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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการปรับตัวและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ

แพลตฟอร์มธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์ มีการก�าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริหาร นักการตลาด และ

แอดมนิดแูลเพจร้านขายเสือ้ผ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-Marketplace และแพลตฟอร์ม social media จ�านวน 8 คน

ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ตั้งแต่เดือนเมษายนถึงมิถุนายน พ.ศ. 2566

ผลการวิจัยพบว่า สังคมที่เปลี่ยนแปลงเป็นสังคมโลกาภิวัฒน์ ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกันอย่าง

สะดวกและรวดเรว็ การใช้เทคโนโลยดีจิทัิลถูกกระตุ้นให้เกดิการจับจ่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ ท�าให้เป็นฐาน

ในการสร้างความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี เทคนิคการด�าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยส่วนประสม

ทางการตลาด 4C’s พบว่า เทคนิคด้านความต้องการของผู้บริโภค ส่วนใหญ่วัยท�างานมีแนวโน้มการตัดสินใจ

เลือกซื้อที่แตกต่างกันไปจากเดิมและมีความกังวลในเร่ืองความเสี่ยงของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ เทคนิคทาง

ด้านต้นทุน มีการก�าหนดราคาท่ีไม่สูงเกินกว่าต้นทุนมากเกินไป แยกค่าขนส่งกับราคาออกจากกัน เทคนิคด้าน

ความสะดวกซ้ือของผูบ้รโิภค เช่น ระบบการขนส่งควรบรหิารให้มีประสทิธภิาพและรวดเร็วมากทีสุ่ด และเทคนคิ

ด้านการส่ือสาร ควรกระตุ้นให้เกิดการกลับมาและซ้ือซ�้าของลูกค้า ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีและประทับใจใน

แบรนด์สินค้า ซึ่งทัศนคติที่ดีเกิดจากความเชื่อมั่นของคุณภาพสินค้าและมาตรฐานที่คงเส้นคงวา

ค�าส�าคัญ: การปรับตัว, ความได้เปรียบในการแข่งขัน, แพลตฟอร์มธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์, ส่วนประสมทางการตลาด

Abstract

This research aims to investigate the adaptation and competitive advantage of online 

fashion business platforms to the Next Normal lifestyle. The target audience comprises managers, 

marketers, and administrators overseeing clothing stores on E-Marketplaces and social media 

platforms. Eight interviews were conducted with individuals from April to June 2023. 
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The research findings indicate that society is transitioning into a globalized society. 

Consumers can easily and quickly communicate, and the use of digital technology promotes 

an increase in online transactions. This serves as a way to become familiar with technology.

In the study of online business operations using the 4C’s marketing mix, the research 

has shown that consumer demand trends toward diverse decision-making in online clothing 

purchases. There are also concerns about the risks of purchasing clothes online. In terms 

of cost techniques, prices that are not significantly higher than the cost are set. Separating 

shipping costs from the price is essential to calculating costs and profits. Techniques for 

consumer convenience, such as optimizing the transportation system for efficiency and speed 

and enhancing communication methods to promote repeat purchases, resulting in a positive 

attitude and impression toward the brand. A positive attitude stems from trust in the consistent 

quality and standards of the products.

Keywords: Adaptation, Competitive Advantage, Fashion Business Platforms, Marketing Mix

บทน�า

ปัจจุบันมีการน�าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท�าธุรกิจการค้า หรือเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(e-commerce) การท�าการตลาดในลักษณะนี้ได้เข้ามามีส่วนช่วยในการด�าเนินธุรกิจของผู้ให้บริการทั่วไปท่ีมี

ความต้องการทีจ่ะขยายกลุม่ตลาดหรอืลกูค้าให้เปดกว้างมากข้ึน ด้วยระบบการให้บรกิารด้านต่าง ๆ  ทีม่กีารเชือ่มโยง

และมีการพฒันาให้เหมาะสมกบัการใช้งาน อกีทัง้ผูใ้ห้บรกิารยงัมกีารปรบัตวัให้เข้ากบัวถิกีารใช้ชวีติของผูบ้รโิภค

ทีม่คีวามต้องการทีแ่ตกต่างกนัเพิม่มากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นระบบการให้บริการการช�าระค่าบริการออนไลน์ (online 

payment) หรือระบบการจัดการด้านขนส่งสินค้าจนถึงที่นัดรับสินค้าปลายทางพร้อมเรียกช�าระเงินปลายทาง 

(warehouse & fulfillment) และเนื่องจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 รวมถึงมาตรการการท�างานที่บ้าน 

(work from home) ได้ส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้าและบริการออนไลน์

เพิ่มมากขึ้น (ส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564)

SCB EIC Industry Insight (2023) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าปี พ.ศ. 2566 การประกอบธรุกจิ

ยังคงเชื่อมโยงระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการของคนยุคใหม่เป็นหลัก โดยธุรกิจ

การค้าปลีกมีแนวโน้มเติบโตดีข้ึนต่อเนื่อง โดยครึ่งแรกของปีมีปัจจัยบวกจากนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของ

ภาครัฐและครึ่งปีหลังมีปัจจัยบวกจากการเดินทางเข้ามาของนักท่องเที่ยวจีน คาดว่ามูลค่าตลาดจะเติบโต

ร้อยละ 10 โดยกลุ่มที่จะฟนตัวได้ดีอย่างต่อเนื่องยังเป็นหมวดร้านค้าสินค้าจ�าเป็นรวมถึงการเติบโตของธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ยังคงเป็นไปอย่างต่อเนื่อง แม้จะมีการชะลอตัวลงหลังจากผู้บริโภค

กลบัมาใช้ชีวติใกล้เคยีงกบัก่อนช่วงโรคระบาดโควดิ-19 ส่งผลต่อแพลตฟอร์มเพือ่การค้าออนไลน์ทีเ่ตบิโตและได้

รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง รวมท้ังการปรับตัวของผู้ประกอบการท่ีต้องการเพ่ิมช่องทางการตลาด

ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น การเพิ่มการใช้สื่อสังคมออนไลน์ท�าให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการออนไลน์เพิ่มขึ้น 

ทางด้านส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) ได้วิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ของปี พ.ศ. 2564 พบว่า การใช้งานดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตของประเทศไทย

คนไทยใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตมากยิ่งข้ึน จากข้อมูลพบว่า ร้อยละ 74 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยยอมรับว่า

ใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 8 ชั่วโมงต่อวัน โดย “การซื้อสินค้าออนไลน์” อยู่ในกิจกรรมหลักที่คนไทย
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ใช้เวลามากที่สุด และยังพบว่าก่อนการซื้อของผ่านอีคอมเมิร์ซ ผู้บริโภคมักหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ

มากที่สุดถึงร้อยละ 55 โดยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีตั้งแต่ขั้นตอนการสรรหาสินค้าที่ต้องการซื้อ 

กระบวนการหาแรงบันดาลใจ การหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อการเปรียบเทียบไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ

ภาพ	1	

ข้อมูลการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2562-2566)

หมายเหตุ. จาก “อัปเดตดิจิทัลโปรไฟล์ของคนไทย ผ่าน 3 ค�าถาม ด้าน Internet, Social Media และ 

E-Commerce” โดย Thailandplus, 2566, (https://www.thailandplus.tv/archives/712538).

ทั้งนี้ในปี พ.ศ. 2566 จากข้อมูล Thailandplus (2566) กล่าวถึงประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

61.2 ล้านคน เพิ่มขึ้น 13.7 ล้านคน จาก 47.5 ล้านคนในช่วง 5 ปีก่อนหน้า โดยคนไทยเกือบร้อยละ 70 

ใช้โทรศัพท์มือถือในการเข้าเว็บไซด์ และใช้ social media ต่อวันสั้นลง จ�านวน 2 ชั่วโมง 44 นาที โดยใช้ 

Facebook ร้อยละ 93 Line ร้อยละ 88 และ Messager ร้อยละ 78

บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกูล (2564, หน้า 2-8) อธิบายลักษณะของธุรกิจแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีบทบาท

ในภาคการค้าระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคโดยตรง (business-to-bonsumer: B2C) สามารถแบ่งได้เป็น 

2 กลุ่ม คือ 1) แพลตฟอร์ม E-Marketplace เป็นแพลตฟอร์มกลางที่มีระบบการจัดการที่ช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ขาย

สามารถซื้อขายสินค้าได้สะดวก รวมถึงมีระบบช�าระเงินที่มีความปลอดภัยสูง ซ่ึงในปัจจุบัน E-Marketplace 

ที่นิยมในประเทศไทยมี 2 ราย คือ Shopee และ Lazada และ 2) แพลตฟอร์ม social media ซึ่งจุดเด่นของ
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การขายผ่าน social media คือสามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ�านวนมากได้ และสะดวกในการจัดกิจกรรมส่งเสริม

การขาย แต่มักจะไม่มรีะบบการช�าระเงนิ เนือ่งจากไม่ได้ถกูสร้างข้ึนเพ่ือการซือ้ขายสนิค้าเหมอืน E-Marketplace 

ผู้ขายต้องสร้างฐานลูกค้าเอง โดย social media ที่ได้รับความนิยมในไทยคือ Facebook และ Instagram 

ภาพ	2	

แพลตฟอร์ม e-Commerce ปี 2023

หมายเหตุ. จาก “ชี้เป้า! แพลตฟอร์ม E-Commerce ปี 2023 ที่คนขายของออนไลน์ต้องรู้” โดย True Digital 

Academy, 2566, (https://www.truedigitalacademy.com/blog/choosing-the-right-e-commerce-

platform-2023). 

