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ชื่อวิทยานิพนธ์ ปัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้วิจัย นางสาวกรรณริน จลุรอด 
สาขาวิชา บรหิารธุรกิจ 
ปีการศึกษา 2561 
ค าส าคัญ ปัจจัยภายใน, ปัจจัยภายนอก, ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์,  
 การตัดสินใจซื้อ, ช่องทางออนไลน ์
 

บทคัดยอ่ 
 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ี คือ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์จ านวน 400 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ คือค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิธี Stepwise  

ผลการวิจัย สรุปได้ดังนี้  
1. การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ไม่เกนิ 0.80 และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (R) ระหว่างปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก
ด้านการตลาด และ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
0.450 – 0.611 

2. ปัจจัยภายในด้านการตลาด ได้แก่ การเรียนรู้ การรับรู้ การจูงใจ และบุคลิกภาพ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ร่วมกันได้ร้อยละ 42 โดยด้านการเรียนรู้มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาด้านการ
รับรู้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 ด้านการจูงใจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และด้านบุคลิกภาพ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

3. ปัจจัยภายนอกด้านการตลาด ได้แก่ เทคโนโลยี วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และ สังคมมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ร่วมกันได้ร้อยละ 44.4 โดยด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาด้าน
วัฒนธรรม ด้านการเศรษฐกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และด้านสังคม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 

4. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า



(4) 

 

แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ร่วมกัน
ได้ร้อยละ 41.4 โดยด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และด้านผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were to study and to analyze factors 
affecting consumer purchasing decision in online shopping fashion products. The 
sample was 400 buyers who bought fashions products from online channel by using 
purposive sampling. The findings of the research showed as following  

1. There was a significant positive correlation coefficients between 
internal factors, external factors, online marketing mix factors and the decision to 
buy fashion products from online channel ( r = 0.450 – 0.611).  

2. Internal factors include learning, perception, motivation and 
personality, influencing the customer decision to buy fashion products through 
online channels with R2 = 42 percent (the variable that most affected were learning 
followed by perception at the 0.001 significance level, motivation at the 0.01 
significance level and personality at the 0.05 significance level). 

3. Enternal factors include technology, cultural, economic and social 
influencing the customer decision to buy fashion products through online channels 
with R2 = 44.4 percent (the variable that most affected were technology followed by 
cultural and economic at the 0.001 significance level, social at the 0.01 significance 
level). 

4. Online marketing mix factors include product, price, place and 
privacy influencing the customer decision to buy fashion products through online 
channels with R2 = 41.4 percent (the variable that most affected were privacy 
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followed by price and place at the 0.001 significance level, product at the 0.01 
significance level). 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ความเป็นมาของปัญหา 
 

จากยุคโลกาภิวัตน์ในปัจจุบันท าให้การด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป 
เนื่องจากสภาพแวดล้อมของชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา วิธีการด ารงชีวิตก็ต้องเปลี่ยนไป
ตามสภาพใหม่ๆ ที่เกิดข้ึน ความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และระบบเครือข่าย
ออนไลน์ (Online network) ส่งผลให้มีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ( Information technology) 
แพร่หลายในหลายๆ ประเทศทั่วโลก โดยปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศได้ทวีความส าคัญมากยิ่งข้ึน 
ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต การประกอบธุรกิจ และเศรษฐกิจโลกเปลี่ยนแปลงไปอย่างรุนแรง โดย
เทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เกิดข้ึน เป็นสังคมที่ไร้พรมแดน มนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและ
รวดเร็วมากยิ่งข้ึน เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอุปกรณ์สื่อสารต่างๆ รวมไปถึงระบบ
เครือข่าย และ สัญญาณต่างๆ ท าให้มนุษย์ได้รับความสะดวกสบายจากเทคโนโลยีทีเ่ข้ามามีบทบาทใน
การด าเนินชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจ 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างไปจาก
เดิม ซึ่งในอดีต การท าการค้าจะเป็นการขายสินค้าผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น และร้านค้าจะเป็นที่รู้จัก
และสามารถเข้าถึงได้ เฉพาะลูกค้าในพื้นที่เท่านั้น แต่ในปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการ
ท าธุรกิจ ซึ่งเราเรียกว่าพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง
การค้าระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้า ท าให้เป็นธุรกิจการค้าที่ไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลาและ
สถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และรวดเร็ว ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาจะเห็นภาพ
ของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จากการส ารวจของ Paypal (2016) พบว่า ยอดใช้จ่ายออนไลน์ทั้งหมดของนักช้อป
ชาวไทยในปี 2559 อยู่ที่ 325,614 ล้านบาท เติบโต 19% จากปี 2558 โดยคนไทยที่ซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์ มีประมาณ 7.9 – 8 ล้านคนของประชากรไทยทั่วประเทศ ซึ่งค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคน อยู่ที่ 
41,215 บาท ในปี 2560 ประมาณการณ์ว่าจะมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน 16% จากปีก่อน คิดเป็นยอดใช้จ่าย
อยู่ที่ 376,753 ล้านบาท ในปี 2561 ยอดใช้จ่ายออนไลน์ของนักช้อปคนไทย จะขยับขึ้นเป็น 426,655 
ล้านบาทและปัจจัยที่ท าให้กลุ่มนักช้อปใช้จ่ายออนไลน์ “เพิ่มข้ึน” พบว่ามี 5 ปัจจัยหลัก เรียง
ตามล าดับคือ ความสะดวกสบายของการช้อปออนไลน์ คิดเป็น 82% การส่งของรวดเร็ว คิดเป็น 
37% ประหยัดเงินได้มากกว่า 35% การจัดส่งสินค้าที่ถูกลง คิดเป็น 30% การเปลี่ยนแปลงของ
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เศรษฐกิจ คิดเป็น 27% ผลวิจัยระบุว่าในประเทศไทย ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา จากจ านวนผู้บริโภค
ที่ช้อปออนไลน์ พบว่า 5 อันดับแรก นิยมซื้อสินค้าประเภทแฟช่ัน อาทิ เสื้อผ้า รองเท้า เครื่องประดับ 
55% ตามมาด้วยเครื่องส าอาง/ผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 43% การท่องเที่ยว และการเดินทางขนส่ง 
(39%), สินค้าอิเล็กทรอนิกส ์คอมพิวเตอร์/แท็บเลต/อุปกรณ์มือถือ (38%) และสื่อเพื่อความบันเทงิ – 
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สื่อการเรียน (ดิจิทัล/ดาวน์โหลด/ออนไลน์) 34% จากข้อมูลทั้ง 5 ล าดับแรกพบว่า
สินค้าแฟช่ันเป็นที่นิยมสั่งซื้อทางช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ สินค้าประเภทแฟช่ัน  

 การเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่เรียกว่า
การตลาดอิ เล็กทรอนิกส์  (electronic marketing หรือ e-marketing) โดยเริ่มตั้ งแต่ปี  1990 
(Beiermann, 2007) และได้กลายมาเป็นทางเลือกของผู้บริโภคผ่านทางทีวี โทรศัพท์ และเว็บไซต์ใน
รูปแบบร้านค้าออนไลน์ส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือตลาด
ออนไลน์เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีศักยภาพทางธุรกิจสูงมาก (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2557) 

ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler Philip, 2006) ท าให้
เข้าใจปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล ดังนั้นงานวิจัยช้ินนี้ ต้องการศึกษามีปัจจัยใดบ้าง
ตามทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดออนไลน์ ปัจจัย
ดังกล่าวได้แก่ ปัจจัยภายในซึ่งเกิดจากบุคคลเองในแง่จิตวิทยา และปัจจัยภายนอกซึ่งได้แก่
สิ่งแวดล้อมต่างๆที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคมวัฒนธรรม นอกจากนี้ การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคยังสามารถยังสามารถอธิบายด้วย S – R theory โดยเริ่มจากสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการและท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอกที่ท าให้เกิดความต้องการและเกิดการตัดสินใจได้แก่สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ควบคุมได้ และ
ควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่งานวิจัยนี้ ต้องการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางตลาดออนไลน์ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อันประกอบด้วย (1). ผลิตภัณฑ์ 
(Product) (2).ราคา (Price) (3).ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (4).การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) (5).การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) (6).การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) อีกทั้งผู้วิจัยสนใจเลือกที่จะศึกษาปัจจัยดังกล่าวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในกลุ่มสินค้า
แฟช่ัน เพราะจากข้อมูลวิจัยที่ระบุว่ากลุ่มสินค้าแฟช่ันเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมและมียอดการสั่งช้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นอันดับหนึ่ง เพื่อจะได้น าผลการวิจั ยนี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับร้านค้าออนไลน์ประเภทแฟช่ันซึ่งป็นสินค้า
เจาะจงซื้อต่อไป 

  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยภายในทางการตลาดด้านจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยภายนอกทางการตลาด ได้แก่ เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม 
เทคโนโลยี ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
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3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 

1. ปัจจัยภายในทางการตลาดด้านจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 
การรับรู้ การเรียนรู้ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 

2. ปัจจัยภายนอกทางการตลาด ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี มีผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันออนไลน ์

