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บทคดัย่อ
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือก	 พฤติกรรมการใช้ 

ส่ือออนไลน์	 ความพึงพอใจในการขายและบริการ	 และการยอมรบัความเสีย่ง	 กบัการกลบัมาซือ้ซ�า้เส้ือผ้าและเครือ่งแต่งกาย
ออนไลน์ของเจ็นเนอร์เนชั่นวายในประเทศไทย	 ทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันด้วยโปรแกรม
คอมพวิเตอร์	ผลการวจิยัพบว่า	การค้นหาข้อมูล	การประเมินทางเลือก	พฤตกิรรมการใช้ส่ือออนไลน์	ความพงึพอใจในการขาย
และบริการ	 และการยอมรับความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการกลับมาซื้อซ�้าเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกายออนไลน์ของ 
เจน็เนอร์เรชัน่วายในประเทศไทยอย่างมนียัส�าคญัทางสถติ	ิ0.01

ค�ำส�ำคญั	 :	 การค้นหาข้อมลู		พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์		ความพึงพอใจในการขายและบรกิาร		การกลับมาซือ้ซ�า้

กำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ของปัจจยัทีมี่ผลต่อกำรกลบัมำซือ้ซ�ำ้เสือ้ผ้ำ
และเครือ่งแต่งกำยออนไลน์	ของเจน็เนอร์เรชัน่วำย	ในประเทศไทย
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Abstract
	 This	research	aimed	to	study	the	correlation	between	information	search,	alternative	evaluation,	
online	media	usage	behavior,	sales	and	service	satisfaction,	risk	acceptance	and	the	repurchase	of	online	
clothing	and	apparel	of	Generation	Y	people	in	Thailand.	Pearson	Correlation	values	were	analyzed	using	
SPSS	for	Windows.	The	result	showed	that	information	search,	alternative	evaluation,	online	media	usage	
behavior,	sales	and	service	satisfaction,	and	risk	acceptance	were	positively	correlated	with	the	repurchase	
of	online	clothing	and	apparel	of	Generation	Y	in	Thailand	at	the	statistically	significant	level	of	0.01.	

Keywords	 :	 information	search,		online	media	usage	behavior,		sales	and	service	satisfaction,		repurchase	
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1.	บทน�ำ
	 ประเทศไทยมีการใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย	 6.4	 ชั่วโมง 
ต่อวัน	 ซึ่ง	 Generation	 Y	 เป็นกลุ่มที่ใช้อินเตอร์เน็ตสูงสุด 
คิดเป็น	 7.12	 ช่ัวโมงต่อวัน	 และสถาบันการศึกษาเป็น 
สถานที่ที่ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นอันดับสอง	 คิดเป็นร้อยละ	 46	
โดยใช ้อินเตอร ์เน็ตเพื่อการช้อปปิ ้งออนไลน์คิดเป ็น 
ร้อยละ	 59	 (ส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส	์
(องค์กรมหาชน),	 2560)	 ซึ่งการใช้สื่อสังคมออนไลน์	 เช่น 
แฟนเพจ	เฟสบคุ	ไลน์	อนิสตาแกรม	ในการช้อปป้ิงออนไลน์
จะเป็นการสือ่สารสองทาง	 (Two	way	Communication)	
ที่สามารถแสดงความคิดเห็น	 โต้ตอบกับกลุ่มลูกค้าได้ 
ตลอดเวลา	(วงศกร	ปลืม้อารมณ์	และคณะ,	2554	;	สริชิยั 
ดเีลศิ	 และเยาวลกัษณ์	 รวมอยู,่	 2560)	 และมคีวามสะดวก	
รวดเรว็ต่อการกลบัมาซือ้ซ�า้	(Repurchase)	สนิค้าออนไลน์
จากเว็บเพ็จท่ีน่าสนใจและเข้าใช้งานได้ง่าย	 (Shin	 et	 al.,	
2013)	 นอกจากนี้การช้อปปิ้งออนไลน์จะมีกฎระเบียบ 
และความปลอดภัยที่ผู้ซื้อและผู้ขายต้องค�านึงถึง	 และเป็น 
การแสดงความรับผิดชอบต่อลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ 
และท�าให้กลับมาซื้อซ�้า	 ซึ่งการซื้อซ�้าสินค้าออนไลน์จะใช้
ประสบการณ์ซื้อคร้ังก่อนมาประกอบการตัดสินใจซื้อ 
ครัง้นี	้(Ashraf	et	al.,	2016;	นภวรรณ	คณานรุกัษ์,	2556)	
โดยปัจจุบนัพบว่า	 Generation	 Y	 เป็นกลุม่ลกูค้าทีม่คีวาม
ต้องการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีอิทธิพลต่อ 
การเปลี่ยนแปลงด้านการตลาดสูงสุด	 (Noble	 et	 al., 
2009;	 Tanadi	 et	 al.,	 2015)	 จึงท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา 
การกลับมา ซ้ือซ�้ า เสื้ อผ ้ าและ เครื่ อ งแต ่ งกายของ 
Generation	 Y	 ในประเทศไทย	 เน่ืองจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมสูงสุดในขณะน้ี 
ตามยุคไทยแลนด์	 4.0	 และสินค้าประเภทเสื้อผ้าและ 
เครื่องแต่งกายเป็นสินค้าที่มีความจ�าเป็นต่อชีวิตประจ�าวัน
ของคนทุกกลุ่ม	 ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู ้วิจัยสนใจศึกษา 
ความสมัพนัธ์ของตัวแปร	โดยมคี�าถามงานวจิยั	คอื	การค้นหา
ข้อมลู	 การประเมนิทางเลือก	พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์	
ความพึงพอใจในการขายและบริการและการยอมรับ 
ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าสินค้า 
ออนไลน์ของ	Generation	Y	หรอืไม่	อย่างไร