ที่ผ่านมาผู้ประกอบการต่างใช้แพลตฟอร์ม E-Marketplace และแพลตฟอร์ม social media 

ในการแข่งขันสูง เนื่องจากความสะดวกและง่ายในการเข้าถึงจนจะกลายเป็นตลาดแข่งขันสมบูรณ์ในธุรกิจ 

ดังนั้นเพื่อให้เกิดความสามารถในการแข่งขันจะต้องสร้างจุดแข็งและข้อได้เปรียบทางธุรกิจ และพิจารณา

จากหลาย ๆ มุมมองทั้งผู้บริหาร นักการตลาด และแอดมินดูแลเพจ

อนึ่งปัจจัยประการหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหมวดเสื้อผ้าและแฟช่ันผ่านทางออนไลน์คือ 

ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าจริงได้ เพียงแต่ได้รับข้อมูลของสินค้าจากที่ทางร้านค้าได้แจ้งไว้เท่านั้น อีกท้ัง

การท�าธรุกรรมทางการเงนิผ่านทางอนิเทอร์เนต็ในปัจจุบนัแม้จะเป็นทีน่ยิมอย่างแพร่หลาย แต่ยงัคงมคีวามเสีย่ง

จากการถูกฉ้อโกง และการถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล รวมถึงการขาดบริการที่ดีในเรื่องการตอบสนองที่รวดเร็ว 

การขาดความเชีอ่มัน่ในตราสนิค้าแต่ละตราสนิค้า ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคยงัขาดความเช่ือมัน่ (Ying, 2563) งานวิจยั

ฉบบันีพ้จิารณาความต้องการและตดัสนิใจซือ้ตามหลกัของ 4C’s โดย 1) ลกูค้า (customer) เป็นการหาความจรงิว่า

ผู้บริโภคก�าลังมองหาอะไรหรือต้องการอะไรจากสินค้าและบริการ 2) ต้นทุน (cost) พิจารณาการตั้งราคา

สินค้าให้สอดคล้องกับคุณภาพที่ลูกค้าต้องการ ไม่ใช่แค่พิจารณาด้านต้นทุน 3) ความสะดวก (convenience) 
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นอกจากร้านค้าแล้ว ปัจจบัุนเป็นยคุเทคโนโลยสีารสนเทศทีท่กุคนสามารถเข้าถึงข้อมลูได้ ท�าให้การตลาดมองถงึ

การอ�านวยความสะดวกยิ่งขึ้น และ 4) การสื่อสาร (communication) เป็นการเน้นในเชิงการสื่อสารร่วมไปกับ

ผู้บริโภค คือสื่อสารในสิ่งที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เน้นการสร้างความเข้าใจและประสบการณ์ร่วม 

ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่าว 4C’s จะท�าให้ทราบและหาแนวทางการพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์ที่

เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค อันเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

1.	แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	(E-Commerce)

นักวิชาการให้ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังนี้

Simona, Bianca, and Liliana (2017) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการที่

ประกอบด้วย การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้

สื่ออิเล็กทรอนิกส์

Liu (2020) นิยามว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การซื้อขายสินค้า บริการ และสารสนเทศ

ผ่านเครือข่ายคอมพวิเตอร์ รวมท้ังอนิเทอร์เนต็ เพ่ือการแลกเปลีย่นเกบ็รกัษา หรอืสือ่สารข้อมลูข่าวสาร โดยผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์รวมทั้งการแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ อีเมล และอื่น ๆ 

จีราวุธ วารินทร์ (2560) ได้ให้ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด�าเนินธุรกิจ

โดยการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขาย การช�าระเงินและอื่น ๆ โดยผู้ประกอบการที่ขายสินค้าหรือ

ให้บริการ มีหน้าที่ต้องเสียภาษีเช่นเดียวกับผู้ประกอบการอื่น 

ภทัรพงศ์ กณัหสวุรรณ (2564) อธบิายว่า พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ หมายถงึ กจิกรรมใด ๆ  ทีก่ระท�าขึน้

ระหว่างหน่วยธุรกิจ บุคคล รัฐ ตลอดจนองค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ เพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจและ

การค้า โดยใช้วธิกีารทางอเิลก็ทรอนิกส์ท้ังหมดหรอืแค่บางส่วน เช่น การซ้ือ-ขายสนิค้าผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เนต็ 

การสมัครสมาชิกผ่านระบบออนไลน์ การตกลงท�าสัญญาซื้อ-ขาย หรือสัญญาตกลงตามข้อบังคับต่าง ๆ

บนเครือข่ายการโอนเงินด้วยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย การส่ือสารรับ-ส่งข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ด้วย

เครือข่ายการสื่อสารและการสอบถามข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น 

1.1	รูปแบบการท�าธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	

 การพัฒนาของเทคโนโลยีในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับ

การประมวลข้อมูลและการสื่อสาร (information and communication technology: ICT) ที่เข้าถึงกลุ่ม

ผู้ใช้งานมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขยายตัวและสร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับภาคการค้า

ทั่วโลกเป็นอย่างมาก โดยรูปแบบการท�าธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาคการค้าระหว่าง ผู้ประกอบการ

กับผู้บริโภคโดยตรง (business-to-consumer: B2C) มี 5 รูปแบบ (บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกูล, 2564) ดังนี้

1.1.1	ธรุกจิค้าปลกีออนไลน์	(E-Tailer)	เป็นร้านค้าท่ีขายสินค้าผ่านออนไลน์ แบ่งเป็น 2 กลุม่ 

คือ 

  1.1.1.1 ร้านค้าออนไลน์รายย่อย (small and medium enterprises: SMEs) เป็น

ร้านค้าออนไลน์ทีม่มีลูค่าการขายและความหลากหลายของสนิค้าไม่มากนกั นยิมขายสนิค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม 

E-Marketplace และ social media เป็นหลัก เช่น lookbook และ rompboy เป็นต้น 

  1.1.1.2 ร้านค้าออนไลน์ขนาดใหญ่ (large enterprises) เป็นร้านค้าออนไลน์ขนาดใหญ่ 

มีมูลค่าการขายสูง และมีการขายสินค้าหลายประเภท ซ่ึงร้านค้ากลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะขายสินค้าผ่านช่องทางของ

 

 

 

 

 

 

 

 



51วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 32  ฉบับที่ 3

กันยายน - ธันวาคม 2567

ตนเอง (อาท ิเวบ็ไซต์ และแอปพลเิคชนั) ซึง่ช่วยให้ร้านค้ามีอสิระในการจดัการข้อมลู และไม่ต้องเสยีค่าบรกิารให้

กับบรษัิทแพลตฟอร์ม โดยร้านค้าออนไลน์ขนาดใหญ่บางรายอาจมรีะบบขนส่งเป็นของตนเองด้วย เช่น Uniqlo, 

IKEA และ Big C เป็นต้น

1.1.2	ธรุกจิแพลตฟอร์มออนไลน์	เป็นธรุกจิบรกิารรปูแบบใหม่ทีท่�าหน้าทีอ่�านวยความสะดวก

ให้กับผู้ซื้อและผู้ขายสินค้าออนไลน์ แบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ 

  1.1.2.1 แพลตฟอร์ม E-Marketplace เป็นแพลตฟอร์มกลางท่ีมีระบบการจัดการที่

ช่วยให้ผู ้ซื้อและผู ้ขายสามารถซื้อขายสินค้าได้สะดวก รวมถึงมีระบบการช�าระเงินที่มีความปลอดภัยสูง 

ซึง่รายได้ของบรษิทัแพลตฟอร์ม มาจากการเกบ็ค่าบริการจากผู้ขาย โดยคดิตามมลูค่าสนิค้าทีข่ายได้ ซ่ึงในปัจจุบัน 

E-Marketplace ในไทย มี 2 ราย คือ Lazada และ Shopee 

  1.1.2.2 แพลตฟอร์ม social media เกิดจากการเป็นศูนย์กลางการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างบคุคลทางออนไลน์ แต่ในระยะหลงัแพลตฟอร์มถกูประยกุต์ใช้ในเชงิธุรกจิมากขึน้ โดยการสร้างชือ่ร้านค้า

ในแพลตฟอร์มแทนชื่อบุคคลและสื่อสารกับลูกค้าผ่านการโฆษณาสินค้าของตนในแพลตฟอร์ม ซ่ึงจุดเด่นของ

การขายผ่าน social media คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ�านวนมากได้และสะดวกในการจัดกิจกรรมส่งเสริม

การขาย แต่มักจะไม่มีระบบการช�าระเงินที่ได้รับความนิยมในไทย คือ Facebook และ Instagram 

  1.1.2.3 แอปพลิเคชันส่งข้อความ (messaging application) เป็นแอปพลิเคชัน

ส�าหรับสื่อสารกับผู้ซื้อ ท่ีร้านค้ามักใช้งานควบคู่กับแพลตฟอร์ม social media โดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้า