 
ประโยชน์ของการวิจัย 
 

ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ประเภทแฟช่ันสามารถน าผลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เพื่อตอบสนองและดึงดูดผู้บริโภค ในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์สอดคลอ้งกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน และวางแผนทางการ
ตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านทางออนไลน์ โดยใช้ปัจจัย 3 ปัจจัยหลัก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 
ดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการจูงใจ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการรับรู้ และปัจจัยด้านการ
เรียนรู้ 

2. ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสนิค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ 
ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
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3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง และปัจจัยด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ัน เช่น เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า แว่นตา นาฬิกา เป็นต้น ผ่านทางช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 
ตัวอย่าง 

ส าหรับระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเปน็การศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ โดย
วิธีการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ที่ใช้ระยะเวาลาในการศึกษาวิจัยและเก็บข้อมูล ระหว่าง
เดือนเมษายน 2562 และสิ้นสุดภายในเดอืนมถุินายน 2562 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

ปัจจัยภายใน หมายถึง ปัจจัยที่ เกิดข้ึนจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการ
แสดงออก ซึ่งมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งองประกอบของปัจจัยภายในที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ได้แก่ ด้านการจูงใจ ด้านบุคลกิภาพ ด้านทัศนคติ ดา้นการรับรู้ และด้านการเรียนรู้ 

ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ด้าน
เศรษฐกิจ ด้านสังคม ด้านวัฒนธรรม และด้านเทคโนโลย ี

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความถึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ก็คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ 6Ps ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (นวพร เพชรแก้ว, 2560) 
(อัสมีย์ เจะมามะ, 2560) 

การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ หมายถึง แนวโน้มหรือความต้องการของ
ผู้บริโภคในการจะตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ และ
จิตใจของผู้ที่ตัดสินซื้อ (นันทพร พงษ์พรรณนากูล, 2557) 
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สนิค้าแฟช่ัน หมายถึง สินค้าที่มีลักษณะเป็นสมัยนิยมหรือการที่นิยมกันทั่วๆ ไปช่ัว
ระยะเวลาหนึ่ง โดยในงานวิจัยช้ินนี้จะหมายความถึงสินค้าประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า 
รองเท้า แว่นตากันแดด ผ้าพันคอ และนาฬิกาข้อมือ 

ช่องทางออนไลน์ หมายถึง การท าธุรกรรมการซื้อขายสินค้าระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยทั้งสองฝ่ายไม่ต้องพบกัน แต่ใช้การติดต่อขายทางอินเทอร์เน็ตก็สามารถซื้อ
ขายสินค้าได้ทุกรูปแบบสินค้าทุกประเภท ตลอด 24 ช่ัวโมงทั่วโลก เกิดความสะดวกสบาย  
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยน าเสนอตามหัวข้อดังต่อไปนี ้ 

1. แนวคิดการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์  
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
4. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง) 
5. กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

 
แนวคิดการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ในโลกปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในชีวิต ไม่เพียงแต่การ
สืบค้นข่าวสารข้อมูลต่างๆ การติดต่อสื่อสารในกลุ่มเพื่อน แต่รวมไปถึงการซื้อขายสินค้าและบริการ
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือ ที่เรียกกันว่า E-Commerce เพราะ E-Commerce หรือ การซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ ซึ่งมีการให้ความหมายและค าจ ากัดความ ไว้ในลักษณะต่างๆ กันดังนี้ 

สมาคมธุรกิจอินเทอร์เน็ต (2559) การซื้อสินค้าทางออนไลน์ (Online shopping) 
หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การค้าขายผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ที่ผู้ซื้อ
สามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับราคาสินค้า ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าน้ันๆ และข้อมูลเกี่ยวกับผูข้ายผู้ผลิต ส่งผลให้ในปัจจบุันผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการที่จะซื้อสินค้า
กันมากข้ึน 

กรมส่งเสริมการส่งออกกระทรวงพาณิชย์ (2561) ระบุว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
หมายถึง การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบสื่อสาร
โทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2560) ได้อธิบายว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ 
การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจต่างๆ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การใช้คอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีสารสนเทศ 
การสื่อสารและอินเทอร์เน็ต เพื่อท าให้กระบวนการทางธุรกิจมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความ
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ต้องการของคู่ค้า และลูกค้าให้ตรงใจ และรวดเร็วและเพื่อลดต้นทุน และขยายโอกาสทางการค้า และ
การบริการ 
  
 เหตุผลหลักในการซื้อของออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ภาณุพงศ์ ศุภะรัชฏเดช (2561) การที่คนเราจะเริ่ม ซื้อของออนไลน์ เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในสังคม จากที่ต้องเดินออกจากบ้านเพื่อไปหาซื้อของเข้าบ้าน ก็เปลี่ยนเป็นใช้
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นิ้วจิ้มคอมพิวเตอร์ไม่กี่ครั้ง หรือ ใช้นิ้วจิ้มมือถือไม่กี่ทีก็ได้ของที่ต้องการเรียบร้อยแล้ว ความ
สะดวกสบายเพิ่มขึ้น การซื้อของก็ง่ายข้ึน และ นี่คือ 5 เหตุผลของคนซื้อของออนไลน์ 
 1. ซื้อของออนไลน์ เพราะ ต้องการประหยัดเวลา แน่นอนการใช้นิ้วไปสัมผัส
หน้าจอไม่กี่ที ไม่นานของก็มาอยู่ในบ้านแล้ว เหนื่อยก็ไม่เหนื่อย เมื่อยก็ไม่เมื่อย เอาเวลาไปท าอย่าง
อื่นดีกว่า ดูหนัง ฟังเพลง เที่ยวกับเพื่อน นี่แหละ คือ เหตุผลหลักข้อหนึ่งของการซื้อของออนไลน์ 
เพราะทุกๆ คนต้องการประหยัดเวลาของตัวเอง 
 2. ซื้อของออนไลน์ เพราะ ต้องการของราคาถูก (ในบางครั้ง) สินค้าบางช้ินเรา
อยากได้มาก แต่ถ้าให้เราเดินสิบห้างพร้อมกันเพื่อดูราคาที่ถูกทีสุ่ด มันคงล าบากไป ดังนั้น ที่ไหนละจะ
สามารถดูราคาได้ ในโลกออนไลน์ของเรามีบอกทุกอย่าง อยู่กับที่นิ่งๆ รู้ราคาทุกอย่าง จากนั้นก็ท า
การสั่งซื้อด้วยปลายนิ้ว แต่บางครั้งเราก็ไม่ได้ต้องการของถูกเสมอไปหรอกส าหรับการซื้อของออนไลน ์
บางครั้งเราต้องการของที่ในบ้านเมืองเราไม่มี เป็นของหายาก หรือ ของน าเข้าที่ไม่มีขายที่ไหน เราก็
ยินดีจ่ายแพง เพื่อให้ได้สิ่งนั้นมาเช่นกัน 
 3. ซื้อของออนไลน์ เพราะ เปรียบเทียบราคาได้ง่าย ข้อนี้พูดถึงวิธีที่คนบน
ออนไลน์ เข้าใจกันเป็นอย่างด ีจะซื้อของที่ถูกที่สดุไปที่ไหน ลาซาด้า หรือ priceza เพื่อเปรียบเทียบ
ราคา ถ้าใครถูกสุด ก็ซื้ออันนั้น เราเริ่มจากการใช้ Google ค้นหาสินค้าที่เราต้องการก่อน แล้วเอาไป
เทียบกับ 2 เว็บไซต์ที่กล่าวมา บางครั้งสินค้าบางตัวอาจจะมถูีกกว่าก็ได้ นี่จึงเป็นอีกเหตุผลนึงในการที่
ท าให้คนหันมาซื้อของออนไลน์กันเยอะข้ึน 
 4. ซื้อของออนไลน์ เพราะ มีตัวเลือก โลกออนไลน์ รู้ได้ทุกอย่าง อยากได้อะไร ก็
หา ตัวเลือกเยอะแยะมากมาย ไม่เห็นต้องสนเลย ใครไม่ให้ในสิ่งที่ฉันต้องการ ฉันก็ไป ร้านเอไม่ให้ ก็
ไปร้านบี บีไม่ให้ก็ไปซี แค่เปิดแชตข้ึนมาแล้วก็ถาม ตัวไม่ได้ไปไหนเลย ไม่เหนื่อย นี่ไง ไม่ต้องเสียเวลา
ทะเลาะกับพ่อค้าแม่ค้าด้วย ซื้อของออนไลน์ ตัวเลือกเยอะ 

5. ซื้อของออนไลน์ เพราะ ของมาส่งถึงท่ี ขนาดออกไปข้างนอก ยังไม่อยากออก
เลย ให้ไปรับของคงไม่ไปเช่นกัน อยู่บ้านสัมผัสจอไม่กี่ทีก็ช าระเงินแล้ว จะให้ออกแรงไปรับของที่ส
ต๊อก ที่ห้าง คงไม่ไหวหรอก ของต้องมาส่งถึงที่ซิ นี่คือ เหตุผลที่ฉันสั่งของออนไลน์ เพราะฉันไม่อยาก
ไปไหน ฉันอยากสบายๆ ในที่ที่ฉันต้องการ 

