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บทคัดย่อ 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้เด็กของผูป้กครองเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กของผูป้กครองเจเนอเรชนัวาย กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใช้ในการวิจยัคือผูป้กครองเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแ้ก่ การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในทุกดา้นในระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสินค้า   
ด้านบุคลากร ด้านหลกัฐานทางกายภาพ และด้านราคา ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณแบบ Stepwise พบวา่ ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กของผูป้กครองเจเนอเร
ชนัวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นหลกัฐานทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และดา้นราคา (Price) โดยมีค่า R² เท่ากบั 0.635 หมายความวา่ปัจจยั
ดงักล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กไดร้้อยละ 63.50 
 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, เจเนอเรชนัวาย, เส้ือผา้เด็ก, การตดัสินใจซ้ือ 
 

ABSTRACT 
This research aimed (1) to study the marketing factors influencing the purchase decision 

of children’s clothing among Generation Y parents in Bangkok, and (2) to examine the influence 
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of marketing factors affecting the purchase decision of children’s clothing among Generation Y 
parents. The samples used in this research consisted of 400 Generation Y parents residing in 
Bangkok. A questionnaire was employed as the research instrument. The data were analyzed 
using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, and 
inferential statistics, namely multiple regression analysis (Multiple Regression Analysis). 

The results of the hypothesis testing revealed that, for the marketing mix factors (7Ps), 
consumers placed the highest level of importance on all aspects. When ranking the mean scores 
from the highest to the lowest, the order was as follows: place, process, promotion, product, 
people, physical evidence, and price, respectively. The results of the stepwise multiple regression 
analysis showed that the factors significantly influencing the purchase decision of children’s 
clothing among Generation Y parents in Bangkok at the 0.05 level were place, process, people, 
physical evidence, and price. The coefficient of determination (R²) was 0.635, indicating that 
these factors could explain 63.50 percent of the variance in the purchase decision of children’s 
clothing. 
 

Keywords: Marketing Mix, Generation Y, Children’s Clothing, Purchase Decision 
 

บทน า 
อุตสาหกรรมแฟชัน่ส าหรับเด็กทัว่โลกมีแนวโนม้เติบโตต่อเน่ือง จากการขยายตวัของชน

ชั้นกลาง การเขา้ถึงช่องทางซ้ือท่ีสะดวก และการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของครอบครัวยุคใหม่ ส่งผล
ใหค้วามตอ้งการเส้ือผา้เด็กท่ีมีคุณภาพ ปลอดภยั และดีไซน์เฉพาะตวัเพิ่มข้ึน (Mordor Intelligence, 
2024) โดยเฉพาะในประเทศไทย ซ่ึงตลาดเส้ือผา้เด็กมีศกัยภาพสูงและมีอตัราการเติบโตเฉล่ียร้อย
ละ 5–7 ต่อปี (Euromonitor International, 2022; 6Wresearch, 2023) 

กรุงเทพมหานครในฐานะศูนยก์ลางเศรษฐกิจของประเทศ เป็นตลาดหลกัท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักับดีไซน์ ความทนัสมยั คุณภาพ และความสะดวกในการซ้ือสินค้า (Euromonitor 
International, 2022) ผูบ้ริโภคยคุใหม่ โดยเฉพาะผูป้กครองรุ่นใหม่ มกัใชส่ื้อออนไลน์ในการคน้หา
ขอ้มูลสินคา้ เปรียบเทียบราคา และอ่านรีวิวก่อนตดัสินใจซ้ือ ขณะเดียวกนั กลยุทธ์ดา้นโปรโมชัน่
และอินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียยงัมีบทบาทส าคญัในการกระตุน้ยอดขาย  
(ตวงพร คงประพนัธ์ุ, 2561; Smith & Anderson, 2020) 

กลุ่มผูป้กครองเจเนอเรชนัวาย (Generation Y หรือ Millennials) ซ่ึงเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 
1981–1996 เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอ านาจซ้ือสูงและคุน้เคยกบัเทคโนโลยีดิจิทลั (Nielsen, 2019; 
Dimock, 2019) คนกลุ่มน้ีให้ความส าคัญกับดีไซน์ ความทันสมัย ภาพลักษณ์แบรนด ์               
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ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ และประสบการณ์การซ้ือ มากกว่าการพิจารณาราคาเพียงอย่างเดียว 
(Parment, 2013; Francis & Hoefel, 2018; Wongchantra & Pusuntorngarn, 2023) 

