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บทคัดย่อ   

	 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการด�ำเนินชีวิต ความคิดเห็น ปัจจัยทางการตลาด

และกลยุทธ์ทางการตลาดของการซื้อสินค้าท�ำมือโดยช่องทางออนไลน์ ของเพศหญิง  เพศชาย และเพศที่

สาม งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ซื้อสินค้าท�ำมือโดยซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จ�ำนวน 420 ชุด และส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพได้

เรยีนเชิญกลุม่ตวัอย่างเข้ารบัการสมัภาษณ์แบบกลุม่ 68 คน โดยแบ่งเป็น 8 กลุม่ฯ ละ 8-9 คน การวเิคราะห์

ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติส�ำเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนาหาค่าร้อยละ ค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ฯลฯ นอกจากน้ี ข้อมูลเชิงคุณภาพวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ผลวิจัยพบว่าปัจจัยการ

แข่งขันของสนิค้าท�ำมอืมากทีส่ดุ คอื ด้านราคา  ส่วนผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าท�ำ

มือโดยช่องทางออนไลน์ไม่ต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่ไีลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ท�ำมอืช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั โดยแยกว่าไลฟ์สไตล์กลุม่ผูส้มหวงัในชวีติ มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยั

ภาพรวมการตลาดมากกว่ากลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ กลุ่มนักปฏิบัติ และกลุ่มผู้ดิ้นรน 

นอกจากนี้ กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยภาพรวมการตลาดน้อยกว่ากลุ่มผู้

แสวงหาประสบการณ์ใหม่ ซ่ึงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเสริมสร้างศักยภาพทางการแข่งขันส�ำหรับสินค้า

ท�ำมอืทีเ่หมาะสม ได้แก่ การระบรุาคาทีช่ดัเจนและความคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทียบกบัราคา เอกลกัษณ์เฉพาะ

ตัวของสินค้า และการออกแบบที่โดดเด่น	
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Abstract

	 This research involved the study of lifestyles, opinions, marketing factors, and marketing 

strategies of handmade products via online marketing toward females, males, and third gender 

participants. Four hundred twenty participants used an online questionnaire. There were eight 

focus groups of 68 people; divided into eight groups of eight to nine people. The data were  

analyzed by percentage using F-test and ANOVA.  The qualitative research was analyzed with 

content analysis. The results showed that the most important factor that attracted customers was 

price. There were no differences between all three genders, whereas the differences in lifestyles 

differed among each group; the group of happy-life provided more opinions on marketing factors 

than other groups.  The marketing strategy that helped enhance competitiveness for its handmade 

creations was clear pricing by comparing the value of a product with its price, and the uniqueness 

and an outstanding design of the products. All of these were the factors that customers compared 

when purchasing handmade products online.
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บทน�ำ 

	 ออนไลน์เป็นสถานท่ีการค้าส�ำหรับทุกคนที่

สามารถเข้าไปท�ำธุรกิจต่างๆได้รวมไปถึงการซ้ือ

ขายสินค้าและบริการต่างๆได้อย่างสะดวกและ

รวดเร็ว จากการส�ำรวจกลุ่มนักการตลาด Red 

Bridge Marketing พบว่าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

รู ้จักเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้อยละ 69.2 จาก 

จ�ำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งหมดซึ่งเป็นใช้

บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในการท�ำธุรกรรมซือ้

ขายสินค้าร้อยละ 36.4 (ศรัญญา เกิดขาว,2553) 

โดยเครือข่ายออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อที่ส�ำคัญ คือ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยูทูป (ณัฐา 

อุย่มานะชยั, 2553) จากการศกึษาค้นคว้าข้อดขีอง

การจ�ำหน่ายสินค้าผ่านทางออนไลน์คือ ท�ำให้เข้า

ถงึสนิค้าได้ง่าย และมคีวามหลากหลาย นอกจากนี้

ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติได้ส�ำรวจการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารในปี 2556 พบว่าร้อยละ 

46.7 ของคนไทยมกีารใช้อนิเทอร์เนต็ในสถานทีพ่กั

และในที่ท�ำงาน 57.3  ผลการส�ำรวจยังพบว่า คน

ส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 58.6 มีประสบการซ้ือ

สินค้าและบริการทางออนไลน์  (แนวโน้มการมีการ

ใช้ เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัว

เรือน, 2557: 10).  

	 นกัวจิยัในต่างประเทศจงึเริม่ให้ความส�ำคญั

กับรูปแบบไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในการจ�ำหน่าย

สนิค้าออนไลน์มากขึน้โดยเฉพาะในกลุม่ของเพศที่

สาม (Smith, 2006) ซึง่กลุ่มเพศทีส่ามนัน้ มอี�ำนาจ

และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่จ�ำหน่ายผ่านช่อง

ทางออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มเพศชาย และหญิง

เป็นอย่างมาก (Witeck Communications, 2012) 

ในประเทศไทยนั้น เพศที่สามมีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น  

ในช่วงปี 2548 มีการส�ำรวจวิจัยเรื่อง Trendy  

Working Style-Gay ของบริษัทนาโนเซิร์ชจ�ำกัด 

(เอ.อาร์.ไอ.พ,ี 2548) ซึง่น่าเสยีดายเป็นอย่างยิง่ไม่

พบงานวจิยัด้านนีอ้กีเลยหลงัปี พ.ศ. 2548  อย่างไร

ก็ตามงานวิจัยในปี 2548 นั้น พบว่าชายไทย 1 ใน 

3 เป็นเกย์ ซึ่งมี ทั้งที่แสดงออกและไม่แสดงออกให้

เหน็อย่างชดัเจน และ จากผลส�ำรวจพฤตกิรรมผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตใน ประเทศไทยปี 2557 พบว่า เพศ

ชายร้อยละ49.1 เพศหญงิ 45.1 และเพศทีส่าม 50.1 

โดยเฉพาะ ซือ้สนิค้าผ่านคอมพวิเตอร์ และซือ้สนิค้า 



134 ปุณิกา ทวีธนธาตรี, ทิวา พาร์คการศึกษารูปแบบการด�ำเนินชีวิตของคนต่างเพศ: ...

ผ่านมอืถอื โดยร้อยละ 25.5 เป็นเพศชาย 32.7 เพศ

หญงิ, และ 39.1 เป็นเพศทีส่าม ซึง่จะเหน็ได้ชดัเจน

ว่า เพศที่สามมีการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศ

หญิงและชาย 

	 เนื่องจากแต่ละกลุ่มเพศนั้นมีอ�ำนาจใน การ

ซื้อและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของแต่ละ

กลุ่มเพศนั้นไม่เหมือนกัน ซึ่งผลส�ำรวจ พฤติกรรม

การซื้อสินค้าออนไลน์ของเพศชาย และ เพศหญิง

ในประเทศเนเธอร์แลนด์ (Tumbsup, 2556) พบว่า

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของ  เพศชายและ

เพศหญงิมีความแตกต่างกนั 3 เรือ่ง คอื 1) ปรมิาณ

การซื้อสินค้า โดยเพศชายมีปริมาณการซ้ือสินค้า

น้อยกว่าเพศหญงิ  2) จ�ำนวนเงนิเฉลีย่ท่ีใช้ซือ้สนิค้า

ซึ่งเพศชายใช้เงินเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง

ประมาณ 5,000 บาท ส่วนเพศ หญิงใช้เงินเฉลี่ยใน

การซื้อสินค้าแต่ละครั้งประมาณ 3,500 บาท 3) 

ชนิดของสินค้าที่ซื้อ โดยเพศ ชายและหญิงมีการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั ส่วนกลุม่เพศทีส่าม

นั้นมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าท่ีจ�ำหน่ายผ่าน

ช่องทางออนไลน์แตกต่าง จากกลุ่มเพศชายและ

หญงิโดยมคีวามต้องการในเรือ่งของโฆษณาและรปู

แบบสินค้าที่ยอมรับตัวตนของเขา (วิทวัส รุ่งเรือง

ผล, 2554) ซึ่งจากการส�ำรวจของบริษัทนาโนเซิร์ช 

ค้นพบว่าค่าใช้จ่าย ในการซื้อสินค้าในกลุ่มเพศที่

สามน้ันไม่ได้แตกต่างจากเพศชายและเพศหญงิซึง่

ไม่ได้แตกต่างจากทัง้สองเพศตรงทีว่่า เพศทีส่ามให้

ความส�ำคญักบัการเสรมิสร้างบคุลกิภาพให้เด่นชดั  

และเป็นไปตามแฟชัน่ของกระแสทีท่กุคนดูแลเอาใจ

ใส่ตนเองโดย สามารถจัดล�ำดับของสินค้าได้ดังนี้ 

เสือ้ผ้า  รองเท้า เขม็ขดั  ครมีบ�ำรงุหน้า เนกไท  เจล

ใส่ผม แหวน นาฬิกา สร้อยคอ และกระเป๋า ตาม

ล�ำดับ สินค้าที่กล่าวมาข้างต้นเป็นสินค้าท่ีสร้าง

มั่นใจแก่เพศที่สามซึ่งส่วนใหญ่จะเลือกซื้อในห้าง

สรรพสนิค้ามากกว่าสถานทีอ่ืน่ๆ ซึง่มคีวามเหมอืน

กับเพศหญิงตรงท่ีเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีแบรนด์เป็น

ส่วนใหญ่  

	 จากเว็บไซต์ ไทยเอสเอ็มอีเซนเตอร์ ได้จัด

ล�ำดบัสนิค้าขายดห้ีาอนัดบั ได้แก่  เคสโทรศพัท์ มอื

ถือ  พวงกุญแจ กระเป๋าผ้าและหนัง รองเท้าเพ้นท์

ลายการ์ตูน และเครื่องประดับ  สินค้า เหล่านี้เป็น

ทีน่ยิมทีผู้่บรโิภคโดยทัว่ไปสนใจในอันดบัต้นๆ ของ

สินค้าท�ำมอื ซึง่ส่วนใหญ่ จัดจ�ำหน่ายตามห้างสรรพ

สนิค้า  ตลาดไนซ์พลาซ่า  เทศกาลต่างๆ ตามสถาน

ที่ต่างๆ จะมีผู้ ขายจัด ท�ำสินค้าท�ำมือมาวางขาย

โดยทั่วไป ส�ำหรับประเทศไทยนั้นการจ�ำหน่าย

สินค้าท�ำมอืผ่านทางอนิเทอร์เนต็ไม่ค่อยเป็นทีแ่พร่

หลายและยังไม่มีเว็บไซต์กลางที่ท�ำหน้าที่ฝากขาย

สินค้าเฉพาะสินค้าท�ำมือ แต่จะเน้นในเรื่องการ

โฆษณา หรือแนะน�ำสถานที่ในการซื้อสินค้าท�ำมือ

แทน (Coconuts Bangkok, [Online]) 