จากความหมายข้างต้นสรุป ได้ ว่าการการซื้ อสิน ค้าออนไลน์หรือพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อท าการค้าขาย
สินค้าหรือบริการ เป็นการท าข้อแลกเปลี่ยนสิ่งที่ต่างฝ่ายต้องการผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต ดังนั้นผู้
ศึกษาเห็นความส าคัญของการซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน
สภาพแวดล้อมแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกัน จึงจ าเป็นต้องศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
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การขายสินค้าโดยปกติ ต้องมีหน้าร้านหรือแผงส าหรับการขายสินค้า อาจต้องเช่า
พื้นที่ในห้าง หรือ ต้องหาพื้นที่เช่าอื่นๆในราคาไม่แพง นอกจากนั้นยังต้องซื้อสินค้ามาจัดวาง แต่การ
ขายออนไลน์นั้นเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยสร้างโอกาสในการขยายช่องทางการค้าขายให้ผู้ประกอบการ
ได้มากยิ่งข้ึน และเป็นตัวช่วยหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย สามารถซื้อขายได้ทุกที่ สร้างความ
สะดวกสบายให้ผู้ซื้อและผู้ขาย และเป็นช่องทางหนึ่งในการช่วยขยายแบรนด์ ช่วยเพิ่มฐานลูกค้าและ
ขยายฐานธุรกิจออกไปอีกด้วย และไม่ได้ยุ่งยากเพียงแค่ลงรายการสนิค้า ลงรูป รายละเอียด และราคา
ของสินค้าในเว็บไซต์ก็สามารถขายของได้แล้ว ในกรณีใช้บริการเปิดร้านค้าออนไลน์ สามารถตั้งช่ือ
ร้าน ตกแต่งป้ายร้านและหน้าตาของร้านได้ตามต้องการ ดังนั้น จะเห็นว่าการขายออนไลน์มีลักษณะที่
ต่างจากร้านค้าปกติ ดังนี้ 

1. ใช้ต้นทุนต่ ากว่าเปิดร้านจริง การขายออนไลน์นั้นมีต้นทุนต่ ากว่าเปิดร้านจริงๆ 
เนื่องจากไม่ต้องเสียค่าเช่าร้าน ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าจ้างพนักงาน แต่ถ้าต้องการมีเว็บไซต์เป็นของตัวเอง 
และช าระ ค่าธรรมเนียมรายเดือน-รายปี หรืออาจจะแบ่งเปอร์เซ็นจากการขาย เป็นต้น 

2. กลุ่มลูกค้ามีจ านวนมาก อัตราการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มข้ึนทุกปี ท าให้โอกาส
ในการขายของออนไลน์เพิ่มข้ึนตามไปด้วย  

3. เปิดร้านค้าได้ทุกวัน ไม่จ ากัดเวลา ท าให้ลูกค้าสามารถเข้ามาชมสินค้าภายใน
ร้านค้าหรือกระทู้ขายของได้ตลอดเวลา 

4. เพิ่มช่องทางในการขายสินค้า  ส าหรับผู้ที่มีหน้าร้านค้าจริงอยู่แล้ว สามารถเปิด
ร้านค้าออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทางการขายสินค้าอีกทางหนึ่งเนื่องจากการเปิดร้านค้าออนไลน์ใช้ทุนไม่
มาก สามารถลงรูปพร้อมรายละเอยีดของสนิค้าโปรโมช่ันใหม่ๆที่อยู่ของร้าน นอกจากนี้ยังช่วยโฆษณา
และสร้างความน่าเช่ือถือให้กับร้านได้ 

5. ใช้เวลาไม่มากท าเป็นอาชีพเสริมได้  ถึงแม้ว่าจะมีงานประจ าท าอยู่แล้ว ก็สามารถ
ขายของหรือเปิดร้านค้าออนไลน์เป็นรายได้เสริมอีกทางหนึ่งได้ 

การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้เลือกธุรกิจออนไลนป์ระเภทสินค้าแฟช่ัน ซึ่งได้แก่ เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ กระเป๋า รองเท้า แว่นตากันแดด นาฬิกา ผ้าพันคอ เป็นต้น  
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ภาพที่ 1  แสดงตัวอย่างเครื่องประดบัชายหญงิ  
ที่มา : kannarin925, 2562 

 
 

 

ภาพที่ 2  แสดงตัวอย่างเสื้อผ้าชายหญงิ  
ที่มา : Fashionlila, 2562 

 

 

ภาพที่ 3  แสดงตัวอย่างกระเป๋าชายหญงิ 
ที่มา : Puysanka, 2562 
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ภาพที่ 4  แสดงตัวอย่างแว่นกันแดดชายหญิง  

ที่มา : Aliexpress, 2562 
 

 
ภาพที่ 5  แสดงตัวอย่างนาฬิกาชายหญิง 

ที่มา : Zinicewatch, 2562 
 
 

 
ภาพที่ 6  แสดงตัวอย่างผ้าพันคอชายหญงิ 

ที่มา : Cooltrendy, 2562 
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ภาพที่ 7  แสดงตัวอย่างรองเท้าชายหญงิ 
ที่มา : Shoeboxstores, 2562 

 

กล่าวโดยสรุป แนวโน้มแพลตฟอร์มการท าธุรกิจได้ปรับเปลี่ยนสู่ธุรกิจโมเดล
ออนไลน์แล้ว งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่ง
พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเกิดข้ึนมาจากอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ มากมาย รวมไปถึงอิทธิพลของ
สิ่งแวดล้อมภายนอกและภายในมาใช้ในวิจัยและได้ท าการศึกษาแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ 
Kotler Philip (2006) ที่ได้แสดงให้เห้นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตอบรับต่อสิง่เร้าภายนอก สภาวะ
แวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่สภาะจิตใจของผูซ้ื้อ สิ่งกระตุ้นที่ใส่เข้าไปจะผา่นกระบวนการคิดของ
ผู้บริโภคก่อนจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเกิดข้ึนมาจากอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ มากมาย รวมไปถึง
อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมภายนอก การปฏิบัติของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลเหล่านี้เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการทางจิตวิทยาของตัวผู้บริโภคเองด้วย การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจ าเป็นต้องข้ึนอยู่กับ
ความเข้าใจตัวแปรต่างๆ ทางสังคม ตัวบุคคลและสถาบันที่มีอิทธิพพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคจะท าให้นักการตลาดเกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมและความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ดังนั้นเพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 
ผู้บริโภคทั่วโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุ 
รายได้ ระดับการศึกษา และรสนิยม เป็นต้น ท าให้มีการเลือกซื้อสินค้าและบริการหลายชนิดไป
บริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่ท าให้มีผู้บริโภคแตกต่างกัน ใน
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การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคของ Philip Kotler มาใช้ในการประกอบการ
พิจารณา เพื่ออธิบายเหตุ ปัจจัยว่าท าไมผู้บริโภคถึงได้เลือกซื้อสินค้า 

 แบบจ าลองพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 แบบจ าลองพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Kotler and Keller (2012) 
ได้แสดงให้เห้นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตอบรับต่อสิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาด
จะเข้าไปสู่สภาะจิตใจของผู้ซื้อ สิ่งกระตุ้นที่ ใส่เข้าไปจะผ่านกระบวนการคิดของผู้บริโภคก่อนจะ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ สิ่งกระตุ้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาด
และสิ่งกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอื่นๆ สิ่งกระตุ้นทางการตลาดประกอบด้วย สินค้าหรือบริการ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สิ่งกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอื่นๆ เช่น เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม และคุณลักษณะของผู้ซื้อที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อยังความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคที่เป็นกระบวนการในการวิเคราะห์และตัดสินใจที่แตกต่างกันในที่สุดผู้บริโภคจึงส่งผล
ตอบสนองออกมาเป็นการตัดสินใจซื้อในรูปแบบต่างๆเช่น รูปแบบผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ร้านค้า 
ปริมาณ และความถ่ีในการซื้อ 

 
ภาพที่ 8  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ที่มา : Kotler and Keller (2012) 
 
 สิ่งกระตุ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2541, อ้างจาก Kotler and Keller, 2012) เป็นสิ่งที่
จากออกมาจากภายใน (Internal Factors) และสิ่งกระตุน้จากภายนอก (External Factor) ที่นักการ
ตลาดจะต้องสนใจและมกีารจดัสิ่งกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคได้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ และ
เป็นสิ่งกระตุ้นที่ถือว่า เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying)  นักการตลาดโดยส่วนใหญ่จะให้
ความส าคัญกับสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ซึ่งอาจใช้เหตุจูงในการซื้อด้านเหตุผล และมีการใช้เหตุจูงใจให้
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ซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้นประกอบด้วย 3 ส่วน คือ สิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายใน สิ่งกระตุ้นจาก
ปัจจัยภายนอก และสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