แมง้านวิจยัท่ีผ่านมาจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของเจเนอเรชันวายในสินคา้แฟชั่นและ
ออนไลน์ แต่ยงัขาดการวิเคราะห์เฉพาะในบริบทเส้ือผา้เด็ก ภายใตก้รอบแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ดงันั้น การวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้เด็กของผูป้กครองเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อระบุปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุด และ
เสนอแนะแนวทางเชิงกลยทุธ์ส าหรับธุรกิจแฟชัน่เด็กในอนาคต 
 

วตัถุประสงค์การวจัิย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กของ  ผูป้กครองเจ

เนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เส้ือผา้เด็กของ

ผูป้กครองเจเนอเรชนัวาย 
 

สมมติฐานของการวจัิย 
1. ปัจจยัทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กของ ผูป้กครองเจเนอเร

ชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
1. แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการและการกระท าท่ีบุคคลใช้ในการเลือก ซ้ือ ใช ้
และประเมินสินคา้หรือบริการ เพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง (Schiffman & Wisenblit, 2019) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจยัทาง
สังคม (Social Factors) และปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ซ่ึงแต่ละปัจจยัมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ ความชอบ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผู ้บริโภคเจเนอเรชันวายมักใช้ข้อมูลจากส่ือออนไลน์และรีวิวจากผู ้ใช้จริงเพื่อช่วย
ประกอบการตดัสินใจ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัวหรือเด็ก ซ่ึงตอ้งมีความปลอดภยั
และเช่ือถือได ้(Smith & Anderson, 2020) ผลการศึกษาของ วีระศกัด์ิ จินารัตน์ (2565) พบว่า
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายให้ความส าคญักบัความรวดเร็วในการบริการ การช าระเงินท่ีปลอดภยั 
และความน่าเช่ือถือของช่องทางออนไลน์ ในขณะท่ีงานของ ตวงพร คงประพนัธ์ุ (2561) ช้ีว่า
โปรโมชัน่และกิจกรรมทางการตลาดบนโซเชียลมีเดียเป็นปัจจยัท่ีกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของคน
รุ่นน้ีไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั 
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กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวายในเขตเมืองใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานคร มี
ลักษณะเด่นคือเน้นความสะดวกและประสบการณ์มากกว่าการเปรียบเทียบราคา ซ่ึงสะท้อน
แนวโน้มของการบริโภคยุคดิจิทลัท่ีผสมผสานความสะดวก เทคโนโลยี และความเช่ือมั่นใน        
แบรนด ์
 

2. แนวคิดเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ตามแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบด้วย             

5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหาท่ี

ตอ้งการแกไ้ข เช่น ผูป้กครองตอ้งการเส้ือผา้ท่ีปลอดภยัและเหมาะสมกบัเด็ก 
2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เช่น รีวิวใน

ส่ือสังคมออนไลน์ ค  าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ หรือเวบ็ไซตข์องแบรนด ์(Santos, 2021) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบคุณสมบติัของ

สินคา้ เช่น ราคา คุณภาพ ดีไซน์ และความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 
4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางท่ี

รู้สึกวา่ปลอดภยัและสะดวก เช่น ช่องทางออนไลน์หรือหนา้ร้าน 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคประเมินความพึงพอใจ หาก

ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจะเกิดความภกัดีต่อแบรนด์และซ้ือซ ้ าในอนาคต 
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพฯ มกัใช้ส่ือออนไลน์เป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัในทุก

ขั้นตอน โดยเฉพาะในขั้นการประเมินทางเลือก ซ่ึงรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง (E-WOM) และอินฟลูเอนเซอร์
มีผลต่อความเช่ือมัน่และการตดัสินใจซ้ืออยา่งมาก (Santos, 2021; Solomon, 2018) 
 

3. แนวคิดเกีย่วกบัเจเนอเรชัน 
แนวคิดเร่ืองเจเนอเรชนั (Generation) เป็นกรอบทางสังคมท่ีใชแ้บ่งกลุ่มประชากรตามช่วงปีเกิด 

เพื่อสะทอ้นลกัษณะทางสังคม วฒันธรรม ค่านิยม และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนัในแต่ละ
ยุค (Williams et al., 2010) โดยแต่ละเจเนอเรชนัเติบโตข้ึนภายใตบ้ริบททางเศรษฐกิจ เทคโนโลย ี
และส่ิงแวดลอ้มทางสังคมท่ีไม่เหมือนกนั ซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงต่อทศันคติ ค่านิยม และรูปแบบการ
ใชชี้วติของบุคคลในรุ่นนั้น ๆ (Bolton et al., 2013) โดยทัว่ไป นกัวชิาการไดจ้  าแนกกลุ่มเจเนอเรชนั
หลกั ๆ ออกเป็นดงัน้ี 

1. เบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomers) เกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1946–1964 เติบโตหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 
2 เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักับความมัน่คง ความขยนั และการประสบความส าเร็จในชีวิต มี
แนวโนม้บริโภคสินคา้ท่ีแสดงถึงฐานะทางสังคม 
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2. เจเนอเรชนัเอ็กซ์ (Generation X) เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1965–1980 เป็นรุ่นท่ีเติบโตในยุค
เปล่ียนผ่านของเทคโนโลยี มีความเป็นอิสระสูงและให้ความส าคญักับสมดุลชีวิต (Work–Life 
Balance) 

3. เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) หรือ มิลเลนเนียล (Millennials) เกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1981–
1996 (Dimock, 2019) เป็นรุ่นท่ีเติบโตพร้อมเทคโนโลยีดิจิทลัและอินเทอร์เน็ต มีลกัษณะเด่นคือ
การใชเ้ทคโนโลยใีนการส่ือสารและการบริโภคสินคา้ (Francis & Hoefel, 2018) ให้ความส าคญักบั
ความสะดวก ความรวดเร็ว ความคุม้ค่า และประสบการณ์การซ้ือ (Fromm & Read, 2018) อีกทั้งยงั
ใส่ใจในคุณภาพและความปลอดภยั โดยเฉพาะเม่ือเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ส าหรับเด็ก (Shaharuddin & 
Jalil, 2021) 

4. เจเนอเรชนัแซด (Generation Z) เกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1997–2012 เป็นรุ่นท่ีเติบโตในยุคดิจิทลั
เต็มรูปแบบ (True Digital Natives) มีพฤติกรรมบริโภคแบบออนไลน์เป็นหลกั ให้ความส าคญักบั
ค่านิยมดา้นความหลากหลาย ความย ัง่ยนื และการแสดงออกถึงตวัตน (Francis & Hoefel, 2018) 

การท าความเขา้ใจลกัษณะของแต่ละเจเนอเรชนัช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะเจเนอเรชนัวาย ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอ านาจ
ซ้ือสูงและก าลงัอยูใ่นช่วงวยัสร้างครอบครัว จึงมีบทบาทส าคญัต่อการขบัเคล่ือนตลาดสินคา้เด็กใน
ปัจจุบนั (Cattapan, 2022; ชญาภา ไชยหาญชาญชยั และ สินีนาถ อนนัตชาติ, 2567) 
 

4. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) 
กรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (Booms & Bitner, 1981) ใชเ้พื่ออธิบายปัจจยั

ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
1. สินคา้ (Product) คุณภาพ ความปลอดภยั ดีไซน์ และความเหมาะสมกบัวยัเด็ก (Shaharuddin 

& Jalil, 2021) 
2. ราคา (Price) การรับรู้ถึงความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคุณภาพ (Kotler & Keller, 2016) 
3. ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ความสะดวกในการเขา้ถึงและความน่าเช่ือถือของช่องทาง 

(Cattapan, 2022) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โปรโมชัน่ ส่วนลด และการส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดีย 

(Santos, 2021) 
5. บุคลากร (People) พนกังานหรือผูใ้ห้บริการท่ีมีความรู้และบริการดว้ยความสุภาพ (Zeithaml 

et al., 2018) 
6. กระบวนการ (Process) ความรวดเร็วและความโปร่งใสของขั้นตอนการสั่งซ้ือ จดัส่ง และคืน

สินคา้ 
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7. หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ภาพลกัษณ์ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์และความสะอาดท่ี
สร้างความเช่ือมัน่ต่อแบรนด ์

งานวิจยัหลายฉบบัยืนยนัวา่ ปัจจยั Place และ Process เป็นตวัขบัเคล่ือนหลกัของการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าส าหรับเด็กท่ีต้องพิจารณาด้านความปลอดภยัและความไวว้างใจ 
(Zeithaml et al., 2018; Wongchantra & Pusuntorngarn, 2023) 
 
4. งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 คณสัวรรณ อศัวจงรัก และ สราวธุ อนนัตชาต (2564) ศึกษาปัจจยัก าหนดพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ส าหรับเด็กช่วงวยัก่อนเรียนของแม่เจเนอเรชนัวาย งานวิจยัน้ีเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งแม่เจ
เนอเรชนัวาย ท่ีมีอายุ 26-43 ปี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีบุตรอยูใ่นช่วงวยัก่อนเรียน 
อาย ุ2-5 ปี จ  านวนทั้งส้ิน 613 คน มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาเพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ส าหรับเด็ก โดยเฉพาะสินคา้ประเภทท่ีมีความแตกต่างกนัด้านลกัษณะการบริโภค 
ไดแ้ก่ รถเขน็เด็ก เนน้ประโยชน์ในการใชส้อย และเส้ือผา้เด็ก เนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ผล
การศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมการซ้ือของแม่เจเนอเรชนัวายประกอบดว้ย 4 กลุ่มปัจจยั
ส าคญั ได้แก่ 1.) ปัจจยัส่วนบุคคล บุคลิกภาพและพฤติกรรมการหาขอ้มูล 2.) ปัจจยัทางจิตวิทยา 
แรงจูงใจและทศันคติต่อการซ้ือ 3.) ปัจจยัทางสังคม อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงและอิทธิพลของการ
บอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 4.) ปัจจยัทางวฒันธรรม ความเป็นคติรวมหมู่ ผลการวิเคราะห์ตวั
แปรพบว่า บุคลิกภาพแบบไม่มัน่คงทางอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือ นัน่คือ แม่ท่ีมี
บุคลิกภาพแบบไม่มัน่คงทางอารมณ์ จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ส าหรับเด็กต ่ากว่าแม่ท่ีมีบุคลิกภาพ
แบบอ่ืน ในขณะท่ี การหาขอ้มูล ทศันคติเชิงบวก และอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ผลลพัธ์น้ีสะทอ้นให้เห็นวา่การตดัสินใจซ้ือของแม่เจเนอเรชนัวายไม่ไดข้ึ้นอยู่
กบัปัจจยัด้านสินคา้เพียงอย่างเดียว แต่ยงัได้รับอิทธิพลจากปัจจยัภายใน (เช่น บุคลิกภาพและ
ทศันคติ) และปัจจยัภายนอก (เช่น กลุ่มอา้งอิงและส่ือออนไลน์) อยา่งมีนยัส าคญั 

อรรถพร จนัทร์แสง (2565) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น
ออนไลน์ของผูห้ญิงกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อ 1.) ศึกษาลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 2.) วเิคราะห์ความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ออนไลน์จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 3.) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบ
ของส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือ และ4.) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงอิทธิพลของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัส้ินใจซ้ือเส่ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งเป็น
ผูห้ญิงเจเนอเรชันวาย จ านวน 400 คน ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (จ านวน ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน) ร่วมกบัสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ F-test (One Way ANOVA), 
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Pearson's Correlation Coefficient และ Multiple Regression Analysis ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุ 33–37 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
สถานภาพโสด มีรายไดเ้ฉล่ีย 25,001–35,000 บาทต่อเดือน และมีพฤติกรรมซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 2–3 คร้ังต่อเดือน โดยตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ การ
ส่งเสริมการจ าหน่าย (β = .332) รองลงมาคือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = .292) และ ผลิตภณัฑ ์
(β = .248) ตามล าดบั โดยทั้ง 3 ตวัแปรสามารถท านายการตดัสินใจซ้ือไดถู้กตอ้งถึง 72.3% โดยอีก 
27.3% อาจมาจากปัจจยัอ่ืน ๆ และสามารถจดัท าสมการพยากรณ์ได้ว่า Y = 0.489 + 0.248 
(ผลิตภณัฑ)์ + 0.292(ช่องทางการจดัจ าหน่าย) + 0.332(การส่งเสริมการจ าหน่าย) 
 บริพฒัน์ โตพ่วง (2565) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ฟาสต์
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์หลังจากเกิดไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มคนวัยท างานจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล และการให้บริการ
แบบเจาะจง วา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ การ
วจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้มีประสบการณ์ซ้ือเส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 219 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 22-34 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ท างานเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ีย 15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน โดบแบรนด์ท่ีนิยมซ้ือมาก
ท่ีสุดคือ ยูนิโคล่ โดยเป็นการซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงมีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร์ ไม่ส่งผลอย่างมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ออนไลน์ แต่ใน
ขณะเดียวกนักลบัพบว่า มี 2 ปัจจยัจากส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลอย่างชัดเจน ได้แก่     
1.) การให้บริการแบบเจาะจงในขั้นตอนการส่งมอบสินคา้ เช่น การจดัส่งตรงเวลา ติดตามสถานะ
ได ้และบริการหลงัการขายท่ีใส่ใจ และ2.) การรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลและบริการลูกคา้ เช่น ความ
ปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล ระบบช าระเงินท่ีปลอดภยั และการใหบ้ริการตอบค าถามลูกคา้ 
อยา่งรวดเร็ว 
 เฑียร เทียนศร (2567) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กล่มุแม่
และเด็กในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจยัเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1.) ศึกษาปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มแม่และเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพื่อน าไปปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์และการส่ือสารทางการตลาด และ 2.) ศึกษาปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มแม่และเด็กในพื้นท่ีเดียวกนั 
โดยมุ่งเน้นท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นพ่อแม่รุ่นใหม่ในเขตเมือง 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัมีจ  านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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และวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิง
อนุมาน ไดแ้ก่ Independent Samples T-test และ One-Way ANOVA (F-test) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้
ไม่มีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มแม่และเด็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล กล่าวคือ ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีแม้มีลักษณะพื้นฐานแตกต่างกัน แต่มีพฤติกรรม
ตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ขณะเดียวกนั ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบาง
องคป์ระกอบมีอิทธิพลอย่างชดัเจน โดยเฉพาะ ดา้นบุคลากร (People) เช่น ความรู้ ความสามารถ 
และการบริการของพนกังาน และ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) เช่น ความ
ปลอดภยั ความสะอาดของร้านคา้ และความน่าเช่ือถือของบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงถูกประเมินวา่เป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็น
วา่ความปลอดภยัในการใชง้าน เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มแม่และเด็ก 
 