	 ส�ำหรบังานวจัิยในครัง้นี ้ ผูว้จัิยม ีความสนใจ

ศึกษาว่าปัจจัยใดที่ผู้บริโภคใช้ในการ ตัดสินใจซื้อ

สนิค้าท�ำมอืผ่านช่องทางออนไลน์ซึง่ ประชากรโดย

ทั่วไปจะเลือกซื้อสินค้าท�ำมือโดย การไปเลือกซื้อ

สนิค้าจากสถานทีท่ีม่กีารจ�ำหน่ายโดยตรง  ซึง่หาก

สามารถเข้าใจถึงความต้องการ ของเพศต่างๆ ใน

การซือ้สนิค้าท�ำมอืผ่านช่องทาง ออนไลน์ ผูว้จิยัจะ

ได้น�ำผลที่ได้ไปพัฒนาปรับ ปรุงสินค้าท�ำมือที่มีอยู่

ของบรษัิทคดิท�ำให้เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สินค้า

ท�ำมือผ่านออนไลน์และออฟไลน์  

	 นอกจากนี้ระบบการจ�ำหน่ายสินค้าผ่าน 

เว็บไซต์ยังสามารถลดปัญหาการผลิตสินค้าที่มาก

เกินหรอืไม่มคีวามต้องการได้ด้วยระบบการสัง่จอง

สนิค้าผ่านทางเวบ็ไซต์ อย่างไรกต็ามการผลติสนิค้า

ท�ำมือยังต้องศึกษาปัจจัยทางการตลาด 4P’s  

(ไซมอน โชติอนันต์ พฤทธ์ิพรชนัน, 2011) โดย 

ศึกษาความต้องการของผู้บริโภคท่ีเน้นไลฟ์สไตล์

ของคนไทย เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการทุกไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะ

สม ซึ่งจะช่วยสร้างโอกาสทางการแข่งขันให้กับ

ธุรกิจสินค้าท�ำมือได้เป็นอย่างมาก (ทิพย์วัลย ์ 

ยะพนัธ์, 2553) ด้วยเหตนุีก้ารศึกษาพฤติกรรมไลฟ์
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สไตล์ของเพศที่ต่างกันในการเลือกซื้อสินค้าท�ำมือ

ทางช่องทางออนไลน์จึงให้ความส�ำคัญในการวัด

ความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์

ท�ำมือผ่านตัวแปรไลฟ์สไตล์เพื่อจัดท�ำกลยุทธ์การ

ตลาดส�ำหรับผลิตภัณฑ์ท�ำมือท่ีเหมาะสมกับความ

ต้องการของผู้บริโภค

ค�ำนิยามศัพท์ในการศึกษา

	 1) 	เพศทีส่าม คอื หมายถงึกลุม่คนทีเ่ป็นเลส

เบีย้น เกย์ รกัสองเพศ คนข้ามเพศ ผูช้ายทีร่กัผูช้าย 

ผู้หญิงที่รักผู้หญิง หรือ บุคคลที่รักได้ทั้งชายและ

หญิงด้วยกัน ทางอารมณ์ 

	 2)	 สินค้าท�ำมือ หรือ สินค้าแฮนด์เมด คือ 

สนิค้าเป็นผลติภณัฑ์ทีไ่ม่ได้ผลติจากเคร่ืองจกัรเป็น

จ�ำนวนมากๆ แต่เป็นการผลิตโดยท�ำด้วยมือ

	 3)	 ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) คือ วิถีการด�ำเนิน

ชีวิต ซึ่งเกี่ยวข้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคล

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพ่ือศึกษาความแตกต่างทางพฤติกรรม

การซือ้ สนิค้าท�ำมอืผ่านช่องทางออนไลน์ ของเพศ

หญิง เพศชาย และเพศที่สาม 

	 2.	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นในการเลือกซื้อ

สินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์ ของเพศหญิง 

เพศชาย และเพศที่สาม

	 3.	 เพือ่ศกึษาไลฟ์สไตล์ทีม่ผีลกระทบต่อการ

เลือก ซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์

	 4.	 เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่เหมาะ

สมต่อ การซื้อสินค้าท�ำมือผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม

	 5.	 เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ

เสริมสร้าง ศักยภาพทางการแข่งขันส�ำหรับสินค้า

ท�ำมือ 

ทบทวนวรรณกรรม

	 สุเทพ เดชะชพีและจักรรีตัน์ แสงวาร ี(2556) 

ได้เขยีนไว้ในบทความวชิาการว่าสือ่สงัคม ออนไลน์

สามารถสร้างภาพลกัษณ์ทีดี่ต่อสินค้าและบรกิารได้ 

มีหลายปัจจัยที่ต้องค�ำนึงถึงไม่ต่างจากการท�ำการ

ตลาดแบบทั่วไปโดยเฉพาะนักการตลาดสามารถ

ทราบว่าผูบ้รโิภคทีแ่ท้จรงิคอืใคร พฤตกิรรมการกนิ

การใช้การซื้อและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์ ท�ำให้มีการซื้อ การบริโภคสินค้าและ

บริการหลาย ๆ ชนิดที่แตก ต่างกันออกไป ซึ่ง

นอกจากลักษณะดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีก

ที่ท�ำให้มีการบริโภคแตกต่างกันอีกด้วย

	 ระบบค่านิยมและรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

(The Values & Lifestyles หรือ VALS) เป็นระบบ 

ทีน่กัการตลาดในประเทศสหรัฐอเมรกิานยิมใช้ เพือ่

แบ่งส่วนตลาดและการวางแผนกลยุทธ์การ ตลาด 

ซึง่พฒันาโดยสถาบันวจัิยสแตนฟอรด์ ซึง่ในปี  ค.ศ. 

1989 สถาบันฯ ได้พัฒนา VALS ขึ้นมาใหม่เพื่อให้

เหมาะสมกับการน�ำไปใช้ทาง การตลาดมากขึ้น 

(Hawkins, Best, & Coney  2001) อนุชิต ศิริกิจฒ 

(2551) กล่าวว่าการ วเิคราะห์ทศันคตขิองผูบ้รโิภค

ในการเลือกซื้อ สินค้าสามารถแบ่งประเภทของผู้

บริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม ดังนี้ 1)  กลุ่มผู้สมหวังใน

ชีวิต เป็นกลุ่มที่ มีความส�ำเร็จในชีวิต มีรายได้สูง 

และทรัพยากร เป็นจ�ำนวนมาก  เป็นกลุ่มที่มีความ

เชื่อมั่นใน ตัวเองสูง ได้รับการศึกษาสูง กลุ่มนี้

ภาพพจน์ เป็นเร่ืองส�ำคัญต่อพวกเขา ไม่ใช่เพื่อ

แสดงฐานะ แต่เพื่อขยายให้เห็นถึงรสนิยม ความ

เป็นอิสระ และท่าที พวกเขามีความสนใจรอบด้าน 

โดยเฉพาะ   ปัญหาสังคม พร้อมที่จะเปิดรับการ

เปล่ียนแปลงและมีแนวโน้มท่ีจะซื้อส่ิงท่ีสามารถ

แสดงสไตล์ รสนยิมและลกัษณะของตนเอง  2) กลุม่

ผู้มีชีวิตที่สมบูรณ์ เป็นพวกที่มีการศึกษาดี ยึดถือ

หลักการ มีความรับผิดชอบ และวุฒิภาวะ มีความ

รูก้ว้างขวาง กลุม่นีจ้ะเน้น กจิกรรมเพือ่การพกัผ่อน 
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หรอืความสขุในครอบครวั เป็นผู้มข่ีาวสารพร้อมมลู

และยงัเปิดรับความคดิเหน็ใหม่ ๆ  อกีด้วย เป็นพวก

ทีม่ีรายไดสู้ง แต่เปน็ผู้บริโภคที่มพีฤติกรรมตามคา่

นิยม 3) กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม ประกอบด้วยผู้บริโภค 

ที่เป็นพวกอนุรักษ์นิยม รายได้พอประมาณ ยึดถือ 

หลักการ กลุ่มน้ีมีความเชื่อฝังใจในหลักศีลธรรม 

และต่อต้านการเปลีย่นแปลง นยิมผลติภณัฑ์ทีผ่ลติ

ในประเทศและเป็นตราที่ติดตลาด ชีวิตมุ ่งที่

ครอบครัว วัด ชมรม และประเทศชาติ  4) กลุ่ม ผู้

ประสบความส�ำเร็จ เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก ยึดถือ

สถานภาพ ประสบความส�ำเร็จในอาชีพ การงาน

ของตน มีหัวทางอนุรักษ์นิยม ทั้งทางความเป็นอยู่

และความคิด มุ่งที่งาน รักความส�ำเร็จ แสวงหา

ความพอใจจากงาน และครอบครัว ถือภาพลักษณ์

ตนเองเป็นสิง่ส�ำคญั มกัชอบซือ้สนิค้าหรอืบรกิารที่

มีศกัดิศ์ร ีเพ่ือแสดงให้เหน็ความส�ำเรจ็และได้รบัค�ำ

ยกย่องจากเพือ่นฝงู 5)  กลุม่ผูมุ้ง่มัน่พยายาม กลุม่

นี้จะมี ความทะเยอทะยานอยากท่ีจะประสบความ

ส�ำเรจ็  มีความสนใจในความคดิเหน็หรอืความชอบ

ของผู้อ่ืนที่มีต่อตน สินค้าท่ีมีสไตล์มีความส�ำคัญ 

มากต่อคนกลุ่มน้ี เพราะเขาพยายามเลียนแบบ  

ผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่มท่ีมีทรัพยากรมากกว่ากลุ่ม  