 
ภาพที่ 9  แสดงปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภค 

ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) 
 1. สิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายใน (Internal Factors) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541 
อ้างจาก Kotler and Keller, 2012) ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคลในด้านความคิด
และการแสดงออก ซึ่งมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วย
องค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา การจูงใจ บุคลิกภาพ การ
รับรู้ สอดคล้องกับ สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา 
(Desires) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) อรุณ วิสุทพิพัฒน์สกุล (2552) ความจ าเป็น ความ
ต้องการ และความปรารถนา เป็นค าที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งเราจะใช้
ค าว่าความต้องการในการสื่อความเป็นส่วนใหญ่ โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็น
จุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการ ไม่
ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจข้ึน บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจ าเป็นหรือความต้องการนัน้ๆ 
 กล่าวได้ว่า ความต้องการของมนุษย์ หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์
ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Market Concepts) 
นอกจากนั้นยังเป็นปัจจัยส าคัญต่อความอยู่รอด ความสามารถในการสร้างก าไร และความเจริญเติบโต
ของธุรกิจภายใตส้ิ่งแวดล้อมทางการตลาดทีม่ีการแข่งขัน กล่าวคือ ธุรกิจต้องสามารถที่จะก าหนดและ
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) ได้ดีกว่าและ
รวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน 
  1.2 การจงูใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัว
บุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัย
ภายนอกเช่น วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาด เพื่อ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการ ชัยฤทธ์ิ ทองรอด และวราภรณ์ สารอินมูล (2559) และ (จาริณี แซ่ว่อง 
2556, อ้างจาก Hoyer and Meclnnis, 2010) ให้ความหมายว่า การจูงใจ หมายถึง สภาวะภายในที่
กระตุ้นให้ เกิดเป็นพลัง เพื่อมุ่ งไปสู่ เป้าหมายที่บุคคลต้องการ และ (Hawkins, Rojer J. Best, 
Kenneth A.Coney, 2004) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การจูงใจ หมายถึง พลังจากภายในที่สะสม และ
กดดันท าให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองออกมา 
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) เป็น
ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาข้ึนมาจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่างๆ ซึ่งมี
ผลต่อการก าหนดรูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะ
การตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น าจะ
แสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูง 
ในขณะที่ผู้ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อื่นได้ง่าย จะมี
ลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู้อื่น 
  1.4 ทัศนคติ (Attitude) วาสนา อินทะแสง (2559) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนอง
ต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทางที่สม่ าเสมอ ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความ
เช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ, 2559 อ้างจาก Schiffman & Kanuk, 2007) 
กล่าวว่า เป็นผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุ ประเด็นที่ถกเถียงฯลฯ ซึ่งบ่งช้ีว่า
สิ่งนั้นดีหรือไม่ดี น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และเป็นประโยชน์หรืออันตราย ทัศนคติเป็น
สิ่งที่บุคคลเรียนรู้ในภายหลัง ไม่ ใช่สิ่ งที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด โดยการเรียนรู้ เป็นส่ วนหนึ่งของ
กระบวนการหล่อหลอมทางสังคม กล่าวได้ว่าทัศนคติส่งผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรม ในการบริโภค 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใดแล้วนั้นจะมากจากการประเมินตาม ทัศนคติของ
คนๆ นั้นแล้ว (เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ, 2559 อ้างจาก Schiffman & Kanuk, 2007) ได้อธิบาย
เพิ่มเติมว่า โมเดลทัศนคติ ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 
   1.4.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2543) หมายถึง ส่วนหนึ่ง ของโมเดลองค์ประกอบ ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ 
(Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใด
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สิ่งหนึ่ง ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการ
ประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติ และข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ความรู้นี้และ
ผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนด ความเช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจ ซึ่งสะท้อน
ความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ ง ซึ่งก็คือการที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์
เฉพาะอย่าง 
   1.4.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective component) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2543) หมายถึง ส่วนของ โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ 
(Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของอารมณ์
และความรู้สึกมีการค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ ซึ่งมีการ
ค้นพบโดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่ งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย การวิจัยได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพิ่ม
ประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการ
ใช้การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยินดี 
   1.4.3 ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ 
Doing) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 
ประการ ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็น หรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อ
ทัศนคติที่ มีต่อสิ่ งใดสิ่ งหนึ่ ง หรืออาจ หมายถึงความตั้งใจที่ จะซื้อ ( Intention to buy) จาก
ความหมายนี้ส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึง พฤติกรรมที่เกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคด้วยคะแนนความตั้งใจของผู้ซื้อ สามารถน าไปใช้เพื่อประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมอยา่งใด อย่างหนึ่ง 
  1.5 การรับรู้ (Perception) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก 
จัดระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งเร้า ให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมาย และมีความสอดคล้องกัน 
วุฒิฉัตร (2554) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ กระบวนการ มองโลกรอบตัวของบุคคล ซึ่ งแต่ละบุคคล
อาจจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ที่ มีสิ่งเร้าเดียวกันก็ตาม ทั้งนี้เนื่องจากแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เช่น ความต้องการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ (2543) โดยทั่วไปแล้วกระบวนการรับรู้ของบุคคลเกิดข้ึนต่อเนื่องจากการรู้สึก 
(sensation) อันจะเกิดมาจากการเปิดรับสิ่งเร้า (exposure) ซึ่งเป็นการที่บุคคลรับสิ่งเร้าต่างๆไม่ว่า 
จะเป็นภาพ เสียง กลิ่น รส สัมผัส ผ่านอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง แล้ว 
จึงจะส่งผ่านมายังสมองเพื่อแปลความนั้น (อรนุช ตันติสุข, 2557) 
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  1.6 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความ
โน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่ อบุคคลได้รับสิ่ง
กระตุ้นและเกิดการตอบสนอง วาสนา อินทะแสง (2559) และสุดาพร กุณฑรลบุตร (2549) ได้ให้
ความหมายว่า การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การที่ผู้บริโภคไดด้รับประสบการณ์ต่างๆ และรับสิ่ง
เหล่านัน้ไว้เป็นความเข้าใจ ความรู้และสิ่งหล่าวนั้นมีผลต่อทัศนคติและความนึกคิดที่เกี่ยวข้องกับสิ่ง
ต่างๆ การเรียนรู้ท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีนิสัยหรือรูปแบบการบริโภคที่แตกต่างกัน และเมื่อมีการ
เรียนรู้เกิดข้ึนแล้วก็ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ทั้งนี้ข้อมูลต่างๆ จะเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นการดีที่จะให้องค์การธุรกิจนั้นสามารถสร้างความภักดีต่อตรงสินค้า (brand loyalty) ในหมู่
ผู้บริโภคเหล่าน้ี (เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ, 2559) 