ระเบียบวธีิวจัิย 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 400 คน ซ่ึงเป็นผูป้กครองเจเนอเรชันวาย (อายุ 25–40 ปี) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และมีบุตรหรือหลาน ทั้งท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือเส้ือผา้เด็ก ขนาดตวัอยา่งค านวณ
โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane ภายใตร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือน 5% จาก
ฐานประชากรราว 1.96 ลา้นคน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2566) 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ (เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน) 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้เด็ก (ความถ่ีซ้ือ ช่องทางซ้ือ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง) 
ส่วนท่ี 3 การประเมินความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ครอบคลุม

สินคา้ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และหลกัฐานทาง
กายภาพ จ านวนรวม 27 ขอ้ ประเมินดว้ยมาตรประมาณค่า 5 ระดบั 

ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็ก (4 ขอ้) วดัความตั้งใจซ้ือ ความภกัดีต่อแบรนด์ และ
แนวโนม้ซ้ือซ ้ า ในระดบัประเมิน 5 ระดบัเช่นกนั 

เคร่ืองมือวจิยัผา่นการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒิ 3 
ท่าน และผ่านการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability test) กบักลุ่มตวัอย่างทดลอง 40 คน พบค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถามรวมในส่วนปัจจยัทางการ
ตลาดเท่ากบั 0.932 และในส่วนการตดัสินใจซ้ือเท่ากบั 0.863 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑ์ยอมรับได ้แสดงถึง
ความสม ่าเสมอภายในเคร่ืองมือ 
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การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติประกอบดว้ย 
(1) สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(2) สถิติเชิงอนุมาน โดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

แบบ Stepwise เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาด (7Ps) ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็ก
ของผูป้กครองเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร ตรวจสอบสมมติฐานความเป็นอิสระของตวั
แปรอิสระดว้ยค่า Tolerance (> 0.10) และ VIF (< 10) เพื่อหลีกเล่ียงปัญหา Multicollinearity ก่อน
สร้างแบบจ าลองถดถอย 
 
ผลการวจัิย 

ผลดา้นขอ้มูลประชากร พบว่าผูต้อบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 73.75) อายุระหว่าง 
25–35 ปี โดยเฉพาะช่วง 25–30 ปี (ร้อยละ 41.75) ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 
67.00) ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั (ร้อยละ 43.50) และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง   
20,000–40,000 บาท (ร้อยละ 52.50) สะทอ้นวา่กลุ่มผูป้กครองท่ีมีบทบาทซ้ือเส้ือผา้เด็กคือวยัท างาน
ในเมืองท่ีมีรายไดป้านกลางถึงค่อนขา้งดี 

ผลด้านพฤติกรรมการซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการซ้ือเส้ือผา้เด็กเดือนละ 2–3 
คร้ัง (ร้อยละ 29.50) มีการซ้ือผา่นช่องทาง Social Commerce เช่น Facebook, Instagram, TikTok 
มากท่ีสุด (ร้อยละ 36.75) รองลงมาคือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ โดยมีการใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง      
500–1,000 บาท (ร้อยละ 49.75) สะทอ้นบทบาทท่ีส าคญัของช่องทางออนไลน์ในการเขา้ถึงสินคา้
แฟชัน่เด็ก ตลอดจนการอาศยัรีววิและโปรโมชัน่เป็นแรงจูงใจ 