อื่น ๆ 6) กลุ่มผู้แสวงหาประสบการณ์ใหม่ กลุ่มนี้มี

ทรัพยากรมากยึดถือการกระท�ำ  มีความ กระตือ 

รือร้น ชอบกีฬา การออกก�ำลังกาย การเสี่ยงภัย 

และกิจกรรมทางสังคม ชอบแสวงหา ความหลาก

หลายและความตื่นเต้น และเป็นผู้ บริโภคที่ใช้จ่าย

เป็นอย่างมากกบัเสือ้ผ้า อาหารเร่ง ด่วนหรอือาหาร

ส�ำเร็จรูป ดนตรี ภาพยนตร์ โดย เฉพาะอย่างยิ่ง

ชอบลองสิ่งใหม่ๆ  7) กลุ่มนัก ปฏิบัติ เป็นกลุ่มที่มี

ทรัพยากรน้อย เป็นผู้ท่ี ช่วยตัวเองได้ มีหัวทาง

อนุรักษ์นิยมทางความ เป็นอยู่ในครอบครัวและ

ทางการเมอืง พวกเขา นยิมความเพยีงพอในตวัเอง 

มุ่งแต่สิ่งที่ตนคุ้นเคย ครอบครัว งาน และการพัก

ผ่อนร่างกาย นิยมแต่ สินค้าที่ดูง่าย หรือแสดง

หน้าที่ให้เห็น  8) กลุ่มผู้ดิ้นรน ประกอบด้วยบุคคล

ที่มีรายได้น้อยท่ี สุดและมีทรัพยากรน้อยท่ีสุดใน

กลุ่ม เนื่องจากมี ทรัพยากรจ�ำกัดและการศึกษาต�่ำ 

จงึมชีวีติอยู ่อย่างจ�ำกดั จ�ำเป็นต้องดิน้รนเพือ่ความ

อยูร่อด ไม่ม ี ความผกูพนัทางด้านสังคม มอีายมุาก 

สนใจและเป็นห่วงสุขภาพตนเองและความปลอด 

ภัย มคีวามระมดัระวงัในเรือ่งค่าใช้จ่าย พวกเขา จึง

มักเป็นผู้บริโภคที่ซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ  

วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงแบบผสม  

(Mix Methodology) 

	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  ประชากรคอื 

ผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้าผลติภณัฑ์ท�ำมอื และเคยใช้ บรกิาร

ซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ กลุม่ ตวัอย่างใช้สตูร

ปี 1977 ของ Cochran ณ ระดับ ความเชื่อมั่นที่ 95 

% มีความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% โดยมีกลุ่ม

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 420 ตัวอย่าง 

	 วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตาม 

สะดวกผ่านทางระบบแบบสอบถามออนไลน์   ใน

ขณะกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัย

เรียนเชิญกลุ่มตัวอย่างจากผู้ซื้อสินค้าท�ำมือ ไม่ว่า

จะเป็นจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบว่า เป็น

เพศที่สาม และให ้ข ้อมูลการติดต ่อกลับใน 

แบบสอบถาม และคนรูจ้กัทีม่าซือ้สนิค้าของ บรษิทั 

คิดท�ำ จ�ำกัด และ การแนะน�ำของลูกค้าที่ซื้อสินค้า

ของบริษัทฯ อีกด้วย ดังนั้น จ�ำนวน 68 คนเป็นก

ลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าท�ำมือ และเคยใช้ บริการซื้อ

สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์มาก่อนและเป็น 

กลุ่มเพศที่สามเพื่อเข้ารับการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม 

โดยแบ่งออกเป็น 8 กลุม่ๆ ละ 8-9 คน โดยกลุม่เพศ

ที่สามนี้ไม่ได้แบ่งในลักษณะของหลักจิตวิทยาหรือ

สภาพร่างกาย  แต่แบ่งแบบโดย ทั่วไปว่าไม่ใช่เพศ

ชาย และเพศหญิงเท่านั้น

	 เคร่ืองมือการวิจัย เครื่องมือท่ีใช้ในการ 

วิจัยคร้ังนี้คือ แบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถาม  

และตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิง

เนือ้หา (content validity)  จากการรวบรวมคะแนน 
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ของผู ้เชี่ยวชาญทั้งสามท่าน มีค ่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัประเดน็ของเนือ้หา 

หรือ ค่า IOC  โดยมีดัชนีที่ระดับความ สอดคล้อง

ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ท�ำการตรวจสอบโดยวิธีการ

หาความเทีย่งตรง (Validity) โดยการน�ำเครือ่งมอืที่

ใช้ในการศกึษา คอื แบบสอบถามทีส่ร้างขึน้ให้ผูท้รง

คุณวุฒิ และอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ และให้ค�ำ

แนะน�ำเพื่อหาความเหมาะสมและความเท่ียงตรง

เชงิเนือ้หาของค�ำถาม (Content  Validity) ในแต่ละ

ข้อว่าตรงตามจุดมุง่หมายของการศกึษาครัง้นี ้โดย

ค่าทดสอบคอนบาค์แอลฟ่า (Conbach’s Alpha) 

ของแบบสอบถามมค่ีาเท่ากบั 0.887 ซึง่ค่าทดสอบ

คอนบาค์แอลฟ่าในแบบสอบถามส่วนที่ 3 ข้อมูล

ด้านพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าท�ำมอื มค่ีาเท่ากบั 

0.777 และส่วนที ่4 ข้อมลูปัจจยัทีมี่ผลต่อการเลือก

ซื้อหรือสั่งท�ำสินค้าท�ำมือ มีค่าเท่ากับ 0.950  

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณใช้การ

วิเคราะห์ทางสถิต ิแบ่งเป็น 2 รูปแบบคือ

	 1.	 สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพ่ืออธิบายข้อมูลด้านลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง

ที่ท�ำการศึกษา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

	 	 1.1	 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ

การสมรส ท�ำการน�ำเสนอผลลัพธ์ของการศึกษา 

โดยใช้สถิติการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า

ร้อยละ (Percentage) 	

	 	 1.2	 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการด�ำเนิน

ชีวิต (Lifestyle) เป็นค�ำถามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scales) โดยใช้ตวัชีว้ดัคะแนน

ของรูปแบบการด�ำเนินชีวิตตามหลักเกณฑ์ของ 

VALS (Values and Lifestyles Segments) ซ่ึง

ประกอบด้วยการด�ำเนินชีวิต 8 รูปแบบคือ กลุ่มผู้

สมหวงัในชวิีต กลุ่มผูม้ชีวีติทีส่มบรูณ์ กลุ่มผูอ้นรัุกษ์

นิยม กลุ ่มผู ้ประสบความส�ำเร็จ กลุ ่มผู ้มุ ่งม่ัน

พยายาม กลุม่ผูแ้สวงหาประสบการณ์ใหม่ กลุม่นกั

ปฏิบัติ และกลุ่มผู้ดิ้นรนซ่ึงในแต่ละบุคคลน้ันจะ

สามารถมีรูปแบบการด�ำเนินชีวิตได้มากกว่าหนึ่ง

กลุม่ หรอืเรยีกว่ามรีปูแบบการด�ำเนนิชวีติหลกั และ

รปูแบบการด�ำเนนิชวีติรอง ซึง่ในงานวจิยันีจ้ะเลือก

พิจารณาจากรูปแบบการด�ำเนินชีวิตหลักเท่านั้น 

เพื่อลดปัญหาความซับซ้อนของงานวิจัย และ

ความคลาดเคลื่อนที่จะเกิดจากรูปแบบการด�ำเนิน

ชีวิตหลายรูปแบบที่ปะปนกัน

	 	 1.3	 ข้อมลูเกีย่วกบัการเลือกซือ้สินค้าท�ำ

มือทางช ่องทางออนไลน ์  เป ็นค�ำถามแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) โดยการ

วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ส�ำหรบัเกณฑ์การ

แปลความหมายค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยว

กบัการเลือกซือ้สินค้าท�ำมอืทางช่องทางออนไลน์ มี

ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00 ความคิดเห็นมากที่สุด

คะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50 ความคิดเห็นมาก

คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50 ความคิดเห็นปานกลาง

คะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50 ความคิดเห็นน้อย

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50 ความคิดเห็นน้อยที่สุด

	 2.	 สถิติอนุมาน (Inferential Statistic)  

เป็นสถิติที่ได้จากการน�ำข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

(Sample) ไปอธิบายหรือสรุปผลลักษณะกลุ่ม

ประชากร (Population) ได้แก่  การวิเคราะห์ความ

แตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป โดยใช้การ

วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

Analysis of Variance) และใช้ค่าสถิติ F (F -test) 

(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ซึ่งใช้เพื่อวิเคราะห์

และทดสอบสมมติฐานเมื่อ จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างมี

จ�ำนวนตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป และในแต่ละกลุ่มเป็น

อิสระต่อกัน ได้แก่การทดสอบสมมติฐานในเรื่อง

เพศ และรูปแบบการด�ำเนินชีวิต

	 ส่วนแบบ สัมภาษณ์แบบกลุ่มนั้นใช้การคัด

สรรคนท่ีมีเวลาในช่วงใกล้เคียงกันให้มาอยู่ในกลุ่ม

เดียวกัน บางคนมาจากการท�ำแบบสอบถามใน

ออนไลน์ซึ่ง ได้ระบุเพศว่าผู้ตอบแบบสอบถามนั้น

เป็นเพศทีส่ามและเนือ่งจากผูต้อบ แบบสอบถามที่
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เป็นเพศทีส่ามน้อย ผูว้จิยัได้สอบถามกบักลุม่ลกูค้า 

ที่ซื้อสินค้าของบริษัท คิดท�ำ จ�ำกัด และได้รับการ

ช่วยเหลือในการเข้าร่วมการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม 

และยงัช่วยหากลุม่ตัวอย่างเพ่ิมขึน้ให้อกีด้วย ดงันัน้ 

ผู้วิจัยได้กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้มาทั้งสิ้น จ�ำนวน 68 