 2. สิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก (External Factor) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ
(2543) ปัจจัยภายนอก หมายถึงปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของผู้บรโิภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ 7 ประการ 
ได้แก่ 
  2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) เป็น
สิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ของผู้บริโภค ทั้งในรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นที่
เกี่ยวข้อง 
  2.2 ครอบครัว (Family) สุวิมล แม้นจริง (2546, น.139) การเลี้ยงดูในสภาพ
ครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่า
สถาบันอื่นๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวัยเด็ก ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็น
นิสัยประจ า (Habits) ของบุคคลในตลอดชีวิต เป็นต้น 
  2.3 สังคม (Social) ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทมียา สมมิ (2545) กลุ่มสังคม
รอบๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นในทิศทางเดยีวกันของสังคม เพื่อการ
ยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือที่เรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) 
ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเช่ือ 
(Believes) จาริณี แซ่ว่อง (2556) นอกจากนี้ สังคมอาจเป็นได้ทั้งสังคมอาชีพ และสังคมท้องถ่ิน ท า
ให้นักการตลาดต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพื่อจะทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการ
อยู่ร่วมกันของมนุษย์ โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่สังคมก าหนด 
  2.4 วัฒนธรรม (Culture) สุวิมล แม้นจริง (2546, น.139) เป็นวิถีการด าเนิน
ชีวิตที่สังคมเช่ือถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับปฏิบัติมา เพื่อให้สังคมด าเนินและมีการพัฒนาการไปได้
ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของ
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สังคม และ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวเพิ่มเติม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน (Basic 
Values) การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งเรียนรู้จาก
การเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคม จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต 
(Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรบั ประกอบด้วย ค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมในการใช้วัตถุ
หรือสิ่งของหรือแม้กระทั่งวิธีคิดกเ็ป็นวัฒนธรรมด้วย 
  2.5 การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2543) หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการนั้นๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จัก
และพบเห็นบ่อยๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้
สินค้าน้ัน ดังนั้นธุรกิจควรเน้นในเรื่องของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสนิค้า (Brand Contact) น า
สนิค้าเข้าไปให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์มากข้ึนเท่านั้น 
  2.6 สภาพแวดล้อม (Environment) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) 
การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วย เช่น 
การเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหนัของสภาพอากาศ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องกันหนาวได้เร็วและ
ง่ายข้ึนจะเห็นได้ว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอกจะมีความส าคัญ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญ เพียงแต่องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีผลกระทบในมิติที่แตกตา่งกันท าให้นักการตลาด
จะต้องตื่นตัวและตระหนักถึงความส าคัญ โดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบที่มีต่อสินค้า
และบริการขององค์กร 
  2.7 เทคโนโลยี (Technology) ปัจจุบนัความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เข้ามา
มีบทบาทส าคัญอย่างมากต่อการด าเนินงานทางการตลาด หรือการด าเนินธุรกิจทุกประเภท เพราะ
ความก้าวหน้าทางเทึโนโลยีสามารถน ามาใช้เพื่ออ านวยความสะดวกและเพิ่มศักยภาพในการ
ด าเนินงาน เช่น ธุรกิจการตลาดน ามาใช้ในการจัดจ าหน่ายและ ให้บริการแก่ผู้บริโภคได้รวดเร็ว 
ถูกต้องแม่นย ามากข้ึน ส่วนผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่เพียงพอต่อความต้องการในเวลาที่เหมาะสม 
ส่งผลให้การด าเนินชีวิตของประชากรในสังคมดีข้ึน ท าให้การตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เป็นไปอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว ในด้านการจัดเก็บและการวิเคราะห์ข้อมูลข่างสารต่างๆ มีความถูกต้อง
เป็นระบบมากข้ึน เช่น การน าเครื่องบันทึกเงินสดมาใช้ควบคู่กับ เครื่องอ่านแถบรหัสสินค้า                 
Bar Code เพื่อคิดราคาสินค้าในธุรกิจการค้าปลีก ท าให้การบริการรวดเร็ว หรือบริการแก่ผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็วถูกต้องและสร้างความพึงพอใจได้มากข้ึนเช่น เทคโนโลยีใหม่ สามารถกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคให้บริโภคหรือใช้บริการ (อรนุช ตันติสุข, 2557) 
 3. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Mix) ปรีชา กาวีอิ่น (2551) เป็นสิ่ ง
กระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหม้ีขึ้น เพื่อเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (และเป็นกลุ่มเครือ่งมอืการตลาด ซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลวัุตถุประสงค์ทางการตลาด 
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หรือที่เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 6P’s โดยน าองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน 
มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่เราเลือกไว้ให้มากที่สุด และถูกน าไปขยายจนกลายเป็นกล
ยุทธ์ที่สร้างข้ึนเพื่อท าให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายอยู่รอดเป็นหลัก ซึ่งประกอบดว้ย (1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อ (2) ด้านราคา 
(Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย (3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ place) เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ (4) ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก 
แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป (5) การรักษาความเป็นสว่นตัว (Privacy) คือการไม่
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ (6) การให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) เช่น การสร้างความสมัพันธ์ หรือบริการแบบตอบค าถามให้ข้อมูลรายละเอียดกับ
ลูกค้าโดยตรง ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีถือว่าเป็นสิ่งกระตุน้ความต้องการซื้อ 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสินค้าชนิดต่างๆ โดยเฉพาะสินค้าที่ตนจ าหน่าย 
เพราะการเข้าใจธรรมชาติพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นข้อมูลให้นกัการตลาดน าไปใช้ในการวาง
แผนการทุกด้านที่เกี่ยวกับการจ าหน่ายสินค้าของตน เริ่มตั้งแต่การผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการ 
การก าหนดราคาขายให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า การวางแผนการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสม และการ
โฆษณาให้ได้ผลและมีประสทิธิภาพ กิจการที่ประสบความส าเร็จทางด้านการตลาด เริ่มต้นจากนักการ
ตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถน าความรู้มาใช้ให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินงาน
ทางการตลาดของตน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า 
สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่สภาวะจิตใจของผู้ซื้อ สิ่ งกระตุ้นที่ ใส่เข้าไปจะผ่าน
กระบวนการคิดของผู้บริโภคก่อนจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ สิ่งกระตุ้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอื่นๆ ซึ่งในงานวิจัยช้ินผู้วิจัย
ได้เลือกศึกษาปัจจัยภายใน ได้แก่ ปัจจัยด้านการจูงใจ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปัจจัยด้านการรับรู ้ปัจจยัด้านการเรยีนรู้ และปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ ปัจจัย
ด้านสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกจะส่งผลต่อ
การตอบสนองออกมาเป็นการตัดสินใจซื้อในรูปแบบต่างๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีส่วนกระตุ้นและ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 
 กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การกระท าของบุคคลใดบุคคหนึ่ง ที่เกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจเลือก เลือกใช้ในสินค้า หรือการบริการตา่งๆ จากที่ใดที่หนึ่ง หรือจากบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยผ่านกระบวนการในการตัดสินใจซื้อซึ่งเกิดข้ึนจากสิ่ง
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กระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมอื่นๆ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม และสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยก็ได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อออนไลน์ (พัชชรินทร์ อด
ออม, 2558) 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 

ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2561) 
และปรีชา กาวีอิ่น (2551) กล่าวไว้เกี่ยวกับหลักการตลาด 6P ของ E-Commerce หรือเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีรายละเอียดที่แตกต่างจากการท าการตลาดแบบ 
offline Marketing โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
 1.1 สินค้าดิจิตอล (Digital Product) เช่นซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดิจิตอล ซึ่ง

ส่งสินค้าได้โดยผ่านอินเตอร์เน็ต 
 1.2 สินค้าที่ไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ซึ่ง

ต้องมีการจัดส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซื้อการค้าทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถจับต้องเลือก
สนิค้าได้ก่อน จะได้แตเ่พียงแค่ดูรูปภาพและค าบรรยาย ต้องเน้นภาพที่ชัดเจนและรายละเอียดของ
สินค้า เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากที่สุด แตต้่องไม่เกินความเป็นจริง รูปภาพชัดเจน ไม่มัวมืด
ด า วางต าแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาด perview และ full หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วน
ส าคัญของการบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดี การเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้
กระชับได้ใจความ และเชิญชวน  

ปุญญนุช บณุยะสุนานนท์ (2557) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้า
สตรีผ่านช่องทางออนลข์องผูห้ญงิวัยท างาน พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสนิค้าที่มีการออกแบบ
ดี สวยงาม มีความโดดเด่น และสร้างสรรค์ กระบวนการตัดเย็บที่ปราณีต มีขนาดให้เลือกหลากหลาย 
ส่งผลบวกต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (พนิตานันท์ อังค
สกุลเกียรติ, 2556) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความ
หลากหลาย คุณภาพ และความทันสมัยของสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ าของ
ผู้บริโภค 
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2. ราคา (Price) การวางขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (E-commerce) จะมี
ราคาถูกหรือแพง ข้ึนอยู่กับสินค้า ซึ่งเมื่อน ามารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจจะท า
ให้ความน่าสนใจลดลงหรือลูกค้าเปลี่ยนใจได้อาจใช้วิธีปรับราคาให้ต่ า เมื่อรวมค่าขนส่งแล้วยังคงต่ า
กว่าหรือเท่ากับตลาด หากไม่สามารถปรับเรื่องราคาได้ ให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซื้อ การส่งเสริม
การขายหากราคาที่แจ้งยังไม่รวมค่าขนส่งต้องบอกให้ลกูคา้ทราบว่ายังไม่ได้รวมค่าจัดส่ง และให้ข้อมูล
ด้านการจัดส่งด้วย ซึ่งราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าที่
ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ ซึ่งจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยในการตั้งราคาของ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ต้องค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลกั การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินค้าราคาถูกอาจจะขาย
ไม่ได้เสมอไป เน้นเรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อ และสินค้าที่มีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวมหรือ
ขายในปริมาณมาก ๆ 

วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากช่องทางออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ผู้บริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการตั้งราคาสินค้าให้ถูกกว่าร้านอื่นจึงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอยู่ในระดับมาก โดยสิ่งที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่งคือ ราคาสินค้า และบริการถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอื่น ซึ่งขัดแย้งกับ ณัชพร 
พงศ์บุญชู (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ก 
พบว่าปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) การน าเสนอเว็บไซต์ หรือ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้ผู้สนใจเข้าชม และเลือกใช้บริการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ตต่างๆ ในประเทศและต่างประเทศ Search Engine ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็น
กระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซึ่งปัจจัยในการ
พิจารณาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลบน์ โดยมีเว็บไซต์เป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ซึ่งควรพิจารณา ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต้องใช้งานง่าย การเข้าเว็บไวต์ หรือ
ดาวนโ์หลดเร็ว ข้อมูลที่น าเสนอชัดเจนน่าสนใจ และความปลอดภัยของข้อมูล 