และท�าการตกลงซื้อขายกับผู้ซื้อบนแอปพลิเคชันส่งข้อความ ปัจจุบันแอปพลิเคชันเหล่านี้ได้เพิ่มความสามารถ

ในหลายด้านเพื่อรองรับการใช้งานของผู้ขายสินค้าออนไลน์ เช่น การส่งโฆษณาสินค้าและข้อมูลโปรโมชั่นให้กับ

ลกูค้าครัง้ละหลายราย (broadcast) และระบบการตอบค�าถามลูกค้าแบบอตัโนมติั (auto reply) คอื Line และ 

Messenger

1.1.3	ธุรกิจผู้ให้บริการขนส่ง	(Logistics	Company)	ท�าหน้าที่ส่งมอบสินค้าจากผู้ขายไป

สู่ผู้ซ้ือ โดยบริษัทขนส่งบางรายมีการผูกกับระบบของ E-Marketplace เพื่อนัดเข้ารับพัสดุจากผู้ขายโดยตรง 

ตัวอย่างบริษัทขนส่งที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เช่น Kerry Flash และไปรษณีย์ไทย เป็นต้น 

1.1.4	ธุรกิจผู้ให้บริการปจจัยพื้นฐานส�าหรับธุรกิจดิจิทัล	แบ่งออกได้ 2 ประเภท คือ 

  1.1.4.1 ธุรกิจในอุตสาหกรรม ICT อาทิ ผู้ผลิตฮาร์ดแวร์ ผู ้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์มือถือ หรืออินเทอร์เน็ต 

  1.1.4.2 ธุรกิจผู ้ให้บริการเกี่ยวกับธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Payment) 

ประกอบด้วย ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (E-Banking) ผู ้ให้บริการ E-Wallet และผู้ให้บริการรับช�าระเงิน

อิเล็กทรอนิกส์ (payment gateway)

	1.1.5	ผู้ให้บริการอื่น	ๆ 	ที่เกี่ยวข้อง	เช่น บริษัทที่ให้บริการโฆษณาออนไลน์ อาทิ Facebook 

Ads. และ Google Ads. และบริษัทที่ให้บริการโปรแกรมจัดการร้านค้าออนไลน์ อาทิ Page365 และ Shipnity 

เป็นต้น

2.	แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อ	

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553, หน้า 90) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค

หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกที่ผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) พฤติกรรมผู้บริโภค
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แปรเปลี่ยนได้ (dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี

สงัคม ฯลฯ ท�าให้มผีลกระทบต่อปัจจยัด้านความคดิ ความรู้สึกของผู้บริโภค และพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับผลกระทบ

มาจากปัจจัยภายในและภายนอก จงึท�าให้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไม่หยดุนิง่อยูเ่หมอืนเดมิ แต่อาจมกีารเปลีย่นแปลง

เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 2) พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (interaction) ระหว่างความคิด

ความรู ้สึกและการกระท�ากับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังน้ัน ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษา

ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกว่า ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท�าไม และ 

3) พฤติกรรมผู ้บริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (exchanges) หมายความว่า ผู ้บริโภคมีพฤติกรรม

เพื่อแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) กับผู้ขาย 

(เจ้าของสินค้า) เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง

สุปัญญา ไชยชาญ (2550, หน้า 51-57) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค คือ อาการท่ีแสดงออกใน

การซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้

1. พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ (habitual buying behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่

เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท�าการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต�่า 

มีวางจ�าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด

2. พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ (dissonance-reducing buying behavior) 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครู้จักดี และรู้ว่ามีความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อน้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจ 

ได้ยากในการซื้อเพราะเป็นประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว

3. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภค

มคีวามคุน้เคย มรีาคาสงู มคีวามเสีย่งสงู แต่มคีวามถีใ่นการซ้ือต�า่มาก บางคร้ังมกีารซ้ือเพียงคร้ังเดียวตลอดอายุ

ของผูบ้รโิภค ก่อนการลงมอืซ้ือผูบ้รโิภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศเพิม่เติมอกีจ�านวนมากเกีย่วกบัประเภทและ

ตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

4. พฤติกรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลากหลาย (variety-seeking buying behavior) ผูบ้รโิภค

บางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส�าคัญอยู่ ไม่อยากซื้อตราเดิม 

พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ�าเจ ซ�้าซาก

3.	ความสามารถทางการแข่งขัน	(Competitiveness)	

ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนเป็นผลมาจากความสามารถเกี่ยวกับการด�าเนินงานของ

องค์กรท่ีเกดิจากการใช้ประสบการณ์ ทักษะความช�านาญ ความสามารถในการบรหิารจัดการทัว่ไปภายในองค์กร

เพิม่ขึน้ (พรสวสัดิ ์มงคลชยัอรญัญา, สจุนิดา เจียมศรีพงษ์, ชาตรี ปรีดาอนนัทสุข และปกรณ์ ประจัญบาน, 2557) 

สภาวะการแข่งขนัในปัจจบุนัพบว่าการปรบัตวัให้ทนัและสอดคล้องกบัสภาวะทีเ่ปลีย่นแปลงไปเพือ่ความอยูร่อด

ขององค์กรถอืเป็นสิง่ส�าคญัท่ีน�าไปสูค่วามส�าเรจ็ให้แก่องค์กรได้ (Dubickis & Gaile, 2015) การปรบัตัวจงึเสมอืน

ตัวช้ีวัดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรให้สามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ยั่งยืนและสามารถสร้างโอกาสใหม่

ทั้งนี้ความสามารถทางการแข่งขันมีการจ�าแนกนิยามไว้หลายระดับ โดยความสามารถ

ทางการแข่งขนัในระดบัธุรกจิ คอื ความสามาถในการเพิม่ผลติภาพ (productivity) ขององค์กรทีส่่งผลต่อต้นทนุ

และคณุภาพของสนิค้า หรอืบรกิารมปีระสทิธภิาพ และประสทิธิผลเหนอืกว่าคู่แข่ง (นรา หตัถสนิ, 2557) ผลิตภาพ

ไม่ใช่แค่เรื่องของประสิทธิภาพทางการผลิตเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการสร้างมูลค่า (value creation) ดังนั้น
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การยกระดบัความสามารถการแข่งขนัคอื การทีเ่ราสามารถผลติสนิค้าหรอืให้บรกิารทีม่คีณุภาพมากขึน้ ตรงตาม

ความต้องการลูกค้า ท�าให้องค์กรสามารถก�าหนดราคาสินค้าหรือบริการให้สูงขึ้นได้อย่างยั่งยืน

วิธีการวิจัย

1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ซึ่งท�าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ผู้บริหาร นักการตลาด และแอดมินดูแลเพจร้านขายเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-Marketplace และแพลตฟอร์ม 

social media

2. ผู้ให้ข้อมูลหลัก

ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ส่วนหนึ่งของประชากรที่น�ามาศึกษา ก�าหนดตามแนวคิดของ Baker and 

Edwards (2012) ได้อธิบายถึงจ�านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการสัมภาษณ์ ในงานวิจัยเชิงคุณภาพ คือ 

ไม่ต�่ากว่า 8-10 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยค�านึงถึงคุณสมบัติที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา กล่าวคือ ผู้ให้

ข้อมูลหลักในธุรกิจแพลตฟอร์ม E-Marketplace คือ Shopee และ Lazada ส่วนแพลตฟอร์ม social media 

คือ Facebook ทั้งนี้ส�าหรับเหตุผลในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) เนื่องจากเป็น

ร้านค้าออนไลน์ทีไ่ด้รบัความนยิมพจิารณาจากยอดผู้ติดตามมากทีสุ่ด (follower) ในแต่ละแพลตฟอร์ม โดยผูใ้ห้

ข้อมลูต้องอาศยัความรอบรู ้ความช�านาญและประสบการณ์ในเร่ืองนัน้ แบ่งออกเป็นผู้บริหาร นกัการตลาด และ

แอดมินดูแลเพจ จ�านวน 8 คน รวม 3 ธุรกิจ แบ่งออกเป็นระดับผู้บริหาร 2 คน นักการตลาด 4 คน และแอดมิน

ดแูลเพจ 2 คน โดยท�าการสมัภาษณ์ตัง้แต่เดอืนเมษายนถงึมถินุายน พ.ศ. 2566 ในรปูแบบ online และ onsite 

3.	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ผู ้วิจัยท�าการวิจัยเชิงคุณภาพมีหลักเกณฑ์ในการตรวจสอบเพ่ือยืนยันความน่าเชื่อถือและ

ความเที่ยงตรงคือ การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (triangulation) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 1) การตรวจสอบ

ของข้อมูลสามเส้า (data triangulation) จะต้องท�าการตรวจสอบ 3 แหล่ง ได้แก่ เวลา สถานที่และบุคคล 

โดยผู้วิจัยได้ท�าการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนเมษายนถึงมิถุนายน พ.ศ. 2566 เป็นช่วงเวลาเดียวกันในไตรมาสที่ 2 

และผู้ให้ข้อมูลมีสถานะเดียวกัน คือ ผู้บริหาร นักการตลาดและแอดมินดูแลเพจ 2) การตรวจสอบสามเส้าด้าน