คน และได้นัดหมาย ตามวันเวลา ที่สามารถเอื้อได้

ทั้ง 8 กลุ่มสัมภาษณ์โดย ค�ำถามจะสอบถามกลุ่ม

ในด้านการเลอืกซือ้สนิค้าท�ำมอืออนไลน์ทีแ่ต่ละคน

ได้ซือ้ โดยไม่จ�ำกดัด้านราคาสนิค้าหรอืการส่งเสรมิ

การตลาด ผูเ้ข้ารบัการสมัภาษณ์ได้กรอกข้อมลูส่วน

บุคคลก่อนรับการสัมภาษณ์แบบกลุ่มเพื่อท่ีผู้วิจัย

จะได้รับทราบข้อมูลที่เป็นอายุ การศึกษา หน้าที่

การงาน รายได้ ความเป็นเพศที่สาม หรือสถานะ

ในชีวิตคู่ที่ก�ำลังด�ำเนินอยู่ หลังจากได้ข้อมูลเหล่า

นั้นแล้ว ทางผู้วิจัยได้สอบพฤติกรรมการซ้ือของ

ออนไลน์ และการซือ้สนิค้าท�ำมอืประเภทต่างๆและ

เหตุผลว่าท�ำไมสินค้าท�ำมือชนิดนั้นถึงเป็นท่ีน่า

สนใจและเหตุผลของการสั่งซื้อออนไลน์เพ่ือดูไลฟ์

สไตล์ของผู้บริโภคกลุ่มที่สามนี้

ผลการวิจัย

	 จากการวิจัยการซ้ือสินค้าท�ำมือผ่านช่อง 

ทางออนไลน์ สรปุผลได้ดงันี ้ ส่วนที ่1 การวเิคราะห์

ข้อมูลส่วนบุคคลพบว่าเป็นเพศชาย 54.04   เพศ

หญิง ร้อยละ 37.86 และเพศที่สามร้อยละ 8.10 

	 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านลักษณะการด�ำเนินชีวิต

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีรูปแบบการ

ด�ำเนินชีวิตจัดอยู่ในกลุ่มผู้แสวงหาประสบการณ์

ใหม่ ร้อยละ 63.81 รองลงมาคือกลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม 

ร้อยละ 13.81 และกลุ่มนักปฏิบัติ ร้อยละ 7.86 กลุ่ม

นี้ชอบลองสิ่งใหม่ ๆ ท่ีไม่ซ�้ำแบบใคร ซ่ึงตรงตาม

ทฤษฎขีอง SRI ทีร่ะบวุ่ากลุม่ผูแ้สวงหาประสบการณ์

ใหม่นั้นชอบแสวงหาความหลากหลาย 

	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สนิค้าท�ำมอื พบว่าผูต้อบแบบสอบถามซือ้สินค้าท�ำ

มือจากแหล่งตลาดนัดทั่วไป ร้อยละ 84.05 รองลง

มาซื้อจากออนไลน์ ร้อยละ 48.57 และซื้อจากห้าง

สรรพสินค้า ร้อยละ 44.29 แหล่งทีซ่ือ้ผลิตภัณฑ์ท�ำ

มือจากอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก (Face-

book) คิดเป็นร้อยละ 76.19 รองลงมาคือ อินสตา

แกรม (Instagram) ร้อยละ 30.48 และ อีเบย์ 

เวบ็ไซต์ซือ้ขายออนไลน์ (ebay) ร้อยละ 27.62  ตาม

ล�ำดับ ซึ่งผลที่ได้นั้นตรงกับ ณัฐา อุ ่ยมานะชัย 

(2553) ว่า เฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์มากที่สุด

	 ปัจจัยหลกัทีผู่ต้อบแบบสอบถามพิจารณาใน

การซื้อสินค้าท�ำมือผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด

คอืราคาทีช่ดัเจนทีส่ามารถเปรยีบเทยีบคณุภาพได้

ว่าคุ้มค่ากับการที่ต้องจ่ายไป ร้อยละ 81.67 รองลง

มาคือรูปลักษณ์ ร้อยละ 71.43 และคุณภาพ ร้อย

ละ 64.05 ปัจจัยที่เกี่ยวกับแนวความคิดเกี่ยวกับ

การเลือกซื้อสินค้าท�ำมือผ่านเว็บไซต์ ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีแนวความคิดว่า ความสะดวกสูง

ทีสุ่ด ร้อยละ 82.62 รองลงมาคือ ประหยัดเวลา ร้อย

ละ 57.86 และประหยัดค่าเดินทาง ร้อยละ 54.29 

นอกจากนี้ โอกาสเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ต่อเดือน 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากซื้อสินค้าไม่แน่นอน

ต่อเดือน คือบางเดือนมีการซื้อหลายชิ้นและบาง

เดือนก็ไม่มีการซื้อเลย 

	 ประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกซือ้สนิค้าเสือ้ผ้า

แฟชั่นสูงที่สุด เป็นร้อยละ 56.67 โดยวิธีการช�ำระ

เงินที่เหมาะสมในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่คนส่วน

มากเลือกวิธีการช�ำระด้วยบัตรเครดิตสูงที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 57.62  

	 เมื่อวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินค้าท�ำมือผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า สินค้า

ประเภทเครื่องประดับมีผู ้เลือกซื้อผ่านช่องทาง

ออนไลน์สงูทีส่ดุ ร้อยละ 41.83 ของผู้ทีซ่ือ้สนิค้าท�ำ

มือผ่านช่องทางออนไลน์ รองลงมาคือ สินค้า

ประเภทเครื่องแต่งกาย ของที่ระลึก ของตกแต่ง

บ้าน และเฟอร์นเิจอร์ โดยมสีดัส่วนผู้ซือ้คดิเป็นร้อย

ละ 37.16 12.45 4.86 และ 3.80 ตามล�ำดับ 
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ตารางที่ 1	ประเภทสินค้าท่ีเลือกซ้ือผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในหมวดต่างๆ

ข้อมูลทั่วไปของผู้

ตอบแบบสอบถาม
จ�ำนวน (คน) ร้อยละ

เสื้อผ้าแฟชั่น

เครื่องส�ำอาง

เครื่องหนัง

ของเล่น

ของที่ระลึก

หนังสือ

เครื่องเขียน

เครื่องใช้ไฟฟ้า

อุปกรณ์สื่อสาร

ยานพาหนะ

คอมพิวเตอร์

อาหาร

เฟอร์นิเจอร์

ดนตรี/บันเทิง

ต้นไม้/สัตว์เลี้ยง

ตั๋วเครื่องบิน

โรงแรม/ห้องพัก

238

125

78

126

83

87

20

87

44

24

34

53

38

-

40

-

196

56.67

29.76

18.57

30.00

19.76

20.71

4.76

20.71

10.48

5.71

8.10

12.62

9.05

-

9.52

-

46.67

	 สามารถจ�ำแนกออกตามเพศได ้ ดังนี้  

1)  เพศชาย มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าท�ำมือ

ผ่านช่องทางออนไลน์ สูงที่สุดในสินค้าประเภท

เครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 21.59 เครื่องแต่งกาย 

ร้อยละ 17.18 และของที่ระลึก ร้อยละ 14.98   2) 

เพศหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าท�ำมือผ่าน

ช่องทางออนไลน์สูงที่สุดในสินค้าประเภทเคร่ือง

ประดบั คิดเป็นร้อยละ 94.34 เคร่ืองแต่งกายคดิเป็น

ร้อยละ 87.42 และของที่ระลึก ร้อยละ 17.61  และ 

3)  เพศทีส่าม มีพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้าท�ำมอื

ผ่านช่องทางออนไลน์สูงทีสุ่ดในสินค้าประเภทเครือ่ง

ประดับ คิดเป็นร้อยละ 44.12 เครื่องแต่งกาย คิด

เป็นร้อยละ 38.24 และของตกแต่งบ้าน ร้อยละ 8.82   

ตารางที่ 2 	ประเภทสินค้าที่เลือกซ้ือสินค้าท�ำมือ

ผ่านช่องทางออนไลน์ จ�ำแนกตามเพศ

	 ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า

ท�ำมอืทางช่องทางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม

พบว่า  ปัจจยัการตลาดด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.598 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.476 อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัย

การส่งเสรมิการขาย มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.419 อยูใ่น

ระดับมาก และปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.087 อยู่ในระดับปานกลาง

	 ผลจากข้อมูลค่าเฉล่ียของปัจจัยการตลาด 

สรปุได้ว่าปัจจยัช่องทางการจดัจ�ำหน่าย เป็นปัจจยั

ที่มีส่งผลต่อระดับความคิดเห็นสูงที่สุด การเสริม

สร้างศักยภาพทางการแข่งขันส�ำหรับสินค้าท�ำมือ

จึงควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านนี้สูงที่สุด โดย

อาจพัฒนารูปแบบการตลาดโดยใช้ส่ือดิจิตอลผ่าน

เว็บเพจ ที่มีความพร้อม เพื่อให้ผู้ที่มีความต้องการ

ค้นหาผ่านระบบเสิร์ช (search) และสามารถเรียก

ใช้งานได้ง่าย หรือการท�ำตลาดโดยการส่ือสารกับ

กลุ่มลูกค้า ผ่านทาง SMS, MMS, E-mails, Rss 

Feeds ปัจจุบันผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับการสั่งซื้อ

ผ่านช่องทางโทรศัพท์ต�่ำมาก ผู้ประกอบการจึงไม่

จ�ำเป็นต้องเน้นพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายใน

ด้านโทรศัพท์เพิ่มมากย่ิงขึ้น สาเหตุเนื่องจากการ

ขยายตัวของเครือข่ายดิจิตอลที่ได้รับความนิยมสูง
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ขึน้ ซึง่ในปัจจบุนัมผีูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็ในเขตเมือง 

ประมาณร้อยละ 77 และมีการใช้งานในเขตชนบท 

ร้อยละ 64 ด้วยเหตุนี้เครือข่ายดิจิตอลจึงท�ำหน้าที่

ทดแทนความต้องการสื่อรูปแบบดั้งเดิม (สรรค์ชัย 

เตียวประเสริฐกุล, 2555)  

ตารางที่ 3	ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท�ำมือทางช่อง

ทางออนไลน์ จ�ำแนกตามปัจจัยการ

ตลาด

ปัจจัยการตลาด S.D.
ระดับความ

คิดเห็น

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.476 .748 ปานกลาง

ด้านราคา 3.087 .810 ปานกลาง

ช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย
3.598 .860 มาก

การส่งเสริมการขาย 3.419 .878 ปานกลาง

รวม 3.396 .708 ปานกลาง

	 ส่วนที ่5 ความแตกต่างทางความคดิเหน็ต่อ

การซื้อสินค้าท�ำมือผ่านช่องทางออนไลน์ ของเพศ

หญิง  เพศชาย และเพศที่สาม ประกอบด้วยปัจจัย

การตลาด (4P’s) ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ คือด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และด้านการส่งเสรมิการขาย โดยในภาพรวมพบว่า

เพศชายมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดสูงท่ีสุด 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.413 อยู่ในระดับปานกลาง รอง

ลงมาคือเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.402 อยู่ใน

ระดับปานกลาง และกลุ่มเพศที่สาม มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.284 อยูใ่นระดบัปานกลาง จากผลวจิยัพบ

ว่าเพศชายและหญิงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ทางการตลาดแตกต่างกันเล็กน้อย โดยกลุ่มเพศที่

สามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด

น้อยที่สุด ซึ่งเม่ือพิจารณาข้อมูลจาก Tumbsup 

(2557) ทีพ่บว่าเพศทีส่ามมสีดัส่วนการใช้เครอืข่าย

สงัคมออนไลน์ การตดิตามข่าวสารผ่านอนิเทอร์เนต็ 

และมีการซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์สงูกว่าเพศ

ชายและหญิง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ได้รับ 

กล่าวคือเพศท่ีสามมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ตามความพึงพอใจมากกว่าตัดสินใจด้วยเหตุผล

ทางการตลาด เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มเพศชาย

หรือเพศหญิง ท�ำให้ปริมาณการซ้ือสินค้าผ่านช่อง

ทางออนไลน์สงูกว่ากลุม่อืน่  ถงึแม้ว่าความแตกต่าง

ในภาพรวมของเพศ ชายและหญงิจะไม่แตกต่างกนั

มาก (ค่าเฉลีย่ชาย = 3.413, หญงิ = 3.402) แต่เมือ่

พิจารณาถึงรายด้านปัจจัยการตลาดของเพศชาย

และเพศหญิง จะเห็นว่ามีด้านที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่าง

กันอย่างเห็นได้ชัดคือด้านราคาท่ีเพศชายมีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยนี้สูงกว่าเพศหญิง คือ 3.178 

กับ 3.029 และด้านการส่งเสริมการขายที่เพศหญิง

มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยสูงกว่าเพศชาย คือ 

3.482 กับ 3.380 แสดงว่าเพศชายให้ความส�ำคัญ

ต่อปัจจยัด้านราคามากกว่าเพศหญงิ ส่วนเพศหญงิ

ให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยการส่งเสริมการขาย

มากกว่าเพศชาย นอกจากนี้ประชาชาติธุรกิจ  

(Online) ยังพบว่า พฤติกรรมในการบริโภคสินค้า

ของชายวยั 30 – 49 จะค�ำนงึถงึราคาโปรโมชัน่และ

ความทนทานของสินค้ามากกว่าเพศหญิงในวัย

เดียวกัน โดยเฉพาะโปรโมชั่นซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง

เนื่องจากบริโภคและอุปโภคเป็นประจ�ำอยู่แล้ว แต่

ที่ซื้อเพราะความสะดวกไม่ต้องซื้อบ่อยครั้ง ส่วน

เพศหญิงวัย 20 – 29 จะมีแนวโน้มซื้อสินค้าตาม

แฟช่ัน สินค้าที่ดูดีมีคุณภาพ ภาพลักษณ์ดี และ

เหมาะสมกบัราคา หรอืซือ้สินค้าตามกลุม่เพือ่น ซึง่

สิง่นีเ้ป็นปัจจยัส่งเสรมิส�ำหรบัโปรโมชัน่ซือ้หนึง่แถม

หนึง่ส�ำหรบัสนิค้าท�ำมอื เนือ่งจากเป็นสนิค้าแฟชัน่

ที่เหมาะในการใช้งานแบบกลุ่ม มากกว่าที่บุคคล

เดียวจะมีซ�้ำกันหลายชิ้น เช่น เสื้อผ้า หรือกระเป๋า

หากมีซ�้ำกันสองใบก็ไม่ได้ใช้ประโยชน์อย่างคุ้มค่า

	 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างทางความคดิ

เห็นต่อการซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์ 

ของเพศหญิง เพศชาย และเพศที่สาม สามารถ

ทดสอบด้วยสถติวิเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 

(ANOVA) โดยสมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกต่างกันมี



วารสารมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 141 ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 มีนาคม - เมษายน พ.ศ.2560

ความคิดเห็นในการซ้ือสินค้าท�ำมือทางช่องทาง

ออนไลน์แตกต่างกนั พบว่าไม่มนียัส�ำคญั จงึไม่ต้อง

ท�ำการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่

เพิ่มเติม    

	 จากผลการสัมภาษณ์เชิงกลุ่มพบว่า ปัจจัย

ทางการตลาดท่ีมีความส�ำคัญต่อผู้บริโภคแตกต่าง

กนัออกไปตามแต่บคุคล ไม่ขึน้อยูก่บัความแตกต่าง

ทางเพศ แต่จะขึ้นอยู่ความชอบส่วนตัว แนวคิด 

ลักษณะนิสัย เพื่อนฝูง และการเข้าสังคม โดยส่วน

ใหญ่ผู ้บริโภคนั้นจะค�ำนึงถึงปัจจัยการตลาดใน

แต่ละด้านดังน้ี  1) คณุภาพของสนิค้า ประกอบด้วย 

การรับซ่อมสินค้า เปลี่ยนเป็นสินค้าใหม่ หรือการ

เปลี่ยนเป็นสินค้าอื่นที่มูลค่าเท่ากัน ในระยะเวลา 7 

วนัหลังการซ้ือหากพบว่ามชี�ำรดุ  2) ราคา ประกอบ

ด้วย วัตถุดิบ ความประณีต ความแข็งแรงทนทาน 

ค่าแรงในการประดิษฐ์ ชื่อเสียงของร้าน ท�ำเลที่ตั้ง 

และกระแสความนยิมในขณะนัน้ 3) ช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย ประกอบด้วย การจ�ำหน่ายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ และการมีท่ีตั้งของร้านเป็นหลักแหล่ง

แน่ชัด 4) การส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย การ

แถมสินค้า และส่วนลดในการซื้อสินค้า   ซึ่งท�ำให้

เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าท�ำมือออนไลน์นั้นมี

แนวโน้มกับพฤติกรรมในการบริโภคคล้ายการซื้อ

สินค้าท่ัวไป แต่ต่างกันเพียงรูปแบบของสินค้าที่

จ�ำหน่ายเท่านั้น   เช่น การเลือกซ้ือผ่านช่องทาง

ออนไลน์เนือ่งจากสามารถเปรยีบเทยีบข้อมลูสนิค้า

ได้ง่าย โดยแบ่งตามปัจจัยการตลาดคือ 1) ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าใช้ได้ผลจริง สินค้ามี

คุณภาพ และหลากหลาย ตามล�ำดับ 2) ปัจจัยด้าน

ราคา คอื ราคาถกู ราคาเหมาะสม และการสามารถ

ต่อรองราคากบัผูข้าย ตามล�ำดบั 3) ปัจจยัด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย คือ เว็บไซต์ต้องมีความ

ปลอดภยั สะดวกรวดเรว็ และมรีปูสถานทีจ่รงิรูท้ีต้ั่ง

ร้านอย่างเป็นหลักแหล่ง ตามล�ำดับ 4) ปัจจัยด้าน

ส่งเสริมการขาย คือ ยินดีคืนเงิน มีการบริการดูแล

หลังการขาย และมีของสมนาคุณ ตามล�ำดับ 

 

ตารางที่ 4	ผลการทดสอบแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ของเพศต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าท�ำ

มือทางช่องทางออนไลน์จ�ำแนกตาม

ปัจจัย

ปัจจัย
Sum of 

Squares
df

Mean 

square
F Sig.

ด้าน

ผลิตภัณฑ์

Between 

Groups
.583 2 .291 .520 .595

Within 

Groups
233.657 417 .560

Total 234.240 419

ด้านราคา

Between 

Groups
2.151 2 1.075 1.645 .194

Within 

Groups
272.681 417 .654

Total 274.832 419

ช่อง

ทางการจัด

จ�ำหน่าย

Between 

Groups
.106 2 0.53 .071 .931

Within 

Groups
310.017 417 .743

Total 310.123 419

การส่ง

เสริมการ

ขาย

Between 

Groups
3.222 2 1.611 2.102 .124

Within 

Groups
319.631 417 .767

Total 322.853 419

ภาพรวม

Between 

Groups
.484 2 .242 .482 .618

Within 

Groups
209.369 417 .502

Total 209.853 419

	 ส่วนท่ี 6 ความแตกต่างของไลฟ์สไตล์ท่ีมี

ผลกระทบต่อการเลอืกซือ้สนิค้าท�ำมอืทางช่องทาง

ออนไลน์ โดยในภาพรวมพบว่า กลุ่มผู้สมหวังใน

ชีวิตมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดโดยรวมสูง

ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.660 อยู่ในระดับมาก รองลงมา

คือกลุ ่มผู ้แสวงหาประสบการณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ย 

3.447 อยูใ่นระดบัปานกลาง และกลุม่ผูอ้นรุกัษ์นิยม 

ค่าเฉลี่ย 3.267 อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว ่า กลุ ่มผู ้สมหวังในชีวิตและกลุ่มผู ้

แสวงหาประสบการณ์ใหม่ มคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยั
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การตลาดของสินค้าท�ำมือในภาพรวมสูงที่สุด 

เนื่องจากสินค้าท�ำมือสามารถตอบสนองความ

ต้องการของคนทั้งสองกลุ่มได้ เป็นกลุ่มที่มีรายได้

สงู ยดึถอืการกระท�ำ มคีวามเชือ่มัน่ในตวัเองสงู ได้

รบัการศึกษาสูง มคีวามอสิระ มคีวามสนใจรอบด้าน

โดยเฉพาะปัญหาสังคม พร้อมท่ีจะเปิดรับการ

เปลี่ยนแปลง และมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสิ่งที่สวยสด