มนัสนันทน์ วุฒิมหานนท์ (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าปัจจัย
ด้านร้านค้า และรายละเอียดของเว็บไซตม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญรวมไปถึงการแสดงรายละเอียดของตัวสินค้าทั้งในด้านรูปภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา 
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มีวิธีการอธิบายการใช้สินค้าที่ชัดเจน และมีการแสดงเงื่อนไขการรับประกันหรือการขอคืนเงินอย่าง
ชัดเจนเป็นอีกปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการพิจารณาซื้อสินค้าหรือบริการ และยังพบอีกว่า
ปัจจัยด้านการวางรูปแบบเว็บไซต์ที่สบายตา และมีวิธีการใช้อย่างชัดเจน พร้อมทั้งรูปแบบของเว็บไซต์
มีความเหมาะสมต่อสินค้าและบริการนั้น มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า หรือบริการของผู้บริโภค ซึ่ง 
ณัชพร พงศ์บุญชู (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
เฟซบุ๊ก พบอีกว่าปัจจัยด้านการจัดหมวดสินค้า และจ านวนแฟนเพจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าทางเฟซบุ๊ก แต่ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งประกอบไปด้วยการออกแบบหน้าเพจให้
สวยงาม มีการลงรูป และรายละเอียดของสินค้าไว้อย่างชัดเจน และความหลากหลายของสินค้าส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ก 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) การส่งเสริมการขาย เป็นหลักการส าคัญที่
จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องและสัง่ซื้อสินค้าอย่างสม่ าเสมอโดยมีการ
เปลี่ยนแปลงเป็นประจ าการให้ส่วนลดตามปริมาณการสั่งซื้อให้สิทธ์ิแก่สมาชิก หรือลูกค้าประจ า ซึ่ง
การส่งเสริมการขายเป็นการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
วัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพื่อเตือนความทรงจ า แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงใจให้เกิดความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธ์ต้องมีการเตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมี
ข้อมูลต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ์ สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์เพื่อจดจ าง่าย สร้างบรรยากาศความคึกคักโดย
ลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรม และ พิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ ซึ่งการประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี 
ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมาก
ข้ึน โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การโฆษณาด้วยแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทาง
อีเมล์ โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซค์อื่น โฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก โฆษณา
ด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อื่น โฆษณาบนเครื่องมือค้นหา(SearchEngine) หรือ Web Directory 
เป็นต้น 

ณัชพร พงศ์บุญชู (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าผ่านทางเฟซบุก๊ พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาดไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อสนิค้า
ทางเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการ
โฆษณาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ และงานวิจัยของ สณัห
พร พิทักษ์ (2556) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่โฆษณาผ่าน Line 
Application พบว่าปัจจัยด้านการโฆษณาที่มากเกินไปส่งผลลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค คือผู้ใช้
จะรู้สึกร าคาญและจะท าให้ความตั้งใจซื้อลดลง 
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5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นสิ่งที่ลูกคา้ต้องการมากทีสุ่ด คือ การ
รักษาความเป็นส่วนตัว การรักษาความเป็นส่วนตัวจึงเป็นนโยบายที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ
ได้ประกาศให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้าง
ผู้ประกอบการควรก าหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 

มนัสนันทน์ วุฒิมหานนท์ (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่าระบบ
การช าระเงินที่มีความปลอดภัยและมีระบบที่น่าเช่ือถือ ส่งผลที่ให้ลูกค้าซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น เป็นการ
ลดความกลัวของผู้บริโภคในเรื่องของความปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ และวรรณิดา กลิ่นดี 
(2551) ได้ท าการวิจัยเรื่องการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือของระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในไทย พบว่าการได้มาซึ่งความไว้วางใจจากลูกค้า และท าให้ลูกค้ากล้าท ารายการซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ร้านค้าจะต้องมีการแสดงเครื่องหมายรับประกันความปลอดภัยในการใช้งาน 
และเครื่องหมายรับประกันการรักษาข้อมูล ความลับของลูกค้า 

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างเว็บไซต์ผู้ขายกับลูกค้าที่เป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การให้ความรู้สึกและให้
การปฏิบัติที่ดี ซึ่งเป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกนั (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับ
ลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อ
น าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเองและความ
ประทับใจให้กับลูกค้า  

วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่าช่องทางการติดต่อกับลูกค้า และการใช้งานในการซื้อสินค้ามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งอธิบายเพิ่มเติมได้ว่า ช่องทางการติดต่อกับลูกค้า
รายบุคคล ที่ใช้งานได้ง่าย และมีความเสถียรของระบบ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ออนไลน์ และงานวิจัยของ สิริทรัพย์ พันธ์ุช่างทอง (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ในเฟซบุ๊คของสุภาพสตรี พบว่าการบริการหลงัการขายมีความส าคัญต่อการตัดสนิใจซือ้
สนิค้าในครั้งถัดไป 

จากการทบทวนวรรณกรรมในเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่เกี่ยวข้องมีทั้งหมด 6 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ซึ่งปัจจัยทั้ง 6 ด้านที่กล่าวมานี้ นับเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญที่ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์จ าเป็นต้องใช้วางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ
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ออนไลน์ เพื่อให้สามารถท าการแข่งขันกับคู่แข่งได้ แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
จะต้องมุ่นมั่นใส่ใจเรียนรู้ และศึกษาคู่แข่งขันอยู่ตลอดเวลา และต้องมีความพร้อมที่จะพัฒนาธุรกิจ
ของตนเองอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการแข่งขันธุรกิจด้านนี้มีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ส าหรับ
การน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาครั้งนี้สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยเรื่องสภาพแวดล้อมภายนอกและ
ภายในทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ ในเรื่องแนวคิดและทฤษฎีของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทั้ง 6 ด้าน มีด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ดีการตัดสินใจซื้อนั้นยังมีปัจจัยอื่นที่นอกเหนือจากปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง) 
 
 วนัชวรรณ ชานวิทิตกุล และอภิวัฒน์ รัตนวราหะ (2561, น.10) พฤติกรรมการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ พบว่า กระบวนการวิเคราะห์มี 3 ข้ันตอน 
ประกอบไปด้วย 1.การศึกษาและส ารวจข้อมูลเบื้องต้นท าโดยเกบ็ข้อมูลจากการส ารวจภาคสนาม การ
สังเกต บันทึก และการสุ่มสอบถามจากร้านค้าและผู้บริโภค รวมไปถึงทดลองใช้แบบสอบถามก่อนท า
การเก็บข้อมูลจริง 2.การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ เนื่องจากไม่มีฐานข้อมูลด้านนี้มาก่อน จึงใช้
แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคโดยตรง ประกอบไปด้วย ข้อมูลด้านประชากร พฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน ์พฤติกรรมการเดินทาง และทัศนคติที่เกีย่วข้องกับการตัดสนิใจเดินทาง โดยเก็บ
ข้อมูลจากพื้นที่สยามสแควร์ จ านวน 415 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบ (systematic 
sampling) โดยก าหนดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคคนแรกที่เดินเข้ามายังพื้นที่ทางเท้าบล็อก J ด้าน
สยามสแควร์ซอย 7 ซึ่งอยู่ตรงกลางของพื้นที่ศึกษา ในทุก 5 นาที ท าการเก็บแบบสอบถามในวัน
พฤหัสบดีและวันศุกร์ เวลา 16:00 – 19:00 น. และวันเสาร์ เวลา 12:00 – 15:00 น. และ 16:00 – 
19:00 น. ข้อมูลที่ได้ประกอบไปด้วยข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์และผู้ที่ไม่เคยซื้อ
ทางออนไลน์ 3.การวิเคราะห์ข้อมูล อาศัยเครื่องมือการวิเคราะห์ทางสถิติผ่านโปรแกรม SPSS โดย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) การวิเคราะห์สถิติพรรณนา ประกอบไปด้วย ตารางแจกแจงความถ่ี 
ตารางไขว้ และค่ากลางของข้อมูล (2) การเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม ประกอบไปด้วย เครื่องมือการ
วิเคราะห์ Chi square, Fisher exact test และ T-test (3) การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple 
regression) แบบ Ordinary least square (OLS) ทั้งหมดนี้เพื่อท าการศึกษาลักษณะและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เดินทางเพื่อซื้อสินค้า เปรียบเทียบและหาความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนจากการซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 1. ลักษณะและพฤติกรรมของผู้เดินทางเพื่อซื้อสินค้า ผู้บริโภคที่เดินทาง
มายังสยามสแควร์เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 21 ปี โดยมีอายุอยูใ่นช่วง 15-22 ปี มาก
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ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีอาชีพเป็นนักเรียนนักศึกษา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวุฒิ
การศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี โดยเฉพาะผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนการศึกษา
ระดับปริญญาตรี 62.9% นอกจากนี้ผู้บริโภคที่เดินทางมายังสยามสแควร์ยังมีความหลากหลายด้าน
รายได้สูง ประกอบไปด้วยรายได้ตั้งแต่ 1,000 – 250,000 บาทต่อเดือน ถึงแม้รายได้เฉลี่ยเท่ากับ 
17,290 บาท แต่ผู้บริโภคกว่า 46% มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือนเท่านั้น ผู้บริโภคภายใน
สยามสแควร์ 87% เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าทางออนไลน ์โดยมีความพึงพอใจกับการซื้อสินค้า
ออนไลน์ค่อนข้างสูงด้วยคะแนน 73% โดยเฉลี่ยจะซื้อสินค้าทางออนไลน์เดือนละ 2 ครั้ง และมักซื้อ
สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายมากที่สุด 2.ความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ 
พฤติกรรมการเดินทางของผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ได้แก่ ระยะทางระยะเวลาเดินทาง ค่าเดินทาง ความถ่ีในการเดินทาง วัตถุประสงค์หลักที่เดินทาง
มายังพื้นที่ และประเภทสินค้าที่ใช้จ่ายในพื้นที่ เมื่อเปรียบเทียบค่ากลางของข้อมูลพบว่า การเดินทาง
ของผู้บริโภคออนไลน์มีระยะทางเฉลี่ยมากกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 3.5 กิโลเมตร ใช้ระยะเวลาเดินทาง
เฉลี่ยน้อยกว่า 7.4 นาที มีค่าเดินทางสูงกว่า 15.8 บาทต่อเที่ยว แต่ผู้บริโภคออฟไลน์กลับมีความถี่ใน
การเดินทางสูงกว่าถึงเดือนละ 3.8 ครั้ง โดยผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนวัตถุประสงค์ในการมาเพื่อซื้อ
สินค้าสูงเป็น อันดับที่ 1 ในขณะที่การซื้อสินค้าเป็นวัตถุประสงค์อันดับที่ 3 ของผู้บริโภคออฟไลน์ 
ส่วนประเภทสินค้าที่ใช้จ่ายในพื้นที่มากที่สุด คือ อาหาร รองลงมา คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย โดย
ผู้บริโภคออนไลนม์ีสัดส่วนการซื้อเสื้อผ้าสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน ์