ผู้วิจัย (investigator triangulation) เป็นการตรวจสอบว่าแต่ละคนจะได้ข้อมูลต่างกันอย่างไร ผู้วิจัยและ

ทีมวิจัยได้ท�าการตรวจสอบการให้ข้อมูลและเก็บข้อมูลจากทีมวิจัย 2-3 คน ซึ่งสร้างความแน่ใจของข้อมูล และ 

3) การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎ ี(theory triangulation) เป็นการตรวจสอบว่าผูว้จิยัสามารถใช้แนวคดิทฤษฎี

ที่ต่างไปจากเดิมตีความข้อมูลแตกต่างกันมากน้อยเพียงใด โดยตั้งสมมติฐานชั่วคราวเกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรม

ผู้บริโภคและการซื้อสินค้าออนไลน์

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีจ�าแนกชนิดข้อมูล (typological analysis) เป็นการจ�าแนกข้อมูล

เป็นชนดิ (typologies) ด้วยวิเคราะห์การกระท�า (acts) และจดักลุม่ข้อมลู ซ่ึงจะสอบถามและวเิคราะห์ผูใ้ห้ข้อมลู

เป็นรายเหตุการณ์หรือรายสถานการณ์หรือพฤติกรรมของผู้ซื้อในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ (เอื้อมพร หลินเจริญ, 2555, 

หน้า 18-23) ผู้วิจัยได้สร้างแนวค�าถามด้วยแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-structured interview) 

ซึง่เป็นเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการสมัภาษณ์กบัผูใ้ห้ข้อมลูหลกั ทีเ่ป็นผูบ้รหิารร้านขายเสือ้ผ้า จ�านวน 8 คน ลกัษณะของ

ค�าถามเป็นค�าถามปลายเปด มีการก�าหนดข้อค�าถามไว้ล่วงหน้า ซึ่งแนวค�าถามในการสัมภาษณ์ ดังนี้ 1) ข้อมูล

พื้นฐานของผู้ให้ข้อมูล 2) ข้อมูลเกี่ยวกับภาวการณ์แข่งขันของอุตสาหกรรมออนไลน์ที่ส่งผลต่อธุรกิจขายเสื้อผ้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ (แพลตฟอร์ม E-Marketplace แพลตฟอร์ม social media) และ 3) ข้อมลูเกีย่วกบัเทคนคิ
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ในการด�าเนินธรุกจิขายเส้ือผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ (แพลตฟอร์ม E-Marketplace แพลตฟอร์ม social media) 

ด้วยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s

ผลการศึกษา

1.	สถานการณ์ในภาพรวมของอุตสาหกรรมธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านหน้าร้าน	(onsite)	และช่องทาง

ออนไลน์	(online)

“...เปนเรื่องผิดปกติท่ีในตลาดแฟชั่น ภาพของการขายยกกระสอบคงเปนสิ่งที่เห็นจนชินตา

ตามแหล่งขายส่งสินค้าแฟช่ันขนาดใหญ่ เช่น แพลตตินัม ประตูน�้า หรือแม้แต่แหล่งอื่น ๆ ที่รู้จัก

กันเฉพาะในหมู่แม่ค้า แต่ผลพวงจากโควิดที่ได้รับท�าให้พ่อค้าแม่ค้าหลาย ๆ คน ล้มเลิกกิจการ” 

“...หลงัโควดิเริม่มีแนวโน้มรนุแรงมาก การแข่งขนัมหีลากหลายทัง้ทางด้านราคา รปูแบบของ

สินค้า รวมทั้งการแข่งขันของการบริการเพื่อสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า ท�าให้สื่อสังคมออนไลน์

ขยายตัวเพิ่มข้ึน ท้ังเปนผู้ประกอบการอย่างเต็มตัวและเปนอาชีพเสริม” (เมฆเทียน (นามสมมติ), 

สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“...พีม่องธรุกจิขายเสือ้ผ้าแฟชัน่เปนธรุกจิทีไ่ด้รบัความนยิมมากในปจจบุนั เพราะแน่นอนว่า

เสือ้ผ้าคอืหนึง่ในปจจยัส่ีและจากความเฟองฟขูองยคุดิจทิลัส่งผลให้เทรนแฟชัน่ต่าง แพร่หลายออกไป

อย่างรวดเร็ว คนจึงเริ่มสนใจติดตามแฟชั่นมากขึ้น” 

“...ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้นเปนสื่อที่สามารถเข้าถึงผู ้บริโภคได้เร็วและ

ตลอดเวลา มีค่าใช้จ่ายน้อย สื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โครงสร้างพ้ืนฐานที่

ก้าวหน้าประกอบกบัพฤตกิรรมการบรโิภคสือ่ออนไลน์มากแทนทีส่ือ่ดัง้เดมิ” (ไม้หอม (นามสมมต)ิ, 

สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...รูส้กึว่าหลงัจากสถานการณ์ของโควดิ ท�าให้ยอดขายของแต่ละร้านค้าไม่เหมอืนเดมิ ลกูค้า

หันมาสั่งสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพราะว่ามีความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และ

เสียค่าใช้จ่ายในการส่งสินค้าน้อยกว่าค่าเดินทางไปซื้อสินค้าเอง” 

“...ส่วนตัวมองว่าขายอย่างเดียวไม่พอ เพราะการน�าสินค้าไปโพสต์ขายเพียงอย่างเดียว 

อาจไม่สามารถท�าให้กิจการเติบโตหรือเดินหน้าได้ เพราะความหลากหลายของสินค้ามีมากขึ้น 

ทางเลือกของผู้บริโภคก็มีมากข้ึน ถือว่าเปนกลยุทธ์และเคร่ืองมือทางการตลาด” (พิมพลอย 

(นามสมมติ), สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“...ปี พ.ศ. 2563 ที่ผ่านมา จากมาตรการล็อกดาวน์ควบคุมและปองกันโควิด ไม่มีใครตั้งตัว

และคาดการณ์ถึงจุดสิ้นสุดด้วยว่าจะจบลงเมื่อไร แม้บางธุรกิจจะสามารถปรับตัวรับมือได้บ้าง 

แต่เรียกว่าหืดจับกันทีเดียว” 

“...น้ันเปนเหตุผลว่าท�าไมธุรกิจต้องปรับตัวเองให้กับลูกค้าในยุคที่การท�าตลาดแบบเดิม

ไม่สามารถใช้ได้แล้ว เราต้องหาช่องทางใหม่ หรอืเพิม่ช่องทางทีเ่ปนตวัเลอืกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์

ต่าง ๆ ได้ เพราะในปจจุบันลูกค้านิยมค้นหาสินค้าทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ มากขึ้น” (พลอย 

(นามสมมติ), 20 เมษายน 2566)
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“...ภาพรวมของยอดขายเส้ือผ้าผ่านหน้าร้านชะลอตัวลง ส่งผลกระทบต่อความอยู่รอดและ

ความเจรญิก้าวหน้าทางธรุกจิอย่างมาก จงึเปนแรงผลกัดนัให้ธรุกจิเสือ้ผ้าส�าเรจ็รปูหนัมาศกึษาและ

ให้ความสนใจผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีบทบาทส�าคัญในการก�าหนดเข้าถึงสินค้า” 

“...พี่มองว่าด้วยลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์เปนสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เร็วและ

ตลอดเวลา อีกทั้งมีค่าใช้จ่ายน้อย ท�าให้สื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มท่ีดี” (เพชร (นามสมมติ), 

สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...ในช่วงโควดิทีผ่่านมาพบว่ากลุม่สินค้าแฟชัน่หายไปพอสมควร โดยสินค้าแฟชัน่ทีส่ามารถ

อยู่ในตลาดได้นั้นจะต้องมาจากการปรับกลยุทธ์การด�าเนินธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว และสามารถสร้าง

โอกาสใหม่ในตลาดได้เสมอผูป้ระกอบการหลายรายมกีารขยายช่องทางจ�าหน่ายไปในออนไลน์และ

แพลตฟอร์ม” 

“...ผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท�างานมีความชื่นชอบในสินค้าแฟชั่นผ่านออนไลน์เพราะ

มีรูปแบบของเสื้อผ้าที่หลากหลายและทันสมัยให้เลือกซื้อมากกว่าหน้าร้าน ที่ส�าคัญกระแสนิยม

ของแฟชั่นเสื้อผ้ามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเร็วสร้างโอกาสการขายอยู่ตลอด” (แพร (นามสมมติ), 

สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...หลงัโควิดมาธรุกจิมร้ีานบนแพลตฟอร์มทีห่ลากหลายจงึเปนสิง่ทีส่�าคญั เพราะลกูค้าไม่ได้

มาแค่ช่องทางใดช่องทางเดียว ยิ่งขายสินค้าหลายแพลตฟอร์มยิ่งได้เปรียบ เพราะจะท�าให้มีกลุ่ม

ลกูค้าใหม่ ๆ  ทีม่ากขึน้ มยีอดสัง่ซือ้จากหลายช่องทาง ถ้ามเีวบ็ไซต์ของตวัเองจะท�าให้ร้านค้ามคีวาม

น่าเชื่อมากขึ้น...” 