ส�ำหรับชีวิต ซึ่งสินค้าท�ำมือน้ันสามารถตอบสนอง

ความต้องการของคนกลุม่นีไ้ด้ในเรือ่งของความเป็น

อสิระ และการซือ้สิง่ทีส่วยสดส�ำหรบัชวิีต นอกจาก

นี้การมีทรัพยากรท่ีมากหรือการมีรายได้สูงยังเป็น

ปัจจยัเสรมิให้กลุ่มผูส้มหวงัในชวีติสามารถเลอืกใช้

สินค้าท�ำมือได้อย่างอิสระแตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ 

ส่วนในด้านกลุม่ผู้แสวงหาประสบการณ์ใหม่ ทีช่อบ

แสวงหาความหลากหลาย สนิค้าท�ำมอืสามารถตอบ

สนองความต้องการได้ทัง้ในรปูแบบความตืน่เต้นที่

ไม่ซ�้ำซากจ�ำเจ และรูปแบบสินค้าประเภทของใช้

หรือเครื่องประดับ  

	 การเปรียบเทียบความแตกต่างของไลฟ์

สไตล์ทีม่ผีลกระทบต่อการเลอืกซือ้สนิค้าท�ำมอืทาง

ช่องทางออนไลน์ สามารถทดสอบด้วยสถิติ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) 

สมมตฐิานที ่2 ไลฟ์สไตล์ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์แตกต่าง

กนั  พบว่า ค่านยัส�ำคญั เท่ากบั 0.017 หมายความ

ว่าไลฟ์สไตล์ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ท�ำมือทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน เมื่อ

พิจารณารายด้านย่อยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ขาย มีค่านยัส�ำคญั เท่ากบั 0.01  0.013 และ 0.000 

ตามล�ำดับ แสดงว่าไลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าท�ำมอืทางช่องทางออนไลน์

แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย จึงต้อง

ท�ำการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่

เพิ่มเติม (Post-Hoc Multiple Comparisons) ส่วน

ด้านราคานั้นไม่พบว่ามีความแตกต่างกัน 

ตารางที่ 5	ผลการทดสอบแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ของไลฟ์สไตล์ต่อความคิดเห็นในการ

ซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์

จ�ำแนกตามปัจจัย

ปัจจัย
Sum of 

Squares
df

Mean 

square
F Sig.

ด้าน

ผลิตภัณฑ์

Between 

Groups
11.133 5 2.227 4.132 .001*

Within 

Groups
223.107 414 .539

Total 234.240 419

ด้านราคา

Between 

Groups
5.756 5 1.151 1.771 .118

Within 

Groups
269.076 414 .650

Total 274.832 419

ช่อง

ทางการ

จัด

จ�ำหน่าย

Between 

Groups
10.643 5 2.129 2.943 .013*

Within 

Groups
299.480 414 .723

Total 310.123 419

การส่ง

เสริมการ

ขาย

Between 

Groups
20.329 5 4.066 5.564 .000*

Within 

Groups
302.524 414 .731

Total 322.853 419

ภาพรวม

Between 

Groups
7.743 5 1.549 3.172 .008*

Within 

Groups
202.110 414 .488

Total 209.853 419

* มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05
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ตารางที่ 6 	ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของค่า

เฉลี่ยรายคู่ของไลฟ์สไตล์ต่อความคิด

เหน็ในการซือ้สนิค้าท�ำมอืทางช่องทาง

ออนไลน์ ด้านภาพรวม

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท�ำมือ
Multiple 

Comparison

ไลฟ์สไตล์ ไลฟ์สไตล์
Mean 

Different
Sig.

กลุ่มผู้สมหวังใน

ชีวิต

กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม .393 .012*

กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ .687 .003*

กลุ่มผู้แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่
.213 .109

กลุ่มนักปฏิบัติ .407 .020*

กลุ่มผู้ดิ้นรน .498 .019*

กลุม่ผูอ้นรุกัษ์นยิม

กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต -.393 .012*

กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ .294 .171

กลุ่มผู้แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่
-.180 .077

กลุ่มนักปฏิบัติ .014 .825

กลุ่มผู้ดิ้นรน .105 .586

กลุ่มผู้ประสบ

ความส�ำเร็จ

กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต -.687 .003*

กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม -.294 .171

กลุ่มผู้แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่
-.474 .017*

กลุ่มนักปฏิบัติ -.280 .222

กลุ่มผู้ดิ้นรน -.189 .463

กลุ่มผู้แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่

กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต -.213 .109

กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม .180 .077

กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ .474 .017*

กลุ่มนักปฏิบัติ .194 .133

กลุ่มผู้ดิ้นรน .285 .104

กลุ่มนักปฏิบัติ

กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต -.407 .020*

กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม -.014 .925

กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ .280 .222

กลุ่มผู้แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่
-.194 .133

กลุ่มผู้ดิ้นรน .091 .664

กลุ่มผู้ดิ้นรน

กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต -.498 .019*

กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม -.105 .586

กลุ่มผู้ประสบความส�ำเร็จ .189 .463

กลุ่มผู้แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่
-.285 .104

	 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

รายคู ่ในด้านภาพรวม พบว่ารปูแบบไลฟ์สไตล์กลุ่ม

ผูส้มหวงัในชวีติ มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัภาพ

รวมการตลาดแตกต่าง (มากกว่า) กลุ่มอื่นๆ โดยมี

นัยส�ำคัญท่ีระดับ 0.05 นอกจากนี้พบว่ากลุ่มผู้

ประสบความส�ำเร็จ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ภาพรวมการตลาดแตกต่าง (น้อยกว่า) กลุ่มผู ้

แสวงหาประสบการณ์ใหม่ อย่างมนียัส�ำคญัท่ีระดบั 

0.05 ส่วนผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่า

เฉลี่ยรายคู่ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ารูปแบบไลฟ์

สไตล์กลุ่มนักปฏิบัติ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านผลติภณัฑ์แตกต่าง (น้อยกว่า) กลุม่อืน่ๆ  อย่าง

มนียัส�ำคญัทีร่ะดบั 0.05  ผลการวเิคราะห์ความแตก

ต่างของค่าเฉล่ียรายคู ่ ในด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย พบว่ารูปแบบไลฟ์สไตล์กลุ ่มผู ้กลุ่มผู้

ประสบความส�ำเร็จ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ภาพรวมการตลาดแตกต่าง (น้อยกว่า) กลุ่มอื่นๆ 

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 

	 นอกจากนี้ยังพบว่า รูปแบบไลฟ์สไตล์กลุ่ม

ผูส้มหวงัในชวีติ มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัภาพ

รวมการตลาดแตกต่าง (มากกว่า) กลุ่มผู้อนุรักษ์

นิยมและผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่า

เฉลี่ยรายคู่ ในด้านการส่งเสริมการขาย พบว่ารูป

แบบไลฟ์สไตล์กลุ่มผูส้มหวงัในชวีติ มคีวามคดิเหน็

เก่ียวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแตกต่าง 

(มากกว่า) กลุ่มอื่นๆ อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 

นอกจากนีพ้บว่ากลุม่ผูแ้สวงหาประสบการณ์ใหม่ มี

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการ

ขายแตกต่าง (มากกว่า) กลุ่มอืน่ๆ สาเหตท่ีุผูบ้รโิภค

กลุ่มรูปแบบไลฟ์สไตล์กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต และ

กลุ่มผู้อนุรักษ์นิยม มีความความคิดเห็นในการซื้อ

สินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์สูงจากกลุ่มอื่น 

ท้ังนี้อาจเป็นเพราะท้ังสองกลุ่มนี้มีแนวโน้มในการ

ซือ้สินค้าท�ำมอืผ่านช่องทางออนไลน์สูงกว่ากลุ่มอืน่ 

จงึได้รบัผลกระทบจากรูปแบบการส่งเสรมิการขาย

ที่เปลี่ยนแปลงไปมากที่สุด เนื่องจากสินค้าท�ำมือมี

ราคาของตวัสนิค้าสงูกว่าสนิค้าปกตทิัว่ไปมากกลุม่
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ผูส้มหวงัในชวีติจึงมคีวามพร้อมทางด้านการเงนิสงู

ที่สุดในการซื้อสินค้าท�ำมือ เม่ือรวมกับความ

ต้องการในการแสวงหาสิง่ทีด่ทีีส่ดุ หรอืสิง่ทีม่คีวาม

เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น และช่วยเติมเต็มความ

ต้องการในชวีติจึงท�ำให้กลุม่ผูส้มหวงัในชวีติมคีวาม

ต้องการสินค้าท�ำมือออนไลน์สูงแตกต่างจากกลุ่ม

อื่น รองลงมาคือกลุ ่มผู ้อนุรักษ์นิยมที่มีความ

ต้องการซื้อสินค้าท�ำมือสูงเนื่องจากความต้องการ

เกี่ยวกับเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าท�ำมือ 

ผนวกกับสถานะการเงินที่อยู่ในระดับปานกลาง 

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มไลฟ์สไตล์อื่นๆ

	 ส ่วนท่ี 7 ข ้อมูลเชิงคุณภาพจากการ

สัมภาษณ์กลุ่ม ผลการสัมภาษณ์สามารถสรุปได้

ดังนี้   ประเภทของสินค้าท�ำมือท่ีเพศชายให้ความ

สนใจเป็นพเิศษ ได้แก่ เครือ่งหนงั ของเล่น และของ

ที่ระลึก โดยบางส่วนให้ความสนใจในเรื่องของ

เสื้อผ้า และเครื่องประดับ ส่วนเพศหญิงให้ความ

สนใจสินค้าท�ำมือเกี่ยวกับ เสื้อผ้า และของที่ระลึก

เป็นพิเศษ และบางส่วนให้ความสนใจเก่ียวกับ

เครื่องประดับที่ท�ำจากหนัง โดยกลุ่มเพศท่ีสามให้

ความสนใจเกี่ยวกับ เสื้อผ้า เครื่องประดับ และบาง

ส่วนให้ความสนใจเกี่ยวกับกระเป๋า รองเท้าหนัง 

และของทีร่ะลกึ ด้วยเหตนุีจ้งึสามารถสรปุได้ว่าส่วน

ใหญ่แนวโน้มความต้องการสนิค้าท�ำมอืในกลุม่เพศ

ที่แตกต่างกันนั้นค่อนข้างมีความใกล้เคียงกัน 

เนือ่งจากรปูแบบของสนิค้าท�ำมอืทีไ่ม่ได้มีมากมาย

หลากหลายประเภท แต่เพศที่แตกต่างกันนั้นจะ

ท�ำให้ความต้องการในรายละเอียดของสินค้าแตก

ต่างกัน เช่น รูปแบบ สีสัน ซึ่งส่วนใหญ่ความ

ต้องการสินค้าท�ำมือที่รายละเอียดแตกต่างกันของ

แต่ละบุคคลจะเกิดขึ้นจากอารมณ์และความชอบ

ส่วนบุคคล นอกจากนีย้งัมปัีจจยัอืน่ทีส่่งผลต่อความ

ต้องการสินค้าท�ำมือด้วย เช่น ฤดูกาล และเทรน

กระแสการซื้อใช้ตามดารานักแสดง ยกเว้นในกลุ่ม

เพศที่สามที่ส่วนใหญ่ระบุว่าไม่สนใจสินค้าท�ำมือ 

เนื่องจากราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไป ซึ่งสนใจสินค้า