ผลดา้นการประเมินส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่าภาพรวมทุกดา้นอยู่ในระดบั 
มากท่ีสุด (เฉล่ียรวม = 4.67, S.D. = 0.37) แสดงวา่ผูบ้ริโภคให้คุณค่าแก่ทุกองคป์ระกอบทางการ
ตลาดอย่างจริงจงั ดา้นท่ีไดค้่าเฉล่ียสูง ไดแ้ก่ สินคา้ ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ 
(ค่าเฉล่ีย 4.68) รองลงมาคือ ช่องทางจดัจ าหน่าย (4.67) บุคลากร (4.65) และหลกัฐานทางกายภาพ 
(4.64) ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญัทั้งคุณภาพและดีไซน์สินคา้ ความคุม้ค่า การรีวิวและโปรโมชัน่ 
ประสบการณ์การซ้ือท่ีสะดวก รวมถึงภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือของร้านคา้และช่องทางจ าหน่าย 

ผลด้านการตดัสินใจซ้ือ พบว่าผูป้กครองมีเจตนาซ้ือและซ้ือซ ้ าในระดบัสูง (เฉล่ียรวม = 
4.64, S.D. = 0.48) ผูต้อบระบุวา่จะเลือกซ้ือจากร้านท่ีตรงตามเกณฑ์ท่ีตนตั้งไว ้มีแนวโนม้ซ้ือซ ้ า
หากพึงพอใจจากประสบการณ์ก่อนหนา้ และใหค้วามส าคญักบัความน่าเช่ือถือของร้านหรือแบรนด ์

ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise พบวา่ 
(1) เม่ือน าตวัแปรยอ่ย 27 ตวัจากทั้ง 7Ps เขา้แบบจ าลอง พบวา่มี 10 ตวัแปรยอ่ยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ (1.) กระบวนการจดัส่งสินคา้ตรง
ตามเวลาท่ีก าหนด (Process) (2.) สามารถหาซ้ือไดห้ลากหลายช่องทาง (Place) (3.) การมีร้านใน
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ท าเลท่ีสะดวกเข้าถึง (Place) (4.) พนักงานตอบค าถามได้รวดเร็วและชัดเจน (People)                          
(5.) สภาพแวดลอ้มร้านคา้สะอาดเหมาะสม (Physical Evidence) (6.) ราคามีความเหมาะสมกบั
คุณภาพ (Price) (7.) พนกังานมีความรู้และให้ค  าแนะน าไดดี้ (People) (8.) รีวิวจากผูใ้ชจ้ริงมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ (Promotion) (9.) กระบวนการคืน/เคลมสินคา้มาตรฐานและโปร่งใส (Process)   
(10.) บรรจุภณัฑ์มีคุณภาพและปกป้องสินคา้ไดดี้ (Physical Evidence) แบบจ าลองมีค่า R = 0.833, 
R² = 0.694 หมายความวา่ ตวัแปรยอ่ยเหล่าน้ีสามารถอธิบายพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือไดถึ้งร้อยละ 
69.40 ซ่ึงถือวา่สูง 

(2) เม่ือน าตวัแปรรวมทั้ง 7 ดา้น (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, 
Physical Evidence) เขา้แบบจ าลอง พบวา่ มี 5 ปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) กระบวนการให้บริการ (Process) บุคลากร (People) หลกัฐานทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และราคา (Price) แบบจ าลองน้ีมีค่า R = 0.797, R² = 0.635 แสดงวา่
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือไดร้้อยละ 63.50 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระบวนการให้บริการเป็นตัว
ขบัเคล่ือนหลกัของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กของผูป้กครองเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
รองลงมาคือบุคลากร ภาพลกัษณ์/สภาพแวดลอ้มท่ีจบัตอ้งไดข้องร้าน/แบรนด์ และความคุม้ค่าของ
ราคา 
 
อภิปรายผล 
1. ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 31–35 ปี ซ่ึง
อยู่ในช่วงวยัท างานตอนตน้ถึงตอนกลาง มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001–40,000 บาท ซ่ึงเป็นลกัษณะเด่นของผูบ้ริโภคใน
กลุ่ม เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ท่ีก าลงัอยูใ่นช่วงเร่ิมตน้ครอบครัวและมีความรับผิดชอบต่อ
บุตรหลาน ผลน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) และ Solomon (2018) ท่ี
อธิบายวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) เช่น อายุ รายได ้และสถานภาพทาง
ครอบครัว มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มวยัท างานท่ีเร่ิมมีบุตร จะเนน้การ
ซ้ือเชิงคุณภาพเพื่อสร้างความมัน่ใจในความปลอดภยัของสินคา้เด็ก นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดเจเนอเรชนัของ Francis และ Hoefel (2018) ท่ีช้ีว่า Gen Y เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับ
เทคโนโลย ีนิยมช่องทางออนไลน์ และใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์และความสะดวกมากกวา่ราคา
เพียงอยา่งเดียว 
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2. ดา้นพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้เด็ก 
ผลการวิจยัพบวา่ ผูป้กครอง Gen Y ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้เด็ก 2–3 คร้ังต่อเดือน โดยนิยมซ้ือ

ผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada และเพจแบรนดท์างโซเชียลมีเดียมากกวา่หนา้ร้าน ทั้งน้ี
ใหเ้หตุผลวา่ช่องทางออนไลน์มีความสะดวก รวดเร็ว โปรโมชัน่หลากหลาย และสามารถดูรีวิวก่อน
ซ้ือได ้ผลน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิด กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Consumer Decision-Making Process) 
ของ Kotler & Keller (2016) และ Schiffman & Wisenblit (2019) ซ่ึงอธิบายวา่ผูบ้ริโภคเร่ิมจากการ
รับรู้ความตอ้งการ คน้หาขอ้มูล ประเมินทางเลือก ตดัสินใจซ้ือและประเมินหลงัซ้ือ โดยเฉพาะใน
ยุคดิจิทลัท่ี รีวิวออนไลน์ (E-WOM) มีบทบาทส าคญัในขั้นการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ
ซ้ือ (Santos, 2021) พฤติกรรมการซ้ือดงักล่าวยงัสอดคลอ้งกบังานของ คณัสวรรณ อศัวจงรัก และ 
สราวุธ อนนัตชาติ (2564) ซ่ึงพบวา่ แม่เจเนอเรชนัวายให้ความส าคญักบัแรงจูงใจภายใน (ตอ้งการ
สินคา้ท่ีปลอดภยัและเหมาะสมส าหรับลูก) และอิทธิพลทางสังคม โดยเฉพาะค าบอกเล่าจากเพื่อน
หรือรีววิออนไลน์ท่ีเช่ือถือได ้ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือท่ีเนน้ความมัน่ใจมากกวา่ราคา 

 

3. ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
เม่ือพิจารณาคะแนนเฉล่ียในแต่ละดา้น พบว่าโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดโดยเรียงล าดบั

จากมากไปน้อยได้แก่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กระบวนการให้บริการ (Process) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) สินคา้ (Product) บุคลากร (People) ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ราคา (Price) ผลน้ีสะทอ้นวา่ ผูป้กครอง Gen Y ให้ความส าคญัสูงสุดกบั ความ
สะดวกในการเขา้ถึงสินคา้และบริการท่ีรวดเร็ว ปลอดภยั และเช่ือถือได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Zeithaml, Bitner และ Gremler (2018) ท่ีอธิบายวา่ PlaceและProcess เป็นหวัใจของการสร้าง
ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีในระยะยาว 
ส่วนด้านPromotionโดยเฉพาะรีวิวจากผูใ้ช้จริงและกิจกรรมออนไลน์ มีบทบาทส าคัญในการ
กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานของ Napawut et al. (2022) ท่ีระบุวา่ 
E-Promotion และ Content Marketing มีผลเชิงบวกต่อเจตนาการซ้ือของกลุ่ม Gen Y ผ่านส่ือ
ออนไลน์ และในดา้นPriceแมไ้ดค้ะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด แต่ยงัอยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Kotler & Keller (2016) เร่ือง Perceived Value ท่ีระบุวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะตดัสินใจบนพื้นฐาน
ของความคุม้ค่าโดยรวม มากกวา่ราคาเพียงอยา่งเดียว 

 

4. ดา้นอิทธิพลของตวัแปรยอ่ยทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือ 
จากการวิเคราะห์แบบ Stepwise พบว่าตวัแปรย่อยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมี

นัยส าคญั ได้แก่ การจดัส่งตรงเวลา (Process) ช่องทางซ้ือหลากหลายและเข้าถึงง่าย (Place) 
พนกังานให้ขอ้มูลชดัเจน รวดเร็ว (People) บรรจุภณัฑ์สะอาดและน่าเช่ือถือ (Physical Evidence) 
รีวิวจากผูใ้ช้จริง (Promotion) ผลน้ีช้ีให้เห็นว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครให้
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ความส าคญักบัประสบการณ์ซ้ือท่ีสะดวก รวดเร็ว และมัน่ใจ มากกว่าการแข่งขนัด้านราคา ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Santos (2021) และ Solomon (2018) ท่ีช้ีว่ากระบวนการบริการท่ีมี
ประสิทธิภาพจะลดความเส่ียงท่ีรับรู้และสร้างแรงจูงใจใหซ้ื้อทนัที ผลดงักล่าวยงั สอดคลอ้งกบังาน
ของบริพฒัน์ โตพ่วง (2565) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภควยัท างานเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นออนไลน์จาก
กระบวนการให้บริการท่ีตรงเวลา ปลอดภยั และสามารถติดตามสถานะสินคา้ไดจ้ริง รวมถึงระบบ
ช าระเงินท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นตวัแปรเดียวกนักบัท่ีพบในงานวิจยัน้ี โดยเฉพาะด้าน Process และ 
Place ในขณะเดียวกนั ผลการวจิยัน้ียงั เสริมขอ้คน้พบของคณัสวรรณและสราวุธ (2564) โดยแสดง
ให้เห็นว่า แรงจูงใจด้านความปลอดภัยและความมั่นใจในสินค้าเด็ก สามารถสะท้อนผ่าน
องคป์ระกอบ 7Ps โดยเฉพาะPhysical Evidence เช่น ความสะอาดของร้านและคุณภาพบรรจุภณัฑ ์
ซ่ึงมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั 