“...คิดว่าในอนาคตธุรกิจขายเส้ือผ้าออนไลน์จะเปนธุรกิจที่ได้รับความสนใจและเติบโต

มากยิ่งขึ้น ถึงแม้ว่าในปจจุบันจะมีสภาวะการแข่งขันสูง และมีผู้ค้าเพิ่มขึ้นจ�านวนมาก แต่ตลาดคง

ยังมีช่องว่างส�าหรับผู้ท่ีต้องการประกอบธุรกิจขายเส้ือผ้าออนไลน์รายใหม่ได้” (พราวเนตร (นาม

สมมติ), สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2566)

“...ส่วนตัวเห็นยอดขายที่ลดลงต้ังแต่โควิดได้รับผลกระทบไปเต็ม ๆ ทางร้านเลยขยายมา

ขายแบบออนไลน์ผ่านเฟสบุค แฟนเพจของร้าน เนือ่งจากความไม่มัน่ใจในสถานการณ์ว่าจะลากยาวไป

ถึงเมื่อไหร่จากจุดนี้เลยมองว่าการสร้างความภักดีต่อสินค้าเปนสิ่งส�าคัญท่ีจะช่วยคงปริมาณ

ความต้องการซื้อของผู้บริโภคไม่ให้ลดลง รวมถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายและอัตราการเข้ามาที่หน้า

ร้านค้าที่ทยอยเพิ่มขึ้น...” 

“...ที่ผ่านมาจะพบว่าพ่อค้าแม่ค้าขายเสื้อผ้าหลายรายได้มีการปรับกลยุทธ์มาขายสินค้าบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ไม่ว่าจะเปน Facebook, LINE Official, Youtube รวมถึง social media 

ท�าให้ผูบ้รโิภคสามารถชมห้องตวัอย่างสนิค้าได้” (ฟ้าใส (นามสมมต)ิ, สมัภาษณ์, 11 มถินุายน 2566)
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ภายใต้การตรวจข้อมลูสามเส้า แหล่งเวลา สถานทีแ่ละบคุคลเกีย่วกับภาพรวมของอตุสาหกรรมธรุกจิ

ขายเสื้อผ้าผ่านหน้าร้าน (onsite) ผู้ให้ข้อมูลประกอบธุรกิจอยู่ในพ้ืนที่หลักคือ ชุมชนเมือง และพ้ืนท่ีรอบนอก 

ให้ข้อมูลในทิศทางเดียวกัน พบว่า ต่างได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 และกระทบต่อ

สภาพคล่อง การสร้างความจงรกัภกัดต่ีอสนิค้าจึงเป็นส่ิงส�าคญัทีจ่ะช่วยคงปริมาณความต้องการซ้ือของผู้บริโภค

ไม่ให้ลดลง ส่วนการขายเสือ้ผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ (online) สรปุได้ว่าเป็นธรุกจิทีม่กีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่งและ

ได้รับความนิยม เห็นจากระบบการค้าในปัจจุบันมีการน�าสื่อสังคมออนไลน์ (social media) รวมถึงแพลตฟอร์ม 

E-Marketplace เข้ามาช่วยเพิ่มช่องทางการขายออนไลน์บรรลุผลส�าเร็จได้อย่างรวดเร็ว

2.	ข้อมูลเกี่ยวกับเทคนิคในการด�าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งแพลตฟอร์ม	

E-Marketplace	และ	social	media	ด้วยส่วนประสมทางการตลาด	4C’s	เทคนิคด้านความต้องการของ

ผู้บริโภค	(consumer	wants	and	needs)	

“...จะเห็นได้ว ่าการซื้อสินค้าหรือติดต่อซื้อขายสินค้าบริการผ่านช่องทางออนไลน์

หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ กลายเปนเรื่องปกติของคนทั่วโลก สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในปจจุบัน

มีพฤติกรรมความเชื่อมั่นและมุมมองการบริโภคที่เปลี่ยนไป” (ไม้หอม (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 7 

พฤษภาคม 2566)

“...พี่ก็มองว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในปจจุบันหันมาสนใจกับการแต่งกายและตามกระแส

แฟชั่นมากขึ้น การเข้าถึงสื่อออนไลน์ก็ท�าง่าย จึงท�าให้ผู้ประกอบการต่างหันมาต่อสู้กันเพื่อแย่ง

ส่วนแบ่งตลาดและมกีารสร้างความแตกต่างจากคูแ่ข่ง มีการดงึดดูความสนใจจากผูบ้รโิภค อาจขาย

ในราคาที่ต�่ากว่าคู่แข่งขัน” (เมฆเทียน (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“...คิดว่าในภาพรวมเปลี่ยนไปเยอะนะคะต้ังแต่โควิดระบาด ท�าให้ลูกค้าไม่อยากออกมา

ด้านนอก ดังนั้นส�าหรับร้านค้าท่ีเพ่ิงเร่ิมลงทุนไม่นานแล้ว การขายของออนไลน์นั้นเหมาะสมมาก 

เพราะต้นทุนสถานที่ส�าหรับร้านเส้ือผ้าออนไลน์ไม่สูงเท่ากับสถานท่ีจริง หรือถ้าพ่อค้าแม่ขายที่

มหีน้าร้านอยูแ่ล้ว การมาเปดช่องทางออนไลน์ตอนนีก้ไ็ม่ยาก” (พมิพลอย (นามสมมต)ิ, สมัภาษณ์, 

20 เมษายน 2566)

“...มองว่าความไม่แน่นอนของสถานการณ์การระบาดระลอกใหม่ท�าให้คนไทยทั่วประเทศ 

ระมัดระวังเรื่องการใช้จ่ายมากขึ้น วันนี้จึงยากจะปฏิเสธได้ว่ารูปแบบพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปและ

กระทบกับธุรกิจไม่น้อยการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคจึงกลายเปนสิ่งส�าคัญมาก” (พลอย 

(นามสมมติ), 20 เมษายน 2566)

“...ธุรกิจเสื้อผ้ามีบทบาทมากขึ้นในสังคมยุคปจจุบัน ผู้คนนิยมกันแพร่หลาย เนื่องจาก

สภาวะทางด้านสงัคม วฒันธรรม และสภาวะเศรษฐกจิได้เปล่ียนแปลงไป ยิง่ธรุกจิเส้ือผ้ามบีทบาท

ในสงัคมมากขึน้เท่าไหร่กย็ิง่ท�าให้สามารถครอบง�าพฤติกรรมของลูกค้ามากขึน้เท่านัน้ ซ่ึงท�าให้เกิด

การแข่งขันกันทั้งด้านการตลาดและการผลิตเสื้อผ้าที่แข่งขันกันอย่างรุนแรง” (เพชร (นามสมมติ), 

สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...นอกจากพฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เนต็ทีเ่รียกได้ว่าแทบจะเปนส่วนหน่ึงในชีวติประจ�าวัน

แล้วนัน้เมือ่เริม่เข้าสูก่ารเปนสงัคมเมอืงมากข้ึนผูค้นส่วนใหญ่ให้ความส�าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเอง

เปนอย่างมาก จึงนิยมบริโภคสินค้าท่ีช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพโดยเฉพาะเครื่องแต่งกาย” (แพร 

(นามสมมต)ิ, สมัภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)
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“...พีว่่ายิง่ในยคุทีพ่ฤตกิรรมของผู้บริโภคจะรับส่ือโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มโซเชยีลเปนหลกั

ต้องอาศยัการโปรโมทสนิค้า สร้างโฆษณาให้น่าสนใจ สร้างเนือ้หาให้สะดดุตา ให้ลกูค้าเกดิการจดจ�า

ถ้ามีรูปสินค้าสวย ๆ หรือวิดีโอแนะน�าแบบส้ัน ๆ จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาให้ความสนใจ

และติดตามมากขึ้น” (พราวเนตร (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2566)

“...ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะลดปริมาณการซ้ือสินค้าอย่างเห็นได้ชัด จากเมื่อก่อนซ้ือ 2-3 ตัว

ต่อออเดอร์เพราะร้านคิดค่าส่งแบบเหมา แต่ทุกวันนี้คนซื้อจะเลือกแบบที่ถูกใจจริง ๆ คิดมากขึ้น 

สอบถามดีเทลของเสื้อผ้าก่อนซื้อมากขึ้น ผ้าดีไหม? ขนาดไซต์พอดีหรือยืดได้อีกเท่าไหร่? บลาๆๆ 

การตัดสินใจซื้อจึงไม่ง่าย อย่าง 2-3 ปีที่ผ่านมาเหมือนเขาคิดถึงความคุ้มค่าเปนหลักแล้ว” (ฟ้าใส 

(นามสมมติ), สัมภาษณ์, 11 มิถุนายน 2566)

สรุปข ้อมูลเกี่ยวกับเทคนิคในการด�าเนินธุรกิจขายเส้ือผ้าผ ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า 

การเปล่ียนแปลงของสังคมโลกาภิวัฒน์ ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น

เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลถูกกระตุ้นให้เกิดการจับจ่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน การซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางน้ีจึงกลายเป็นฐานของผู้ซื้อท่ีคุ้นเคยกับเทคโนโลยีและพร้อมใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น

เช่นกัน

3.	ข้อมูลเกี่ยวกับเทคนิคในการด�าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งแพลตฟอร์ม	

E-Marketplace	และ	social	media	ด้วยส่วนประสมทางการตลาด	4C’s	เทคนิคด้านต้นทุนของผู้บริโภค	