2.	วัตถุประสงค์กำรวิจัย
	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ ์ของการค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก	 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์	 ความ 
พึงพอใจในการขายและบริการ	 และการยอมรับความเสี่ยง
กับการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายออนไลน์ 

ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย	

3.	สมมติฐำนของกำรวิจัย	
	 การค้นหาข้อมลู	 การประเมนิทางเลอืก	พฤติกรรม
การใช้ส่ือออนไลน์	 ความพึงพอใจในการขายและบริการ 
และการยอมรับความเส่ียงมีความสัมพันธ์กับการกลับมา 
ซือ้ซ�า้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกายออนไลน์ของ	Generation	Y	
ในประเทศไทย	

4.	นิยำมศัพท์เฉพำะ	
	 เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย	หมายถึง	 เสื้อผ้าส�าหรับ
บรุษุ	สตร	ีเดก็	เดก็ทารกและส่วนประกอบของเครือ่งแต่งกาย
ทกุชนดิ	รวมถงึถงุเท้า	ถงุน่อง	เส้ือ	กางเกงยดืแนบเนือ้และ
ถงุน่องกางเกงทีม่กีารผลิตจากผ้าทกุรูปแบบ

5.	กำรทบทวนวรรณกรรม	
 5.1	 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ	Generation	Y
	 มนุษย์เกิดมาตามกาลเวลาจึงมีการก�าหนดยุคของ
ช่วงอายุคน	 ซึ่งเยาวลักษณ์	 โพธิดารา	 (2554)	 กล่าวถึง 
ช่วงอายขุองคนในขณะนีไ้ว้	4	กลุ่ม	คือ1)	Builders	จะมอีายุ
ต้ังแต่	 70-90	 ปี	 หรือผู้ที่เกิดก่อน	 พ.ศ.	 2488	 2)	 Baby	
Boomers	 จะมีอายุตั้งแต่	 46-64	 ปี	 หรือผู้ที่เกิดปี	 พ.ศ. 
2489-2507	3)	Generation	X	จะมอีาย	ุ34-45	ปี	หรอืผู้ที่
เกดิปี	พ.ศ.	2508-2523	และ	4)	Generation	Y	อาย	ุ16-30	
ปี	 หรือผู้ที่เกิดปี	 พ.ศ.	 2524-2543	 ซึ่งเป็นยุคของการใช้
เทคโนโลยีหรือเป็นสังคมออนไลน์ที่ท�าให้กลุ่มช่วงอายุนี ้
มีความเป็นส่วนตัวสูง	 มีความคิดอิสระ	 ทะเยอทะยาน 
ขาดความอดทนและมีพฤติกรรมแตกต่างจากคนกลุ่ม 
ช่วงอายุอื่น	 นอกจากนี้	 กังวาน	 ยอดวิศิษย์ศักดิ์	 (2557) 
ยงักล่าวถงึ	Generation	Y	ว่า	เป็นกลุ่มทีม่ัน่ใจในตัวเองสูง	
มคีวามคดิรเิริม่	 สร้างสรรค์	 และมีศกัยภาพสงูในการเรยีนรู้
นวัตกรรมใหม่อย่างต่อเนือ่ง
	 5.2	 กำรกลบัมำซือ้ซ�ำ้	
	 การกลับมาซื้อซ�้าเกิดจากการน�าประสบการณ์ซื้อ 
ครั้งก ่อนมาประกอบการตัดสินใจซื้อครั้งนี้และท�าให้
กระบวนการขายของผู้ขายสินค้าส้ินสุด	 ซึ่งการซื้อสินค้า 
ผู้ซ้ือจะน�าเหตุการณ์ท่ีอยู่ในความทรงจ�า	 (Memorable) 
และเหตุการณ์นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ	 (Cho, 
2015)	 โดยผู้ขายต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและเป็นการท�างานร่วมกัน	
(Synergistic)	 ระหว่างผู ้ซ้ือและผู้ขายเพื่อสร้างคุณค่า	
(Benefit)	ความสนกุสนาน	ความเพลิดเพลิน	(Playfulness)	