 ดาณี ทรงศิริเดช และพัชนี เชยจรรยา (2559, น.12) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบพันธมิตร กับการรับรู้  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะข้อมูลทั่วไป การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า 1) ข้อมูลทั่วไป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ที่มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี โดยมีระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ปริญญาตรี และอาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือนักเรียน/นักศึกษา ซึ่ง
ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 10,000 บาท หรือต่ากว่า 2) การศึกษาด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ช่วงเวลาในการเข้าเว็บไซต์คือช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยสถานที่ที่ใช้ในการเข้าเว็บไซต์ส่วนใหญ่
คือ ที่บ้านหรือที่พักอาศัย ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นโทรศัพท์มือถือ โดยที่ช่องทางที่ท าให้รู้จัก
เว็บไซต์นั้นส่วนใหญ่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการเข้า
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสเ์พื่อเลอืกซือ้สินค้า นอกจากนี้ความถ่ีในการเข้าเว็บต่อวันส่วนใหญ่อยูใ่น
ระดับปานกลาง ไม่มากเกินไป ในการรับรู้ถึงเว็บไซต์ของแต่ละช่องทางการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ต 
โดยส่วนใหญ่การรับรู้จากการใช้ค าค้นหา (Search Engine) อยู่ในระดับปานกลาง การรับรู้จาก Blog 
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง การรับรู้จากลิงก์เว็บเช่ือมโยงอื่นอยู่ในระดับปานกลาง การรู้จักการ
จดหมายข่าว การรู้จักจากโฆษณา Pop-up และ Pop-under อยู่ในระดับปานกลาง ในขณะที่มีเพียง
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การรับรู้จาก Social Media นั้นอยูม่กีารรับรู้ค่อนข้างบอ่ย ซึ่งรูแบบที่มีความน่าสนใจจะช่วยท าให้เกดิ
การรับรู้ได้บ่อย 3) การศึกษาด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อเว็บไซต์
พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์เป็นเชิงบวก ซึ่งการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์สะดวกไม่ต้องเสียเวลาเดินทางไป
เลือกซื้อของกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด รองลงมาคือการค้นหาสินค้าทาได้ง่ายและรวดเร็ว และ
ตามมาด้วยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 4) การศึกษาด้านพฤติกรรม
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่พฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมาจากกลดราคาและการจัด
โปรโมช่ันบ่อยที่สุด รองลงมาคือการเลอืกซือ้สนิค้าที่มีข้ันตอนการซื้อง่าย และตามมาด้วยการเลือกซื้อ
จากการเข้าชมเว็บไซต์เปรียบเทียบราคา หรือเว็บไซต์รวบรวมสินค้า 

 ปุลณัช เดชมานนท์ (2556, น.58) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบ
สอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มากกว่า 30,000 บาท ส่วนที่  3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลไม้  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามในครั้งนีส้่วนใหญน่ิยมเลือกซื้อผลไม้ประเภทแก้วมังกร วิธีการสั่งซื้อคือ Line เหตุเพราะ
สะดวกต่อการสั่งซื้อ สังซื้อบ่อยที่สุดในช่วงเวลา 12.01 – 03.00 น. ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคผลไม้ที่แตกต่างกัน พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามด้านเหตุผลของการเลือกซื้อผลไม้ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกกรรมการซื้อผลไม้ ด้านเหตุผลของ
การเลือกซื้อผลไม้ผ่านเครือข่ายสงคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig.=0.295) ด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลไม้ ด้านเหตุผลของการเลือกซื้อผลไม้ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ที่ดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig.=0.02) ด้านสถานที่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลไม้ 
ด้านเหตุผลของการเลือกซื้อผลไม้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig.=0.001) 
ด้านส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลไม้ ด้านเหตุผลของการเลือกซื้อผลไม้ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig.=0.001) 

 จุฑารัตน์  เกียรติรัศมี  (2558 , น.18) ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้วิจัยได้ใช้
แบบสอบถามจ านวน 405 ชุด ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่พิจารณาได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศหญิง 64.4% และเพศชาย 35.6% โดยส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 21-25 ปี คิดเป็น 40.74% ทั้งนี้ระดับการศึกษาส่วนใหญข่องกลุม่ตัวอย่าง คือ ระดบัปริญญา
ตรี คิดเป็น 76.05% อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 
63.46% และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 15,000 – 25,000 



25 

 

 

บาท คิดเป็น 49.88% และพบว่า สินค้าและบริการที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์มากที่สุดคือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกายคิดเป็น 26% รองลงมาคือสินค้าหรืออุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์คิดเป็น 22% รองเท้า/กระเป๋าคิดเป็น 21% นาฬิกา/เครื่องประดับคิดเป็น 9% อื่นๆ 
8% หนังสือและตั๋วเครื่องบินเท่ากันที่ 7% ตามล าดับ และข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์จานวนทั้งสิ้น 405 ชุด สามารถสรุป
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามปัจจัยทั้งหมด 
7 ปัจจัย ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องสินค้าที่ซื้อ
ผ่านแอพพลิเคช่ันมีความหลากหลายมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 4.402: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือสินค้า
ที่ซื้อผ่านแอพพลิเคช่ันตรงตามความต้องการ (ค่าเฉลี่ย 4.259: เห็นด้วยมากที่สุด) 2. ปัจจัยด้านราคา
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องแอพพลิเคช่ันมีราคาสินค้าระบุชัดเจนมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.417: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านแอพพลิเคช่ันนี้ (ค่าเฉลี่ย 
4.207: เห็นด้วยมากที่สุด) 3. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
ในเรื่องแอพพลิเคช่ันมีความพร้อมในการใช้งานสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลามากที่สดุ (ค่าเฉลี่ย 
4.422: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือแอพพลิเคช่ันมีช่องทางการชาระเงินที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 
4.356: เห็นด้วยมากที่สุด) 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องแอพพลิเคช่ันมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาล
ต่างๆ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.195: เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณา
แอพพลิเคช่ันให้เป็นที่รู้จักบนโซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึง (ค่าเฉลี่ย 4.160: เห็นด้วยมาก) 5. ปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยี กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องแอพพลิเคช่ันสามารถช่วย
ผู้บริโภคให้ได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึนมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.477: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา
คือแอพพลิเคช่ันใช้งานง่าย (ค่าเฉลี่ย 4.336: เห็นด้วยมากที่สุด) 6. ปัจจัยด้านความปลอดภัยและ
ความน่าเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องแอพพลิเคช่ันมีตัวตนที่สามารถ
ตรวจสอบได้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.316: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ สามารถติดตามผลการช าระ
เงินและการส่งสินค้าจากแอพพลิเคช่ันได้สะดวกและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.296: เห็นด้วยมากที่สุด) 7. 
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องแอพพลิเคช่ันมี
ช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้สะดวก รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์ อีเมลล์ หรือระบบ
ฝากข้อความ (Inbox) (ค่าเฉลี่ย 4.012: เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ แอพพลิเคช่ันมีช่องทางช่วย
แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด (ค่าเฉลี่ย 3.953: เห็นด้วย
มาก) 
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 วัชราภรณ์ เจียงของ (2559, น.21) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์โดย
มุ่งเน้นปัจจัยด้านช่องทางการรับสินค้า พบว่างานวิจัยช้ินนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านออนไลน์ (2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และ
ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า (3) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกช่องทางการรับ
สินค้าเพื่อน าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ในการหาแนวทางแก้ปัญหาและข้อค้นพบที่จะน าไปสูก่ารก าหนดกลยุทธ์
ในการด าเนินการอย่างเหมาะสมโดยการเก็บแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากนั้นมี
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา อธิบาย
ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานน ามาวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยปรากฏว่า 
เพศหญิงซื้อสินค้าทางออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 26-35 ปี และพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายมากที่สุด โดย คิดเป็นร้อยละ 50 
รองลงมาเป็นสินค้าประเภทเครื่องประดบั รองเท้า และกระเป๋าร้อยละ 16.67 สุขภาพและความงาม
ร้อยละ 13.33 อุปกรณ์ไอที/ อิเล็คทรอนิคส์ ร้อยละ 10.0 หนังสือและนิตยสาร ร้อยละ 6.67 และ
อาหารและเครื่องดื่ม ร้อยละ 3.33 ตามล าดับ 