ประเภทแฟช่ัน เช่น กระเป๋าทีมี่ลกัษณะเป็น Unisex 

และมีความคุ้มราคามากกว่า ส่วนในเรื่องแนวคิด

และไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเพศท่ีสาม ส่วนใหญ่จะมี

ความเป็นตวัของตวัเองสงู การเลือกซือ้สนิค้าต่างๆ 

จึงไม่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมจากผู้อื่น 

เช่น มุมมองของผู้อื่นที่มีต่อตน หรือเสียงวิพากษ์

วิจารณ์ โดยขอเพียงตนเองคิดว่าสินค้าที่ซื้อมานั้น

เหมาะสมกับตนก็เพียงพอ 

	 ปัจจัยส�ำคญัทีส่่งผลต่อการจ�ำหน่ายสินค้าท�ำ

มือผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถแบ่งออกตาม

ปัจจัยการตลาดได้ดังนี้ 1) คุณภาพของสินค้า ใน

การซื้อสินค้าท�ำมือผ่านช่องทางออนไลน์ผู้บริโภค

ทัง้ชาย หญิง และกลุม่เพศทีส่ามไม่ค่อยใส่ใจในด้าน

มาตรฐานมากนัก เนื่องจากสินค้าท�ำมือเป็นสินค้า

ที่ไม่ผ่านกระบวนการผลิตด้วยเครื่องจักรจึงไม่มี

มาตรฐานท่ีแน่ชัด และผู้บริโภคไม่สามารถตรวจ

สอบสินค้าก่อนซื้อได้ด้วยตนเอง สิ่งท่ีผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญจึงมุ่งเน้นไปยังการประกันตัวสินค้า

ทดแทนการรบัรองมาตรฐาน เช่น การรบัซ่อมสนิค้า 

เปล่ียนเป็นสนิค้าใหม่ หรอืการเปลีย่นเป็นสนิค้าอืน่

ที่มูลค่าเท่ากัน ในระยะเวลา 7 วันหลังการซื้อหาก

พบว่ามีช�ำรดุ 2) ราคา ส�ำหรบัสนิค้าท�ำมอืผูบ้รโิภค

โดยเฉพาะเพศชายจะพจิารณาความเหมาะสมของ

ราคาสูงกว่าเพศหญิงและกลุ่มเพศที่สาม โดยจะ

พจิารณาจากคณุภาพของสนิค้าว่าคณุภาพดรีะดบั

ใด และมีคุ้มค่าในการจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือไม่ 

ซึ่งผู้บริโภคจะท�ำการพิจารณาราคาจากปัจจัยต่าง 

ๆ เช่น วตัถดุบิ ความประณตี ความแขง็แรงทนทาน 

ค่าแรงในการประดิษฐ์ ชื่อเสียงของร้าน และท�ำเล

ทีต่ัง้ แต่การพจิารณาราคาในการสัง่ซือ้สนิค้าท�ำมอื

ทางออนไลน์นัน้ผูบ้ริโภคจะพจิารณาจากปัจจัยด้าน

วัตถุดิบ และค่าแรงในการประดิษฐ์สินค้าเป็นหลัก 

โดยราคาอาจเพิ่มมากขึ้นตามความต้องการของ

ตลาดหรือกระแสความนิยมในขณะนั้น โดยกลุ่ม

เพศทีส่ามนัน้จะพจิารณาเพิม่เตมิถงึความชอบส่วน

บุคคลของตน และอ�ำนาจการซื้อที่ตนมี โดยบาง

รายจะเลอืกซือ้สนิค้าทีต่นชอบโดยไม่ค�ำนงึถงึราคา

ทีส่งูกว่าปกต ิ3) ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การมหีน้า
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ร้าน/สถานที่ขายจริง เป็นสิ่งส�ำคัญที่สุดที่ผู้บริโภค

ทัง้เพศชาย หญงิ และกลุม่เพศทีส่ามเลอืกพจิารณา

เป็นอับดับแรก โดยหลายคนให้ความส�ำคัญในการ

ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าท�ำมือผ่านช่องทางออนไลน์ที่

มีหน้าร้าน/สถานท่ีขายจริงเน่ืองจากสามารถแน่ใจ

ว่าจะไม่ถูกหลอกลวง และยังสามารถติดต่อกลับ

เม่ือสนิค้าทีส่ัง่ซือ้เกดิปัญหาได้ โดยกลุม่เพศที ่สาม 

มีแนวโน้มความชอบในการเลอืกซือ้สนิค้าผ่านช่อง

ทางออนไลน์สูงกว่ากลุ่มอื่น เน่ืองจาก สั่งของง่าย 

เลือกซื้อสะดวก ซ่ึงเป็นกลุ่มที่มีความม่ันใจใน

ตนเองสูง หากมีความต้องการสินค้าก็จะท�ำการสั่ง

ซื้อเลยไม่สนใจถึงเรื่องของหน้าร้าน แต่หากมีการ 

Review สินค้าก็จะมีส่วนช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

และ 4) การส่งเสริมการขาย รูปแบบการส่งเสริม

การขายส่งผลต่อการตดัสนิใจของเพศหญงิสงูทีสุ่ด 

โดยสิง่ทีผู้่บรโิภคต้องการมากทีส่ดุส�ำหรบัสนิค้าท�ำ

มือมแีนวโน้มเหมอืนกนัในทกุกลุม่ของเพศ คอืการ

แถมสินค้า โดยถ้าหากเป็นสินค้าที่เข้าคู่ (Match) 

กับสินค้าท�ำมือท่ีสั่งซ้ือก็จะเป็นสิ่งท่ีดึงดูดใจให้

ตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น ส่วนวิธีการส่งเสริมการขาย

ที่ผู ้บริโภคไม่ให้ความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ

สินค้านั้น คือ รูปแบบของคูปองและบัตรก�ำนัล   

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าผู้ที่ซื้อสินค้าท�ำมือผ่าน

ช่องทางออนไลน์มีความต้องการเก่ียวกับรูปแบบ

การช�ำระเงนิทีแ่ตกต่างจากการซือ้สนิค้าทัว่ไป โดย

ต้องการรูปแบบที่มีความปลอดภัยในการช�ำระเงิน

ส�ำหรับการซื้อสินค้า เช่น การเรียกเก็บเงินปลาย

ทางเม่ือได้รบัสนิค้า ตวัอย่างเช่นการจ�ำหน่ายสนิค้า

ของเว็บไซต์ Lazada ซึ่งรูปแบบการเรียกเก็บเงิน

ที่ปลายทางจะท�ำให้ผู้ท่ีสั่งซ้ือสามารถตรวจสอบ

สนิค้าว่าเป็นของทีส่ัง่ถกูต้อง ตรงกบัความต้องการ 

และไม่เกดิความช�ำรดุเสยีหายก่อนท�ำการช�ำระเงนิ 

สรุปและอภิปรายผลผล

	 ผลวิจัยสรุปได้ว่าเพศท่ีแตกต่างกันมีความ

คิดเห็นในการซือ้สินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน์

ไม่ต่างกัน  ส่วนการศึกษาไลฟ์สไตล์ที่มีผลกระทบ

ต่อการเลือกซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทางออนไลน ์ 

ผลการศึกษาพบว่า ไลฟ์สไตล์ที่แตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าท�ำมอืทางช่องทางออนไลน์

แตกต่างกัน โดยไลฟ์สไตล์กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต มี

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยภาพรวมการตลาด

มากกว่ากลุ ่มอื่นๆ ส่วนปัจจัยช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายมีผลต่อการซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทาง

ออนไลน์มากท่ีสดุ ส่วนด้านราคาโดยเพศทีแ่ตกต่าง

กันไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าท�ำมือทางช่องทาง

ออนไลน์  ผลทีไ่ด้ยงัพบว่า 1) ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

โดยผูซ้ือ้ทัง้ชาย หญงิ และเพศท่ีสามไม่ใส่ใจในเรือ่ง

ของมาตรฐาน แต่ให ้ความสนใจในเรื่องของ

เอกลกัษณ์เฉพาะตัวของสนิค้า การออกแบบทีโ่ดด

เด่น และมีความประณตีงดงามซึง่มค่ีาเฉลีย่รายข้อ

สูงที่สุดโดยไม่จ�ำเป็นที่จะต้องมีตราสินค้าที่มีชื่อ

เสียง หรือมีการรับประกันคุณภาพสินค้า แต่เมื่อ

ท�ำการขายสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ผูซ้ือ้บางราย

มีความต้องการเกี่ยวกับเรื่องการรับประกันสินค้า

เพิม่ขึน้ เนือ่งจากเกดิความเสีย่งทีผู่ซ้ื้ออาจไม่ได้รบั

สนิค้าหรอืได้รบัสินค้าทีช่�ำรดุเสยีหายหลงัการช�ำระ

เงินแล้ว ซึ่งผู้ขายอาจเปล่ียนรูปแบบวิธีการช�ำระ

เงนิก่อนเป็นแบบช�ำระเงนิทีป่ลายทางหรอืการจ่าย

เงนิมัดจ�ำบางส่วนเพือ่ป้องกนัปัญหาการยกเลกิจาก

ผูซ้ือ้แทน 2) ปัจจัยด้านราคานัน้การระบรุาคาสินค้า

ที่ชัดเจน และความคุ้มค่าของสินค้าเมื่อเปรียบ

เทยีบกบัราคา ส่วนปัจจยัย่อยทีผู่ซ้ือ้ไม่ต้องการมาก

ท่ีสุดคือการสามารถผ่อนช�ำระค่าสินค้าได้ ผู้ซื้อจึง

สามารถเลือกซื้อสิ่งที่ตนเองต้องการได้ตามราคาที่

สามารถท่ีจะช�ำระได้ โดยในเพศชายปัจจัยด้าน

ราคาจะส่งผลต่อระดับความคดิเหน็สูงทีสุ่ดแต่ยงัไม่

สูงเพียงพอท่ีจะส่งผลให้เกิดความแตกต่างอย่างมี

นยัส�ำคญักบักลุม่เพศหญงิ และเพศทีส่าม  3) ปัจจยั

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เป็นปัจจัยที่ผู้ซื้อสินค้าท�ำ