และสร้างความสุข	(Happiness)	ให้เกดิขึน้กบัลูกค้าทีเ่ข้าชม
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เว็บไซต์และเป็นการกระตุ ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อตาม
กระบวนการซ้ือซ�า้	(Close	&	Kukar-Kinney,	2010;	Ashraf	
et	al,	2016)	
	 5.3	 กำรค้นหำข้อมลู	
	 ต้นทุนชนดิหนึง่ของการซือ้สนิค้าออนไลน์	คอื	 การ
ค้นหาข้อมูล	 ซึ่งลูกค้าต้องใช้เวลาค้นหารายละเอียดหรือ 
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่จะซ้ือเพ่ือตอบสนองความคาดหวัง 
โดยใช้จ�านวนข้อมูลที่เข้าถึงและท�าให้กระบวนการตัดสินใจ	
(Decision	Making	Process)	มคีณุภาพ	(Wu	et	al.,	2014)	
ซึ่งการค้นหาข้อมูลมี	 2	 ชนิด	 คือ	 1)	 การค้นหาข้อมูลจาก
ภายใน	 (Internal	 Search)	 เป็นการน�าความรู้ที่อยู ่ใน 
ความทรงจ�าเกี่ยวกับสินค้านั้นมาใช้พิจารณาสินค้าหรือ
บริการ	 และ	 2)	 การค้นหาข้อมูลจากภายนอก	 (External	
Search)	 เป็นการใช้ข้อมูลที่สะสมจากสภาพแวดล้อม 
ท่ีมีขณะนั้น	 ท�าให้ลูกค้าประหยัดต้นทุนจากการค้นหา 
ข้อมูลและท�าให้เกิดความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อตาม
วตัถปุระสงค์	(Liao	et	al.,	2017)	
	 5.4	 กำรประเมนิทำงเลอืก	
	 การประเมินทางเลือกเป็นทัศนคติหรือความเช่ือ 
ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า	 โดยท�าการเปรียบเทียบตราสินค้านี้ 
กับตราสินค้าอีกชนิดหนึ่งเพื่อตัดสินใจบริโภคสินค้าหรือ
บริการนั้น	 (Besharat,	 2010)	 ซึ่งการบริโภคสินค้าหรือ 
บริการเกิดจากการประเมินผลเฉพาะบุคคล	 (Individual	
Evaluation)	 ต่อสิ่งเร้าที่กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกเชิงบวก 
ต่อสินค้าหรือบริการตามกระบวนการขาย	 และก่อให้เกิด 
การพฒันาความรบัผดิชอบ	มคีวามยัง่ยนืในการด�าเนินธรุกจิ	
และท�าให้ร้านค้าออนไลน์เกิดการแข่งขันอย่างต่อเน่ือง	
(Gillespie	et	al,	2018)	
 5.5	 พฤตกิรรมกำรใช้สือ่ออนไลน์
	 สิ่งท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็นประจ�าทุกวันตลอด
สปัดาห์ในสภาพแวดล้อมทีอ่ยูร่อบๆ	จะก่อให้เกดิการกระท�า
ซ�้าหรือเป็นการย�้าเตือนการกระท�าที่มีผลทางตรงต่อการ 
เกิดพฤติกรรมในอนาคต	 และเป็นพฤติกรรมหรือลักษณะ 
นิสัยในการใช้สื่อสังคมออนไลน์	 (Jolley	 et	 al.,	 2006) 
ซึ่งพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความ 
ตัง้ใจซือ้	การรบัรูค้ณุค่า	ความไว้วางใจและความพงึพอใจทีม่ี
ลักษณะคงที่	 โดยพฤติกรรมที่เกิดซ�้า	 เป็นประจ�าจะเป็น
พฤตกิรรมทีไ่ม่มคีวามล�าเอยีง	(Status	Quo	Bias)	และไม่มี
การเปลี่ยนแปลงใดๆ	 ของผู ้ใช้สื่อสังคมออนไลน์และมี 
การรกัษาการกระท�านัน้อย่างต่อเนือ่ง	(Hsu	et	al.,	2015)