(consumer’s	cost	to	satisfy)	

“...เนือ่งจากสนิค้าของร้านมกีารจ�าหน่ายบน Shopee ดังนัน้พ่ีจะท�าการส�ารวจราคาสินค้า

ที่มีความใกล้เคียงกับทางร้านเมื่อเทียบกับต้นทุนสินค้า เปนวิธีการที่ท�าได้ง่าย ไม่ต้องเสียเวลา

ในการปรับปรงุ ท�าให้มกีารแข่งขนัด้านราคาน้อย เพราะราคาทีอ่อกมาจะเท่า ๆ  กนั และท�าให้เกดิ

ความยตุธิรรม โดยทางร้านจะเน้นดีไซน์ การ outfit หน้าเพจท่ีต่างจากร้านอ่ืน” (ไม้หอม (นามสมมติ),

สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...นอกจากทีท่างร้านตัง้ราคาสนิค้าจากต้นทนุแล้ว พีต่ัง้ราคาสนิค้าขึน้อยู่กบัความรูส้กึของ

ลูกค้าว่า ลูกค้าจะเต็มใจซื้อสินค้าและบริการของเราในราคาเท่าไร แน่นอนว่าอาจเข้าใจยากกว่า

วิธีอื่น ๆ แต่หากเข้าใจว่าสินค้าและบริการของธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า

ได้อย่างไรก็จะช่วยท�าให้ธุรกิจเติบโตได้อย่างแน่นอน” (เมฆเทียน (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 20 

เมษายน 2566)

“...ต้องกลบัมาคดิว่าลกูค้าอยากได้อะไร กลุ่มเปาหมายท่ีเราจะขายนัน้จะเปนผู้ก�าหนดราคา

ที่ดีที่สุด หากเปนสินค้าส�าหรับวัยท�างาน ราคาสินค้าที่ขายก็ต้องสอดคล้องกับวัยนั้น สามารถขาย

สินค้าที่ราคาปานกลางไปจนถึงสูงขึ้นได้แต่อย่าลืมว่าราคาสินค้าก็ต้องสอดคล้องกับคุณภาพและ

ดไีซน์ของร้านค้าด้วย ถ้าตัง้ราคาสงูเกนิไปใคร ๆ  กไ็ม่อยากซ้ือ อกีอย่างท่ีส�าคญัคอืการบริการทีดี่ของ

ร้านค้าน้ันสอดคล้องกบักลุม่เปาหมายด้วย” (พมิพลอย (นามสมมต)ิ, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“... มองว่าก่อนทีจ่ะตัง้ราคา จะต้องรู้รายละเอยีดของสินค้าและมกีารประเมินในปจจัยต่าง ๆ  

ให้เหมาะสมกบัราคาทีต่ัง้ และหากสนิค้าไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าได้สมดลุใน

การตัง้ราคาและการบรกิารกจ็ะกลายเปนผลเสยีต่อธรุกจิเหล่านัน้ได้เช่นกัน ยกตวัอย่างว่าคณุภาพ
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ของเสือ้ตวันีค้วรอยูใ่นระดบัราคาเท่าไหร่? เนือ้ผ้าเปนอย่างไร ใส่ได้นานมัย้? คอืต้ังราคาตามคณุภาพ

และลักษณะของลูกค้าเลย” (พลอย (นามสมมติ), สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2566)

“...สินค้าคอลเลกชันใหม่มาก็จะลดราคาสินค้าเก่าลง และมีแนวคิดว่าราคาสินค้าควร

มีความเหมาะสม หรือสอดคล้องกับคุณภาพและการบริการของสินค้าในรูปแบบใดบ้าง? ไม่ว่าจะ

เปนเนือ้ผ้า ดีไซน์ และแพก็เกจของร้านทีด่คูุม้ค่า รวมถึงเรือ่งของมลูค่าในด้านอืน่ ๆ  เช่น ราคาของ

สนิค้าทีซ่ือ้ผ่านแอปพลเิคชัน่เมือ่รวมกบัค่าขนส่งจะถกูกว่าการซ้ือจากช่องทางอืน่หรอืไม่ ?” (เพชร 

(นามสมมติ), สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...พิจารณาว่าราคาสินค้าที่จ�าหน่ายถูกกว่าในช่องทางอื่น และเปนราคาที่น่าดึงดูดใจ

ในการซือ้ และเมือ่เปรยีบเทยีบราคาสนิค้ากบัคณุภาพของสินค้าแล้วพบว่าเหมาะสมหรือไม่ และเมือ่

ผู้บริโภคได้เข้าชมภาพสินค้าและรายละเอียดสินค้าแล้วรู้สึกถึงความคุ้มค่าท้ังสินค้าและค่าบริการ

จัดส่ง โดยมีการเปรียบเทียบราคาสินค้าค่าบริการจัดส่งในช่องทางอื่นก่อน เพื่อให้ผู้ซื้อรู้สึกถึง

ความคุ้มค่าของต้นทุนที่ต้องจ่ายไป และลูกค้าจะเกิดการเปรียบเทียบ เราจึงต้องเก็บข้อมูลส�ารวจ

ลูกค้าเพื่อวางแผนธุรกิจ” (แพร (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...สนิค้าแฟชัน่จะเปนทีน่ยิมในกลุ่มวยัรุ่นไปจนถึงกลุ่มคนท่ีเร่ิมท�างานใหม่ ๆ  ทางร้านเลือก

ทีจ่ะใช้กลยทุธ์ทางการตลาดด้านราคา โดยการต้ังราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพของสินค้า แต่ไม่แพง

เกนิไป พอเหมาะกบัผูบ้รโิภคท�าให้สามารถตัดสินใจซ้ือได้ในทนัท ีโดยสินค้าของทางร้านจะมรีาคา

ตั้งแต่ 330-950 บาท และ 2,450 บาทซ่ึงเปนสินค้าพรีออเดอร์แจ็คเก็ตแคร์แบร์ของแบรนด์ 

Amonster ทีม่รีาคาสงูอยู่สนิค้าเดียว” (พราวเนตร(นามสมมติ), สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2566)

“...ควรเข้าใจเหตุผลในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคด้วย ส�าหรับกลุ่มคนที่มีรายได้น้อย และ

สร้างความคุม้ค่าส�าหรบักลุม่คนทีม่รีายได้มากกว่า อย่างทีร้่านจะมทีัง้ราคาปานกลางตัง้แต่ 250 บาท

และราคาที่ไม่สูงจนเกินไป ประมาณ 450-650 บาท แล้วแต่เนื้อผ้าและการดีไซน์ และก็ต้องหา 

concept ให้ตรงกับกลุ่มเปาหมาย เช่น กลุ่มเปาหมายเพศหญิงวัยท�างานช่วงอายุเท่านี้ เค้าชอบ

อะไร? ดีไซน์ประมาณไหน? (ฟ้าใส (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 11 มิถุนายน 2566)

สรุปข้อมูลเก่ียวกับเทคนิคในการด�าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งแพลตฟอร์ม 

E-Marketplace และ social media ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (consumer’s cost to satisfy) พบว่า 

การตัง้ราคาทีไ่ม่สงูเกนิกว่าต้นทนุมาก เพือ่ให้เหมาะสมกบัก�าลังซ้ือของลูกค้า อกีท้ังยงัค�านงึถึงราคาท่ีต้องเหมาะสม

กบัดไีซน์เส้ือผ้าและความคุม้ค่าในการใช้งาน โดยร้านค้าออนไลน์ทัง้ 2 แพลตฟอร์มจะแยกค่าขนส่งกบัราคาสนิค้า

ออกจากกันเพื่อให้ง่ายต่อการคิดต้นทุนและก�าไร

4)	ข้อมูลเกี่ยวกับเทคนิคในการด�าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งแพลตฟอร์ม	

E-Marketplace	และ	 social	media	ด้วยส่วนประสมทางการตลาด	4C’s	 เทคนิคด้านความสะดวก

ในการซื้อของผู้บริโภค	(convenience	to	buy)	ด้านการขนส่ง	ด้านการช�าระเงิน	และด้านอื่น	ๆ

ด้านการขนส่ง ปัจจุบันการซื้อขายออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะธุรกิจ

อคีอมเมร์ิซทีม่กีารขายของออนไลน์เปดบรกิารเป็นจ�านวนมาก เพ่ือเป็นการขยายช่องทางในการจัดจ�าหน่ายสินค้า 

ดงัน้ัน วิธกีารบรหิารจดัการทางด้านการขนส่งเพือ่อ�านวยความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค คอืการเลอืกบรษัิท

ขนส่งที่มีประสิทธิภาพจึงเป็นสิ่งส�าคัญที่ผู้ประกอบการทั้ง 2 แพลตฟอร์มให้ความส�าคัญเป็นอย่างยิ่ง
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ด้านการช�าระเงนิ ระบบการช�าระเงิน อาทิ บตัรเครดิต/บตัรเดบติ Mobile Banking, ShopeePay, 

SpayLater, QR พร้อมเพย์ และระบบ COD แบบเก็บเงินปลายทาง เป็นหนึ่งในกลไกส�าคัญท่ีช่วยสนับสนุน

กิจกรรมทางการค้าและการเงิน เพื่อให้การช�าระเงินหรือโอนเงินระหว่างกันท�าได้อย่างคล่องตัว