มือให้ระดับความคิดเห็นสูงที่สุด โดยผู้ซื้อทั้งหมด

ให้ความส�ำคัญเหมือนกันทุกกลุ่มในปัจจัยนี้ โดยผู้

ซือ้สนิค้าท�ำมือให้ความส�ำคัญสงูสดุในเรือ่งของการ
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มีบริการจัดส่งสินค้า การมีตัวร้านท่ีเข้าถึงได้ง่าย 

และการสัง่ซ้ือผ่านทางเวบ็ไซต์แสดงให้เหน็ว่าความ

นิยมในการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์หรือ

ออนไลน์มีแนวโน้มความต้องการสูง แต่ผู้ขายเป็น

ต้องมีที่อยู่หน้าร้านท่ีชัดเจนหรือสามารถติดต่อได้

เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ซ้ือ นอกจากน้ีการ

แนะน�ำจากผู ้ที่เคยสั่งซื้อไปแล้วหรือการแสดง

บันทึกข้อมูล (Log) การขายย้อนหลังบนหน้า

เวบ็ไซต์ยงัมีส่วนช่วยเพิม่ความมัน่ใจให้กบัผูซ้ือ้ราย

ใหม่ด้วย  4) ปัจจัยการส่งเสริมการขายนั้นการให้

ข้อมูลของสินค้าท�ำมือและค�ำแนะน�ำหลังการขาย 

รองลงมาคือการให้ส่วนลดในการซ้ือสินค้า ส่วน

เรือ่งทีใ่ห้ความส�ำคญัน้อยทีส่ดุคอืการสะสมคะแนน

เพื่อใช้แทนเงินสด และการมีบัตรก�ำนัลหรือบัตร

แลกซื้อ นอกจากนี้ผู้ซื้อบางรายมีความต้องการให้

มีการแถมสินค้าท่ีมีลักษณะเข้าคู่กับของท่ีส่ังซ้ือ

เพื่อที่จะได้สามารถใช้งานได้จริงโดยในเพศหญิง

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายจะส่งผลต่อระดับ

ความคดิเหน็สงูทีส่ดุแต่ยงัไม่สงูเพยีงพอทีจ่ะส่งผล

ให้เกิดความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญกับกลุ่มเพศ

ชายและเพศที่สาม

	 จากข้อมูลที่กล่าวมาจึงสามารถน�ำมาปรับ

เป็นกลยทุธ์ส�ำหรบัผูข้ายได้หลายรูปแบบ เช่น การ

ขายสนิค้าผ่านทางออนไลน์จะต้องให้ข้อมลูสนิค้าที่

ครบถ้วนซึ่งการแสดงข้อมูลของสินค้าที่มีราย

ละเอียดครบถ้วนก็จะช่วยให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจ

ซือ้ได้ง่ายยิง่ขึน้ และไม่เกดิปัญหาการคนืสนิค้าทีไ่ม่

ตรงกบัความต้องการ หรอืการบอกต่อในทางลบต่อ

สินค้าที่สั่งซื้อผิดพลาด ต้องแสดงข้อมูลเฉพาะ

ข้อมูลส่วนทีจ่�ำเป็นของสนิค้าให้กบัผูซ้ือ้ทีเ่ข้ามาใน

เวบ็ไซต์ทกุคน แต่เมือ่มผีูท้ีส่นใจสนิค้ากส็ามารถกด

เรียกดูรายละเอียดเพิ่มเติมอย ่างละเอียดได ้ 

นอกจากนี้ผู้ขายยังสามารถจัดท�ำกลยุทธ์เก่ียวกับ

การขายสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อได้

เช่น การจดัสนิค้าทีม่ลีกัษณะเข้าคูก่นัจ�ำหน่ายเป็น

คู่โดยให้ส่วนลดเล็กน้อยตามความเหมาะสม แต่

ปรับรูปแบบเป็นการมอบส่วนลดให้เล็กน้อย  

ส�ำหรบัการส่งเสรมิการขายรปูแบบการมอบคะแนน

สะสมเพือ่ให้ลกูค้าเดิมกลบัมาใช้บรกิารซือ้สินค้าซ�ำ้ 

เป็นการหาลูกค้ารายใหม่โดยการให้ส่วนลดส�ำหรับ

ซื้อสินค้าที่เหมือนกันสองช้ินส�ำหรับลูกค้าเก่าที่

ต้องการแนะน�ำสินค้าสู่ลูกค้าใหม่ที่ตนสนิท 

	 ส�ำหรับกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเพศที่

แตกต่างกันที่สามารถท�ำได้โดยสินค้าส�ำหรับเพศ

ชายโดยเฉพาะซึ่งได้แก่สินค้าประเภทเคร่ืองหนัง 

และของเล่น ควรพิจารณาถึงความเหมาะสมของ

ราคาอย่างละเอยีดถีถ้่วนไม่ควรตัง้ราคาสงูมากเกนิ

ความพอดีเพราะเพศชายให้ความส�ำคัญกับความ

คุ้มค่าในราคาสูงท่ีสุด รวมถึงรูปแบบการขายผ่าน

ช่องทางออนไลน์เป็นสิ่งที่ระบุราคาที่แน่นอน ไม่

สามารถต่อราคาได้   การตั้งราคาที่สูงเกินไปจะ

ท�ำให้ผู้ซื้อปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าในทันทีโดยไม่ให้

ความสนใจในเรื่องการต่อราคา ส�ำหรับกลุ่มเพศ

หญงิและเพศทีส่ามนัน้มคีวามต้องการสนิค้าท�ำมอื

ทีใ่กล้เคยีงกนัในประเภทเสือ้ผ้า เครือ่งประดบั และ

ของที่ระลึก ผู้ขายสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ของการ

ส่งเสรมิการขายในรปูแบบของการขายสนิค้าเป็นคู่

ตามที่กล่าวข้างต้น เพื่อให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของกลุ่มเพศหญิงและเพศที่สาม

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 	

	 จากผลการศึกษาพฤติกรรมไลฟ์สไตล์ของ

เพศที่แตกต่างกัน ในการเลือกซื้อสินค้าท�ำมือทาง

ช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้

	 1.	 หากผู ้ประกอบการธุรกิจสินค้าท�ำมือ

ต้องการน�ำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ควรศึกษา

เพิ่มเติมถึงลักษณะเฉพาะของสินค้าที่ผู้ประกอบ

การท�ำการจ�ำหน่าย เช่น สนิค้าหนงัควรศึกษาเรือ่ง

ราคา คณุภาพ แหล่งทีผ่ลิต และตราสนิค้าเกีย่วกับ

สินค้าเครื่องหนังท�ำมือที่น�ำเข้าจากต่างประเทศ 

เนื่องจากชื่อประเทศถือเป็นตราสินค้าที่ส�ำคัญ

ส�ำหรับการน�ำเข้าและส่งออก ซึ่งบางประเทศอาจ

มีชื่อเสียงในการท�ำสินค้าบางประเภทท่ีท�ำให้เกิด
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การแข่งขันที่สูงมากขึ้นหากผู้ประกอบการเลือก

ผลิตสินค้าชนิดเดียวกันกับประเทศที่มีชื่อเสียง 

	 2.	 กลุ่มผู้สมหวังในชีวิต และกลุ่มอนุรักษ์

นยิมมคีวามคดิเหน็ต่อสนิค้าท�ำมอืสงูทีส่ดุ แสดงว่า

ในการออกแบบสินค้าชนิดใหม่ควรให้ความส�ำคัญ

กับความต้องการของบุคคลสองกลุ่มนี้ เช่นการ

ออกแบบสินค้าท่ีมีราคาปานกลางค่อนไปทางสูง

เพื่อรองรับความสามารถในการซ้ือของกลุ่มผู ้

สมหวงัในชวีติ ทีม่แีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิค้าทีส่ามารถ

แสดงสไตล์ รสนยิม และลกัษณะของตนเองได้อย่าง

เด่นชัด หรือการออกแบบสินค้าในรูปของการ

อนุรักษ์วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น หรือ

สินค้าท่ีมุ่งเน้นในเรื่องของครอบครัว ศาสนา และ

ประเทศชาต ิเพือ่ตอบสนองความต้องการของกลุม่

อนุรักษ์นิยม

	 3.	 การออกแบบสินค้าใหม่ไม่จ�ำเป็นต้อง

เน้นสินค้าเพื่อกลุ ่มเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ 

เพราะแนวโน้มความต้องการและการเลอืกซือ้สนิค้า

ในแต่ละเพศน้ันมีไม่แตกต่างกัน ทั้งในเรื่องของ

ความต้องการในแต่ละประเภทสินค้า และคุณภาพ

ของสินค้า แต่ควรมุ่งเน้นออกแบบสินค้าเพื่อตอบ

สนองตามไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย

ข้อเสนอแนะการวิจัย

	 1.	 ในการวิจัยคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาถึง

ทฤษฎีการแบ่งกลุ่มไลฟ์ไตล์ให้ละเอียดรอบคอบ

มากขึน้ เนือ่งจากเป็นทฤษฎทีีย่งัมกีารพฒันาอย่าง

ต่อเนื่อง และยังไม่มีข้อสรุปที่ชัดเจน  

	 2.	 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาความ

ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์กับตัวแปรตามอื่น

นอกจากปัจจัยทางการตลาด (4P’s) หรือสร้าง

ตัวแปรตามที่มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการวัด

ความต้องการซือ้สนิค้าออนไลน์จากวธิกีารทางสถติิ 

เช่น Factor Analysis (Explore Factor Analysis: 

EFA)
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