 5.6	 ควำมพึงพอใจในกำรขำยและบรกิำร	
	 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดขึ้นต่อ
สนิค้าหรอืบรกิารและท�าให้เกดิความจงรกัภกัดีอาจเกดิจาก
การตอบสนองความต้องการของลกูค้าอย่างต่อเนือ่ง	ซึง่ความ
พึงพอใจเกิดจากกลไกของกระบวนการปฏิสัมพันธ์จากส่วน
ประกอบระหว่างผลการใช้งานจรงิ	(Actual	Performance)	
กบัผลของความคาดหวัง	 (Expect	 Performance)	ทีเ่กีย่ว
กับอารมณ์และความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการ 
และเป็นผลลัพธ์ที่ลูกค้าได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือ
บรกิาร	(	Amoroso	&	Lim,	2017;	Liao	et	al.,	2017)	
	 5.7	 กำรยอมรบัควำมเส่ียง
	 ความไม่แน่นอนท่ีเกิดขึ้นจากการซ้ือสินค้าหรือ
บริการจะเกิดได้ตลอดเวลา	 โดยการยอมรับความเส่ียง
เป็นการยอมรบัความไม่แน่นอนและความกงัวลหรอืความไม่
พอใจจากการซือ้สินค้าหรอืบรกิาร	(Cho	et	al.,	2014)	ซึง่	
Quintal	et	al.	(2016)	และ	นภวรรณ	คณานรุกัษ์	(2556)	
กล่าวไว้ว่า	ความเส่ียงม	ี6	ประเภท	 คือ	1)	ความเส่ียงด้าน
หน้าท่ี	(	Functionalisk)	2)	ความเสีย่งด้านร่างกาย	(Physical	
Risk)	3)	ความเส่ียงด้านการเงิน	(Financial	Risk)	4)	ความ
เส่ียงด้านสังคม	 (Social	 Risk)	 5)	 ความเส่ียงด้านจิตใจ	
(Psychological	Risk)	และ	6)	ความเส่ียงด้านเวลา	(	Time	
Risk)	ซึง่ความเส่ียงเหล่านีม้ผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรอื
บรกิารของลูกค้า