 

5. ดา้นอิทธิพลรวมของปัจจยัทางการตลาด (7Ps) 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise พบว่า ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

รวมต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กของผูป้กครองเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) (β = 0.292) กระบวนการให้บริการ (Process) (β = 0.222) บุคลากร 
(People) (β = 0.161) ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) (β = 0.137) ราคา (Price) (β = 
0.123) โดยมีค่า R² = 0.635 หมายความวา่ปัจจยัทั้ง 5 สามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือไดถึ้ง 63.5% 
ผลน้ีสอดคล้องกบัแนวคิดของ Zeithaml et al. (2018) ท่ีช้ีว่า การตลาดยุคใหม่เน้นการสร้าง 
ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience) ผา่นการผสานองคป์ระกอบดา้นช่องทาง กระบวนการ 
บุคลากร และสภาพแวดลอ้มให้สอดคลอ้งกนั โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีตอ้งการความ
สะดวก รวดเร็ว และความน่าเช่ือถือ เม่ือเปรียบเทียบกบั บริพฒัน์ โตพ่วง (2565) พบว่าผลลพัธ์
สอดคลอ้งกนัอยา่งมาก เน่ืองจากทั้งสองงานระบุวา่ช่องทางการจดัจ าหน่ายและกระบวนการบริการ  
เป็นปัจจยัหลกัท่ีผลกัดนัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ในกลุ่มวยัท างาน 
 

การวจิยัน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ผูป้กครองเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคยุค
ดิจิทลัท่ีซ้ือดว้ยประสบการณ์มากกวา่ราคา โดยให้ความส าคญักบัช่องทางการซ้ือท่ีสะดวก รวดเร็ว 
ปลอดภยั (Place & Process) บุคลากรท่ีบริการดว้ยความรู้และมิตรภาพ (People) และส่ิงแวดลอ้มท่ี
น่าเช่ือถือ (Physical Evidence) ผลลพัธ์น้ีสะทอ้นแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) และ Solomon 
(2018) ท่ีวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัไม่ไดข้บัเคล่ือนดว้ยสินคา้หรือราคาเพียงอยา่งเดียว แต่
ขบัเคล่ือนดว้ย ประสบการณ์และความเช่ือมัน่ ท่ีธุรกิจสร้างใหลู้กคา้ในทุกจุดสัมผสั 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 
1. ท าการศึกษาต่อยอดคร้ังต่อไปสามารถเพิ่มตวัแปรเช่น แรงจูงใจ (Motivation), ทศันคติ 

(Attitude), หรือ ความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) เพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิงลึกได้
มากข้ึน โดยเฉพาะในสินคา้กลุ่มเด็กซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกของผูป้กครอง 

2. ท าการศึกษาวิเคราะห์ผลของ E-WOM (Electronic Word of Mouth หรือการบอกต่อ
แบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์) หรือSocial Media Influence ต่อความภกัดีในแบรนด์สินคา้
เด็ก เพื่อใหเ้ขา้ใจกลไกการตดัสินใจของผูป้กครองในยคุดิจิทลัไดดี้ยิง่ข้ึน 

 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและเชิงการตลาด 
1. พฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ให้เขา้ถึงง่ายและเช่ือถือได ้เน่ืองจากช่องทางการ

จดัจ าหน่ายเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ผูป้ระกอบการควรพฒันา ระบบการขายแบบ Omni 
channel ท่ีผสานระหวา่งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือไดส้ะดวกทุกเวลา 

2. พฒันาบุคลากรใหมี้ความรู้และทกัษะดา้นบริการ (People) เน่ืองจากพนกังานท่ีให้ขอ้มูล
ชดัเจนและบริการดว้ยความสุภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ควรจดัอบรมพนกังานให้มี
ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ ความเขา้ใจในความตอ้งการของพ่อแม่ยุคใหม่ และทกัษะการส่ือสารเชิงบวก 
สร้างวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้บริการดว้ยใจ (Service Mind) เพื่อเสริมภาพลกัษณ์แบรนด ์
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