ด้านอื่น ๆ ท้ัง 2 แพลตฟอร์มมีมุมมองการจัดการด้านอื่น ๆ ได้แก่ การป้องกันความเส่ียงจาก

การเก็บเงินปลายทางการยิงแอดโฆษณาของร้านค้าในแต่ละแพลตฟอร์ม เงื่อนไขการเปลี่ยนสินค้า การเลือกใช้

เครื่องมือทางการตลาด และการจัดการระบบหลังบ้าน โดยการจัดการเหล่านี้จะเป็นองค์ประกอบส�าคัญที่ท�าให้

ร้านค้าออนไลน์ด�าเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพ

5)	ข้อมูลเกี่ยวกับเทคนิคในการด�าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งแพลตฟอร์ม	

E-Marketplace	และ	 social	media	ด้วยส่วนประสมทางการตลาด	4C’s	 เทคนิคด้านการสื่อสาร	

(communication)	

“...การรับรู้สื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัลของผู้บริโภคร้านค้าออนไลน์ Shopee ผู้บริโภค

มกัรบัรู้ในประเภทแบนเนอร์โฆษณามากทีส่ดุ เพราะฉะนัน้ทางร้าน alittlegirl c จะให้ความส�าคญั

กับการสื่อสารการตลาดแบนเนอร์โฆษณา โดยร่วมกับแคมเปญที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ เช่น 

11.11, 12.12 ใช้แบนเนอร์โฆษณาร่วมกับการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อกระตุ้นการรับรู้

ของผู้บริโภคและการตลาดแบบปากต่อปาก เน้นย�้าสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจ” (ไม้หอม (นามสมมติ), 

สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...รูปภาพสินค้าต่าง ๆ ถือว่าเปนผลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าเปนอย่างมาก ยิ่งเปน

การซื้อสินค้าทางออนไลน์ลูกค้าไม่สามารถเห็นหรือสัมผัสสินค้าจริงได้ จึงจะต้องใช้รูปภาพสินค้า

มาประกอบการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าหรือไม่ซื้อ โดยสินค้าบางประเภทที่คุณรับมาขายนั้น 

อาจจะมรีปูภาพส�าเรจ็รปูทีส่ามารถน�ามาใช้ได้เลย แต่ถ้ามภีาพจรงิของสนิค้าในมมุต่าง ๆ  จะช่วยเพ่ิม

ความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้ามากยิ่งขึ้น” (เมฆเทียน (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“...ทางร้านเน้นการท�าโฆษณาบน Facebook ท่ีช่วยให้ลูกค้ารับรู้การมีตัวตนของแบรนด์ 

เปนการสร้างความสนใจที่น�าไปสู่การซื้อขายสินค้าได้ในที่สุด ในส่วนของลูกค้าปจจุบันการยิงแอด

เฟสบุคก็สามารถช่วยตอกย�้าความสนใจท่ีจะน�าไปสู่การซ้ือซ�้า ท�าให้ร้านเพ่ิมยอดขายได้ในท่ีสุด

ถ้าจะว่าไป Facebook Ads ถอืเปนวธิโีฆษณาท่ีได้ผลและมปีระสิทธภิาพ” (พิมพลอย (นามสมมต)ิ, 

สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“...ส่วนตัวมองว่าการเลือกใช้ข้อความโน้มน้าว ถือเปนอีกหนึ่งวิธีโพสต์ขายของในเฟสให้

น่าสนใจ ซึ่งการโพสต์ขายของในเฟสเด๋ียวนี้ไม่จ�าเปนต้องขายโต้ง ๆ อย่างเดียว เพราะอาจจะดู

เปนการยดัเยยีดจนเกนิไปแต่สามารถเลือกใช้วธิโีน้มน้าวใจยอดขายเดือนนัน้จะปงมาก แต่ก่อนอืน่

คณุจะต้องรูจ้กักลุม่ลกูค้าทีเ่ปนเปาหมายเสียก่อนว่าเปนใคร เพศไหน อายเุท่าไหร่ มคีวามสนใจอะไร 

หรือ pain point แล้วสินค้าหรือ แบรนด์ของเราสามารถเข้าไปช่วยแก้ปญหาให้กับกลุ่มลูกค้าได้” 

(คุณพลอย (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2566)

“...ด่านแรกของการเข้าถึงร้านค้า ถ้าต้องการให้ลูกค้าค้นหาสินค้าหรือร้านค้าของเราเจอ 

อย่างแรกคือ คีย์เวิร์ดที่ลูกค้าใช้ในการค้นหานั่นเอง ลองดูว่าสินค้าท่ีเราขาย มีคีย์เวิร์ดใดบ้างที่

เก่ียวข้องในช่องค้นหาสินค้า หรืออาจเพ่ิมแฮชแท็กที่เก่ียวข้อง โดยทางร้านใช้ #เส้ือผ้าแฟชั่น

ผู้หญิง #แจ็คเก็ตและเสื้อโค้ท #สเว็ตเตอร์และคาร์ดิแกน #ผ้ายีนส์ #กางเกงยีนส์ขาสั้น เพื่อให้
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ลูกค้าเจอสินค้าของเราได้ง่ายและเร็วขึ้น สร้างโอกาสให้สินค้าถูกค้นหาและสร้างยอดขาย” (เพชร 

(นามสมมติ), สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ซื้อนั้นมีความส�าคัญมาก โดยการออกแบบหน้าร้านให้มี

ความน่าสนใจเปนอีกปจจัยท่ีสามารถดึงดูดสายตาได้เปนอย่างดี ชักชวนให้คนอยากกดเข้าไปดู

สินค้า เพราะลูกค้าไม่มีโอกาสได้เห็นสินค้าจริง จึงควรแสดงให้เห็นรายละเอียดของสินค้าครบ

ทุกมุมมอง และไม่ควรแต่งภาพจนดูผิดเพี้ยนจากสินค้าจริง ไม่ว่าจะเปนขนาด ไซส์ โทนสี 

ทางร้านแจ้งโดยละเอยีด ซึง่หลายร้านต้องเสยีโอกาสในการขายไปอย่างน่าเสยีดาย เพราะฉะนัน้ควร

ระบุรายละเอียด” (แพร (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2566)

“...ถ้าเปนกรณีแจ้งวันหยุด จะสื่อสารผ่านหน้าแพลตฟอร์ม เพื่อให้ลูกค้าได้ทราบวันที่ไม่

สามารถส่งของให้ได้ เช่น เดือนนี้แจ้งวันหยุด เดือนนี้ทางร้านจะหยุดส่งของวันที่ 8-12 จะกลับมา

ส่งของอกีท ี13 (วนัองัคารหน้า) นะคะแต่ยงัส่ังของได้ทกุวนัค่ะ” ข้อความแบบนีจ้ะสร้างความเปน

กันเองและใกล้ชิดกับลูกค้าได้มากขึ้นด้วย อีกอันคือเงื่อนไขการสั่งสินค้าโดยเราจะโน้ตข้อความไว้

ตดิกบัโปรไฟล์ร้านค้าเกีย่วกบัวนัจดัส่งสนิค้า เวลาแจ้งเลขพสัดเุข้าระบบ” (พราวเนตร (นามสมมติ), 

สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2566)

“...ด้วยรูปแบบพฤตกิรรมการซ้ือทีแ่ตกต่างจากยุคก่อนหน้าโควดิทางร้านจงึจะต้องปรบัตวั

ตาม เช่น มรีปูภาพสนิค้า มข้ีอความน่าสนใจ มนีางแบบ รวมทัง้ใช้คอนเทนต์ เพือ่การแบ่งปนเนือ้หา

ที่เจ้าของ แฟนเพจได้สร้างขึ้นมา เช่น ค�าคมที่เกี่ยวกับแฟชั่น เพ่ือให้เกิดการแชร์เราต้องการให้

คนมาดูเพื่อความบันเทิง อย่างเพจวาไรต้ีก็ต้องท�าให้มันสนุกสนาน ท�าเปน viral ทั่วไปง่าย ๆ 

ปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมตามอยู่เสมอ...” (ฟ้าใส (นามสมมติ), สัมภาษณ์, 11 มิถุนายน 

2566)

สรุปข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดกับผู้บริโภคเป็นเครื่องมือส�าคัญท้ังในแง่การส่ือสาร

การตลาดและการส่ือสารทางสงัคม เนือ่งจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป เพราะเทคโนโลยทีางการสือ่สาร 

โดยกระบวนการและกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารของแต่ละแพลตฟอร์มจึงแตกต่างกันออกไป 

การกระตุ้นการซื้อซ�้ากับผู้บริโภคนั้นเป็นการมัดใจลูกค้าให้มีแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ท�าให้ผู้บริโภค

มทีศันคติทีด่แีละประทบัใจต่อแบรนด์ เกิดจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคได้รบัจากแบรนด์ รวมถงึอารมณ์ความรูส้กึ

ที่ได้รับ ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์นั้นเกิดจากความเชื่อมั่นของคุณภาพสินค้าและมาตรฐานที่คงเส้นคงวาของ

แบรนด์ อีกทั้งความง่ายในการเข้าถึง หากแบรนด์นั้นสามารถเข้าถึงได้ง่าย

สรุปและอภิปรายผล

จากการศกึษาการพฒันาแพลตฟอร์มออนไลน์ธรุกจิเสือ้ผ้าออนไลน์พบว่า ในภาพรวมของอตุสาหกรรม

ธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านหน้าร้าน (onsite) ยังคงได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 และ

กระทบต่อสภาพคล่อง การสร้างความภักดีต่อสินค้าจึงเป็นสิ่งส�าคัญที่จะช่วยคงปริมาณความต้องการซื้อ

ของผู ้บริโภคไม่ให้ลดลง รวมถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายและอัตราการเข้ามาท่ีหน้าร้านค้าที่ทยอยเพ่ิมขึ้น 

ส่งผลให้สถานการณ์ในภาพรวมของอุตสาหกรรมธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ (online) มีการเติบโต

อย่างต่อเนื่อง เห็นได้จากระบบการค้าในปัจจุบันมีการน�าสื่อสังคมออนไลน์ (social media) ต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็น 

Facebook, Line, Twitter และ Instagram รวมถงึแพลตฟอร์ม E-Marketplace เข้ามาช่วยเพ่ิมช่องทางการขาย

เนื่องจากสื่อเหล่าน้ีสามารถเข้าถึงคนจ�านวนมากได้ง่ายและรวดเร็ว ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ของผูบ้รโิภคสามารถบรรลุผลส�าเรจ็ได้อย่างรวดเร็ว โดยแบ่งประเด็นการปรับตัวและสร้างความได้เปรียบ

ในการแข่งขันตามเทคนิค 4C’s ดังนี้

1. เทคนิคด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) พบว่า ผู้บริโภค

วัยท�างานมีแนวโน้มการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีแ่ตกต่างไปจากสมยัก่อน โดยทกุอย่างต้องเรว็และเข้าถงึได้ง่าย เพราะ

ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากข้ึน ดังน้ันธุรกิจต้องปรับตัวเร็วกว่าความต้องการของผู้บริโภคโดยท�าการส�ารวจตลาด

และพยากรณ์ความต้องการ ขณะเดียวกันผู้บริโภคมีความกังวลในเร่ืองความเส่ียงของการซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ 

เนื่องจากไม่สามารถเห็นสินค้าจริงเหมือนขายแบบหน้าร้านได้ การสร้างความได้เปรียบคือลดช่องว่างของสินค้า

และผู้บริโภค โดยแสดงและให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและมีแบบจ�าลอง (หุ่น) ที่ชัดขึ้น

2. เทคนิคด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) พบว่า ร้านค้าออนไลน์ทั้ง 

2 แพลตฟอร์ม มีวิธีการบริหารจัดการทางด้านการตลาดในการก�าหนดราคาของสินค้าที่ค�านึงถึงต้นทุนของ

ผูบ้รโิภคเหมอืนกนั โดยมกีารส�ารวจราคาเสือ้ผ้าจากร้านอืน่ ๆ  เพือ่ก�าหนดราคาทีถ่กูลงมา และจะต้ังราคาทีไ่ม่สงู

เกินกว่าต้นทุนมากเกินไป เพื่อให้เหมาะสมกับก�าลังซื้อของลูกค้า อีกทั้งต้องสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

โดยค�านึงถึงราคาที่ต้องเหมาะสมกับดีไซน์เสื้อผ้าและความคุ้มค่าในการใช้งาน โดยร้านค้าควรแยกค่าขนส่งกับ

ราคาสินค้าออกจากกัน เพื่อให้ง่ายต่อการคิดต้นทุนและก�าไรที่จะเกิดขึ้น 

3. เทคนคิด้านความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค (Convenience to Buy) พบว่า ปัจจุบนัการซ้ือขาย

ออนไลน์ได้รับความนิยม โดยเฉพาะธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่มีการขายของออนไลน์เปดบริการเป็นจ�านวนมาก 

เพื่อเป็นการขยายช่องทางในการจัดจ�าหน่ายสินค้า ดังนั้นเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจต้อง

บริหารจัดการทางด้านการขนส่งเพื่ออ�านวยความสะดวกในการซื้อ คือ การเลือกบริษัทขนส่งที่มีความรวดเร็ว

และมีประสิทธิภาพเป็นสิ่งส�าคัญ อีกท้ังผู้ประกอบการควรให้ความส�าคัญและปรับตัวในระบบการช�าระเงิน 

อาทิ บัตรเครดิต/บัตรเดบิต mobile banking shopeePay spayLater QR พร้อมเพย์และระบบ COD 

แบบเก็บเงินปลายทาง เป็นหนึ่งในกลไกส�าคัญที่ช่วยสนับสนุนกิจกรรมทางการค้าและการเงิน

4. เทคนิคด้านการสื่อสาร (Communication that Connects)	พบว่า การส่ือสารทางการตลาด

กับผู้บริโภคเป็นเครื่องมือส�าคัญในมุมมองการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารทางสังคม เนื่องจากพฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากการใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร โดยกระบวนการและกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสาร

ของแต่ละแพลตฟอร์มแตกต่างกันออกไป อีกทั้งยังพบว่ากระตุ้นการซ้ือซ�้าของผู้บริโภค ดังน้ันการปรับตัวและ

การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในมุมมองผู้บริหาร และนักการตลาด ควรท�าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี

และประทับใจต่อแบรนด์ เกิดจากประสบการณ์ร่วมที่ผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ เช่น การจัดกิจกรรมเพื่อสร้าง

การมีส่วนร่วมในแพลตฟอร์ม เป็นต้น ซึ่งสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าต่อไป

ข้อเสนอแนะการวิจัย	

การพัฒนาแพลตฟอร์มให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย ดังนี้

1.	ข้อเสนอแนะทั่วไป	งานวิจัยฉบับนี้เป็นการพัฒนาแพลตฟอร์มให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ซึ่งแบ่งออกเป็นส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ดังนี้

1.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภควัยท�างาน พบว่า การเข้าถึงสินค้าทุกอย่างต้องรวดเร็วและ

เข้าถึงได้ง่าย เพราะวยัท�างานมเีวลาใช้งานอนิเทอร์เน็ตมากขึน้ อีกทัง้เป็นวยัทีต้่องการหาจดุเด่นให้กับตนเองเป็น

วัยที่มีก�าลังซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการออนไลน์ต้องปรับตัวและมองหาโอกาสให้เข้ากับสถานการณ์และพฤติกรรม
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ใหม่ที่เกิดขึ้น ควรอัพเดทเทรนเสื้อผ้า อาทิ เสื้อผ้าโอเวอร์ไซส์ (oversized clothes) แนวสตรีท หรือสตรีทแวร์ 

(streetwear) และมินิมอล (minimalism) เป็นต้น 

1.2 ด้านต้นทุนของผู ้บริโภค พบว่า ผู ้บริโภควัยท�างานเป็นวัยที่มีก�าลังซื้อ แต่เนื่องจาก

ผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ที่กระทบต่อสภาพคล่องและอ�านาจในการซื้อสินค้าลดลง 

ดังนั้นผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยควรต้ังราคาให้เหมาะสมกับก�าลังซื้อ

ในปัจจุบันท�าการประเมินสถานการณ์อย่างใกล้ชิด เพื่อสามารถวางต�าแหน่งราคาได้ตรงกับความต้องการ

1.3 ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค พบว่า การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กลายเป็น

ฐานของผูซ้ือ้ท่ีคุน้เคยกับเทคโนโลย ีและพร้อมใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ ดังนัน้ผู้ประกอบการออนไลน์

ควรปรับตัว เข้าใจ และจดจ�ารายละเอียดที่ผู้บริโภคสนใจ ตลอดจนวิธีการช�าระเงินและประวัติการซื้อ

1.4 ด้านการสื่อสาร จากผลการวิจัยพบว่า ให้ความส�าคัญท้ังในแง่การส่ือสารตลาดและส่ือสาร

ทางสังคม เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเพราะเทคโนโลยีการสื่อสาร แต่อย่างไรก็ดี ผู้ให้ข้อมูล

บางคนเห็นว่าข้อจ�ากัดการขายเสื้อผ้าออนไลน์คือ ผู้บริโภคไม่สามารถเห็นสินค้าจริงแบบหน้าร้านได้ ท�าให้

หลายคนไม่อยากจะเสื่ยงในการซื้อ ดังนั้นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันคือ ธุรกิจควรมีรายละเอียดของ

ขนาดสนิค้าทีช่ดัเจนระบไุว้ช่วยให้ข้อมลูเบือ้งต้น ตลอดจนมแีบบจ�าลอง (หุน่) เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้ซ้ือได้

หรือมีการไลฟใส่เสื้อผ้าขายไปด้วย นอกจากเป็นการกระตุ้นให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อได้ ยังโต้ตอบกับพ่อค้าได้

2.	ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต	

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงตลอด ดงันัน้ควรศกึษางานวจิยัเชงิปรมิาณในเรือ่งพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ในพ้ืนท่ีต่าง ๆ  เพ่ือเป็นการยนืยนัท้ังสองมมุมอง ตลอดจนน�าผลท่ีได้มา

พัฒนาปรับปรุงสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันเชิงธุรกิจ ประกอบกับการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผล เช่น รูปแบบ

การด�าเนินชีวิต (lifestyle) และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เป็นต้น 
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