6.	วิธีกำรด�ำเนินกำรวิจัย
	 6.1	 ประชำกรและกลุม่ตัวอย่ำง
	 ประชากรเป็นกลุ่ม	Generation	Y	ทีเ่ป็นนกัศึกษา
สังกัดมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร	 จ�านวน	
543,789	คน	(ส�านกังานคณะกรรมการการอดุมศึกษา,	2560)	
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น	 Generation	 Y	 ที่มีประสบการณ์ซื้อ
เส้ือผ้าและเครือ่งแต่งกายออนไลน์	โดย	ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบบงัเอญิพบ	 (Accidental	 Selection)	 และจากการใช้
ตารางส�าเรจ็รปูของ	Yamane	ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่	95	%	จะ
ได้จ�านวนกลุ่มตัวอย่าง	 400	 ตัวอย่าง	 (สุวิมล	 ติรกานันท์,	
2549)	 เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ดีผู้วิจัยจึงเพิ่มจ�านวนกลุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ	10	ดังนัน้จะได้จ�านวนตัวอย่างทัง้หมด	440	ตัวอย่าง	
	 6.2	 เครือ่งมอืในกำรวิจัย	
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล	 ใช้มาตรวัดตามวิธีของลิเคอร์ท	 (Likert’s	 Scale)	
(บญุธรรม	กจิปรดีาบรสุิทธ์ิ,	2549;	สุวิมล	ติรกานนัท์,	2550)	
และหาค่า	IOC	(Index	of	Item	Objective	Congruence)	
ของแบบสอบถามโดยใช้ผู ้ เช่ียวชาญจ�านวน	 3	 ท่าน 
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(สุวิมล	 ติรกานันท์,	 2550)	 และตรวจสอบค่าความเที่ยง 
ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของ 
ครอนบาค	 (Cronbach’s	 Alpha	 Coefficient)	 ที่มีค่า 
ตัง้แต่	0.70	ขึน้ไป	(Hair	et	al.,	2006)	ซึง่จากการทดลอง
เครื่องมือพบว่า	 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งชุด 
มค่ีาความเชือ่มัน่	.947
	 6.3	 วธิกีำรวจิยั
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
โดยด�าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง	 ใช้สถิติเชิงพรรณา 

และทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
เพียร์สัน	(Pearson	Correlation)	

7.	ผลกำรวิจัย
	 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ท�าการเก็บข ้อมูลโดยใช ้
แบบสอบถามจ�านวน	 440	 ชุด	 อย่างไรก็ตามพบว่าม ี
ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้ส้ิน	395	คน	มผีลการวิจยัดังตารางที่	
1	และตารางที	่2	

ตำรำงที	่1		ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการกลับมาซือ้ซ�า้เสือ้ผ้าและเครือ่งแต่งกายออนไลน์
	 ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย

	 รายละเอยีด	 n	 	 s.d.	 ระดับความคิดเห็น

การค้นหาข้อมลู	 	 395	 3.87	 .570	 มาก

การประเมนิทางเลอืก	 	 395	 4.12	 .671	 มาก

พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์	 395	 3.74	 .652	 มาก

ความพงึพอใจในการขายและบรกิาร	 395	 3.85	 .646	 มาก

การยอมรบัความเสีย่ง	 	 395	 3.91	 .520	 มาก

ค่าเฉลีย่รวมทกุด้าน	 	 395	 3.98	 .585	 มาก

	 เกณฑ์การให้คะแนน	(Best	&	Kahn,	1989)	
	 1	 คะแนน	 หมายถงึ	 ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่	
	 2	 คะแนน	 หมายถงึ	 ไม่เหน็ด้วย
	 3	 คะแนน	 หมายถงึ	 ไม่แน่ใจ	
	 4	 คะแนน	 หมายถงึ	 เหน็ด้วย
	 5	 คะแนน	 หมายถงึ	 เหน็ด้วยอย่างยิง่	
	 ค�าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า	(Rating	Scale)	
5	ระดบั	มเีกณฑ์การแปลความหมายดงันี้
	 คะแนนเฉลีย่	แปลความหมาย
	 1.00-1.49	 ระดบัน้อยทีส่ดุ	
	 1.50-2.49	 ระดบัน้อย
	 2.50-3.49	 ระดบัปานกลาง
	 3.50-4.49	 ระดบัมาก
	 4.50-5.00	 ระดบัมากทีส่ดุ
	 จากตารางที่	 1	 พบว่า	 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า	
การค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือก	 พฤติกรรมการใช้ 
สื่อออนไลน์	 ความพึงพอใจในการขายและบริการและการ
ยอมรับความเสี่ยงมีผลต่อการกลับมาซื้อซ�้าเส้ือผ้าและ 

เครือ่งแต่งกายออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย
ในระดับมาก	
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์
ของการค้นหาข้อมูล	การประเมนิทางเลอืก	พฤตกิรรมการใช้
ส่ือออนไลน์	 ความพึงพอใจในการขายและบริการและการ
ยอมรบัความเสีย่งกบัการกลบัมาซือ้ซ�า้เส้ือผ้าและเครือ่งแต่ง
กายออนไลน์ของ	 Generation	 Y	 ในประเทศไทย	 โดยมี
สมมติฐาน	5	ข้อ	ดังนี้
	 สมมตฐิาน	1	 :	 การค้นหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับ
การกลับมาซื้อซ�้าเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกายออนไลน์ของ	
Generation	Y	ในประเทศไทย
	 สมมตฐิาน	2	 :	 การประเมินทางเลือกมีความ
สัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย
ออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย
	 สมมติฐาน	3	 :	 พฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลน์มคีวาม
สัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย
ออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย
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	 สมมตฐิาน	4	 :	 ความพึงพอใจในการขายและบริการ
มีความสมัพนัธ์กบัการกลบัมาซือ้ซ�า้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย
ออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย
	 สมมติฐาน	5	 :	 การยอมรับความเ ส่ียงมีความ
สัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกาย
ออนไลน์ของ	Generation	ในประเทศไทย
	 จากการวิเคราะห์ข้อมูล	 พบว่า	 การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก	 พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน	์ ความ 
พึงพอใจในการขายและบริการและการยอมรับความเสี่ยง 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและ 
เครือ่งแต่งกายออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย	
โดยม	ี ค่า	 r	=	0.698,	 0.594,	 0.561,	 0.592	และ	0.601 
ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ	95	(ตารางที	่2)	แสดงให้เหน็ว่า	
ลูกค ้าที่ซื้อเสื้อผ ้าและเคร่ืองแต่งกายออนไลน์ที่ เป ็น	

Generation	Y	 ในประเทศไทยให้ความส�าคัญต่อการค้นหา
ข้อมลู	 การประเมนิทางเลอืก	 พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์	
ความพงึพอใจในการขายและบรกิาร	 และการยอมรบัความ
เส่ียง	กล่าวคือ	หาก	Generation	Y	สามารถค้นหาข้อมลูได้
มาก	สะดวก	รวดเรว็	และสามารถประเมนิทางเลือกในการ
ซื้อสินค้าหรือบริการได้มาก	 มีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์
เพือ่เข้าชมสนิค้าและบรกิาร	มคีวามพงึพอใจในการซือ้เสือ้ผ้า
และเครื่องแต่งกายออนไลน์และสามารถยอมรับความเสี่ยง
ได้ก็มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกายออนไลน ์
ซ�้าอีก	 ดังนั้นการค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือก	
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์	 ความพึงพอใจในการขาย 
และบริการและการยอมรับความเสี่ยง	 มีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกกับการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย
ออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย	

ตำรำงที	่2	 ความสัมพันธ์ของการค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือก	 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์	 ความพึงพอใจในการ 
	 ขายและบรกิาร	และการยอมรบัความเสีย่งทีม่ต่ีอการกลับมาซือ้ซ�า้เส้ือผ้า	และเครือ่งแต่งกายของ	Generation	Y	 
	 ในประเทศไทย

    
	 พฤติกรรม

	 ความ	
 

ตวัแปร
	 การกลบัมา	 การค้น	 การประเมนิ	

การใช้
	 พึงพอใจ	 การยอมรบั

	 	 ซือ้ซ�า้	 หาข้อมลู	 ทางเลือก	 	 ในการขาย	 ความเส่ียง
    

	 ส่ือออนไลน์
	 และบรกิาร	

การกลบัมาซือ้ซ�า้	 Pearson	Correlation	 1
	 Sig	(.2-tailed)
	 N	 395
การค้นหาข้อมลู	 Pearson	Correlation	 0.698**	 1
	 Sig	(.2-tailed)	 0.000
	 N	 395	 395
การประเมนิ	 Pearson	Correlation	 0.594**	 0.647**	 1
ทางเลอืก	 Sig	(.2-tailed)	 0.000	 0.000
	 N	 395	 395	 395
พฤตกิรรมการใช้	 Pearson	Correlation	 0.561**	 0.676**	 0.547**	 1
สือ่ออนไลน์	 Sig	(.2-tailed)	 0.000	 0.000	 0.000
	 N	 395	 395	 395	 395
ความพงึพอใจใน	 Pearson	Correlation	 0.592**	 0.578**	 0.663**	 0.469**	 1
การขายและ	 Sig	(.2-tailed)	 0.000	 0.000	 0.000	 0.000
บรกิาร	 N	 395	 395	 395	 395	 395
การยอมรบั	 Pearson	Correlation	 0.601**	 0.631**	 0.570**	 0.638**	 .660**	 1
ความเสีย่ง	 Sig	(.2-tailed)	 0.000	 0.000	 0.000	 0.000	 .000
	 N	 395	 395	 395	 395	 395	 395	
**	p	<0.001	
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8.	กำรอภิปรำยผล
	 จากผลการวจิยัสามารถอภปิรายผลได้ดงันี้
	 การค้นหาข้อมลูมคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกบัการกลบั
มาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายของ	 Generation	 Y 
ในประเทศไทย	 อย่างมีนัยส�าคัญ	 สอดคล้องกับการศึกษา 
ของ	 Jun	 และ	 Park	 (2016)	 ซึ่งพบว่า	 การค้นหาข้อมูลมี 
ความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าสินค้าออนไลน์จาก
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค	 และการศึกษา
ของ	 çoklar	 et	 al.	 (2017)	 ซึ่งพบว่า	 การค้นหาข้อมูลมี 
ความสัมพันธ์ระดับสูงกับการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและ 
เครือ่งแต่งกายออนไลน์	
	 การประเมินทางเลือกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การกลบัมาซ้ือซ�า้เสือ้ผ้าและเครือ่งแต่งกายของ	Generation	
Y	ในประเทศไทย	อย่างมนียัส�าคญั	สอดคล้องกบัการศกึษา
ของ	Grappi	et	al.	(2017)	ซึง่พบว่าการประเมนิทางเลอืก 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ�้าสินค้าหรือ 
บริการ	 และการศึกษาของ	 Sullivan	 และ	 Kim	 (2018) 
ซึง่พบว่า	การประเมนิทางเลือกมคีวามสมัพันธ์กบัการกลบัมา
ซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายออนไลน์	 โดยเกิดจากการ 
รบัรูค้ณุภาพและการรบัรูค้ณุค่าของสนิค้าออนไลน์
	 พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก
กับการกลับมาซ้ือซ�้าเสื้อผ ้าและเคร่ืองแต ่งกายของ	
Generation	 Y	 ในประเทศไทย	 อย่างมีนัยส�าคัญ	 โดย
สอดคล้องกับการศึกษาของ	 Hsu	 et	 al	 (2015)	 ซึ่งพบว่า	
พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์มผีลต่อการรับรู้คุณค่าและการ 
กลับมาซื้อซ�้าสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ	 และ 
การศกึษาของ	Ang	(2017)	พบว่า	พฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์ 
มีความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการซือ้ซ�า้สินค้าออนไลน์	 โดยพบ
ว่า	เพศหญงิมพีฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์มากกว่าเพศชาย
	 ความพงึพอใจในการขายและบรกิารมคีวามสมัพนัธ์
เชิงบวกกับการกลับมาซื้อซ�้าเส้ือผ้าและเคร่ืองแต่งกายของ	
Generation	Y	ในประเทศไทย	สอดคล้องกบัการศกึษาของ	
Yu	 et	 al.	 (2014)	 ซึ่งพบว่าความพึงพอใจในการขายและ
บริการมีความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าออนไลน์อย่างมี
นัยส�าคัญทางสถิติและการศึกษาของ	 Hsu	 et	 al.	 (2015) 
พบว่า	ความพงึพอใจใจในการขายและบรกิารมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัสงูกบัการซือ้ซ�า้สนิค้าออนไลน์	 เช่นเดยีวกบัการศกึษา
ของ	Tsai	et	al.	(2016)	พบว่า	ความพึงพอใจในการขายและ
บรกิารมคีวามสมัพนัธ์ต่อการกลบัมาซือ้ซ�า้สนิค้าออนไลน์	
	 การยอมรับความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การกลบัมาซ้ือซ�า้เสือ้ผ้าและเครือ่งแต่งกายของ	Generation	

Y	 ในประเทศไทย	 อย่างมีนัยส�าคัญ	 โดยสอดคล้องกับ 
การศกึษาของ	Cho	et	al.	(2014)	ซึง่พบว่า	การยอมรบัความ
เสี่ยงมีความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ�้าอย่างมีนัยส�าคัญ 
ทางสถติิ	 และการศึกษาของ	 Tandi	 et	 al.	 (2015)	พบว่า 
การยอมรับความเสี่ยงมีความสัมพันธ ์กับการกลับมา 
ซือ้ซ�า้สินค้าออนไลน์

9.	สรุป	
	 จากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า	 Generation	 Y	 
ที่กลับมาซื้อซ�้าเส้ือและเครื่องแต่งกายออนไลน์เห็นว่า 
การค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือก	 พฤติกรรมการใช้ 
สือ่ออนไลน์	 ความพงึพอใจในการขายและบรกิาร	 และการ
ยอมรับความเสี่ยงมีผลต่อการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและ 
เครือ่งแต่งกายออนไลน์อยูใ่นระดับมาก	และมคีวามสัมพันธ์
เชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ�้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย
ออนไลน์ของ	Generation	Y	ในประเทศไทย	แสดงว่า	หาก
ผูจ้�าหน่ายเสือ้ผ้าและเครือ่งแต่งกายออนไลน์มกีารให้ข้อมลู 
ที่เพียงพอส�าหรับให้ลูกค้า	 Generation	 Y	 ใช้สื่อออนไลน์ 
ในการค้นหาข้อมูล	 และเม่ือเปรียบเทียบกับผู้จ�าหน่าย 
รายอืน่แล้วลกูค้าชอบหรอืพอใจมากกว่า	 ลกูค้ากม็แีนวโน้ม 
ที่จะกลับมาซื้อซ�้าอีก	 นอกจากนี้ความพึงพอใจในการขาย 
และบรกิารกม็ผีลท�าให้กลับมาซือ้ซ�า้ด้วย	
	 ข้อเสนอแนะส�าหรบัการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป
	 ควรศกึษาอทิธพิลของตวัแปรทีท่�าให้เกิดการกลบัมา
ซือ้ซ�า้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกายออนไลน์ของ	Generation	Y	
มากที่สุด	 เพ่ือน�ามาพัฒนารูปแบบการขายสินค้าออนไลน์ 
ต่อไป	
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