 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559, น.45) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ที่ผู้วิจัยเลือกใช้ และก าหนด
เป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชากรทั่วไปที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) รายใดรายหนึ่ง ที่มีวัตถุประสงค์ที่
เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) รูปแบบ B2C (Business to Customer) 
และC2C (Customer to Customer) โดยไม่ได้จ ากัดขอบเขตกลุ่มประชากรตามพื้นที่ ซึ่ งตัวแปร
อิสระที่ใช้คือ 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
2. ปัจจัด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P) ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 3. 
ปัจจัยด้านคุณภาพของการให้บริการของเว็บไซต์ 4. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ได้แก่ ความถ่ีในการ
ใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์, อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์, 
ช่องทางออนไลนืที่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 5. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awreness) และ
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ตัวแปรตามที่ใช้คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556, น.60) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตราแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 1.ด้าน
ข้อมูลทั่วไป พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 
23 - 30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ
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เดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
อินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง และส่วนใหญ่ซื้อสินค้าครั้งละ 500 - 1,000 บาท 2. ปัจจัยด้านทัศนคติ
พบว่า ทัศนคติของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 3. ด้าน
ความไว้วางใจพบว่าประชากรมีความไว้วางใจที่อยู่ในเชิงบวกมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ผู้ขาย
สินค้าผ่านอินสตาแกรมมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา 4. ด้านส่วนประสมทางการตลาด
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องของการที่สามารถเลือกดูสินค้าไดต้ลอด 24 ช่ัวโมง 
ประหยัดเวลาในการเดินทางและมีการบริการจัดส่งหลายวิธี  

 กนกพร กลิ่นเกลา (2558, น.41) พฤติกรรมการซื้อสินค้า (Shopper Behavior) 
และกลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่องทางการจ าหน่ายข้าวอินทรีย์ พบว่ากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสิใจซื้อ
ข้าวอินทร์ย์ในแต่ละช่องทางการจ าหน่าย ซึ่งกลุ่มผู้ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
บุคคลที่1 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รองลงมาคือ ช่องทาง
จ าหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และราคาตามล าดับ ซึ่งแต่ละปัจจัยให้ความส าคัญในด้านต่างๆ 
กันดังนี้ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ – ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับพันธ์ุข้าว รูปลักษณ์ของเมล็ดข้าวซึ่ง
แสดงออกถึงคุณภาพของข้าว รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่ต้องสะอาดปราศจากมอด โดยอยู่ในรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์สูญญากาศ กลยุทธ์ด้านราคา – ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาต่ า กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย – ช่องทางการจ าหน่ายที่เดินทางสะดวก จ าหน่าย
สินค้าหลากหลายประเภท เพื่อให้สามารถไปที่เดียวแล้วได้ของที่ต้องการกลับมาอย่างครบถ้วน กล
ยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด – กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่สามารถดึงดูด และกระตุ้นการซื้อ
เพิ่มได้คือ การลดราคา และซื้อ 1 แถม 1 ซึ่งเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่สามารถเห็นความคุ้มค่า
และเปรียบเทียบได้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตามยังคงค านึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก กล่าวคือต้อง
เป็นสินค้าที่น่าเช่ือถือหรือเคยรับประทานมาก่อน บุคคลที่2 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รองลงมาคือช่องทางจ าหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และราคาตามล าดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับผู้ที่เลือกซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางจ าหน่ายร้านค้าปลีกสมัยใหม่บุคคลที่1 โดยให้
ความส าคัญกับแต่ละปัจจัยดังนี้ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ – ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่
น่าเช่ือถือ พันธ์ุข้าวที่ต้องการ และปริมาณที่เหมาะสม หากมีมาตรฐานรับรองสินค้าเกษตรอินทรีย์จะ
เสริมสร้างความมั่นใจมากยิ่งข้ึน กลยุทธ์ด้านราคา – ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแสดงให้เห็นว่า
เป็นผู้ที่มีความอ่อนไหวต่อราคาต่ าสอดคล้องกับผู้ที่เลือกซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านค้าปลีก
สมัยใหม่บุคคลที่1 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย – มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งสินค้าภายในประเทศ
และสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ นอกจากนี้ยังสามารถท ากิจกรรมอื่นๆร่วมกับคนในครอบครัว เพื่อ
เสริมสร้างความสัมพันธ์ของสมาชิกในครอบครัวได้ กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด – กิจกรรม
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ส่งเสริมการตลาด ซื้อ 1 แถม 1 สามารถกระตุ้นการซื้อในปริมาณที่เพิ่มข้ึนได้แม้ว่าจะมีทัศนคติต่อ
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดว่า เป็นการน าของใกล้หมดอายุมาจัดจ าหน่ายก็ตาม นอกจากนี้การ
จัดท าสื่อภายในร้านค้าเช่นบูธชงชิมจะสามารถช่วยให้ตดัสินใจซื้อได้ง่ายมากข้ึน 

 อ าพล นววงศ์เสถียร (2557, น.13) พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้า
ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 1.เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจ ของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 2.เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการ ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 3.เพื่อให้ทราบ
แนวทางในการปรับปรุงร้านค้าออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการและตอบสนอง ความพึงพอใจ
สูงสุดแก่ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ งานวิจัยช้ินน้ีผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ซื้อหรือเคยซื้อสินค้า
ในร้านค้าออนไลน์โดยเป็นผู้บริโภคเพศชายหรือเพศหญิง อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ค านวณได้โดยใช้
สูตรของ Cochran ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งเพียงพอต่อการเป็นตัวแทนของประชากร 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) ได้กลุ่มตัวอย่างที่พักอาศัยใน
กรุงเทพมหานครและเคยเข้าไปเลือกซื้อ และซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ จ านวนเพียง 400 ตัวอย่าง 
สูตรของ Cochran (1977) และได้ตัวแปรที่ใช้คือ 1.ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะทางประชากรของ 
ผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาดในร้านค้าออนไลน์ ปัจจัย ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค 
2.ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤตกิรรมการตัดสินใจของ ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ 

 ปัทมพร คัมภีระ (2557, น.48) พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
ของนักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน 
ประกอบด้วยแบบสอบถามปลายปิดและแบบสอบถามปลายเปิด เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดย
ได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ตอนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ได้แก่ 
ประสบการณ์การซื้อเครื่องส าอางผา่นเว็บไซต์เฟซบุ๊คเพื่อกลั่นกรองให้ไดเ้ฉพาะนักศึกษาหญิงที่เคยมี
ประสบการณ์การซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซตเ์ฟซบุ๊ค ประเภทสถานศึกษา สาขาวิชา อายุ และรายได้
ต่อเดือน ประกอบด้วยค าถามที่มีค าตอบให้เลือก (Multiple Choices) จ านวน 3 ข้อ และค าถาม
แบบปลายเปิด (Open – ended Questions) จ านวน 2 ข้อ Questions) จ านวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ และ
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง ประกอบด้วยค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choices) จ านวน 2 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยช่ือเสียงของแบรนด์ คุณภาพของ
สินค้า และความหลากหลายของสนิค้า ปัจจัยด้านราคา ประกอบด้วย ความเหมาะสมของราคา ความ
ชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า และค่าจัดส่งไม่แพง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย 
ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ และความสะดวกของข้ันตอนการสั่งซื้อ 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายประกอบด้วย การให้ค าแนะน า/ ปรึกษาเกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับ
ลูกค้ารายบุคคลได้ การจัดกิจกรรมให้ลกูค้ามีสว่นร่วม เช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพื่อรับรางวัล 
และความหลากหลายของโปรโมช่ัน โดยเป็นแบบสอบถามที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนน
ตามล าดับ ความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ เป็นค าถามที่ให้แสดงความคิดเห็นเป็น 5 
ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มากปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด จ านวน 12 ข้อ 

 อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558, น.67) ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสนิใจซือ้
สินค้าใน Line Giftshop พบว่าผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ 1.ลักษณะการใช้งาน
และที่มาของไลน์ แอปพลิเคช่ัน 2.การซิ้นสินค้าทางออนไลน์ 3.ธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 4.ส่วน
ประสมทางการตลาด 5.กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 6.การรับรู้ต่อตราสินค้า ผลการวิจัย
พบว่า ในข้ันตอนการหาข้อมูลของกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่าการรับรู้ตราสินค้า LINE Giftshop 
เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างนึกถึง และตราสินค้า LINE Giftshop เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างน าไปพิจารณาใน
ข้ันตอนการประเมินทางเลือกอีกด้วย โดยกลุ่มตวัอย่างรู้สึกเช่ือมั่นในตราสินค้า LINE Giftshop ว่ามี
ความน่าเช่ือถือ และปลอดภัยในการสั่งซื้อ ตราสินค้า LINE Giftshop จึงกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่าง
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สราวุธ หลิมไชยกุล (2552) ที่ว่าคุณค่าตราสินค้า
ในด้านการรู้จักตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า จากการที่ผู้บริโภครู้สึก
คุ้นเคยและนึกถึง นอกจากนี้ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการใช้งาน
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง หากกลุ่มตัวอย่างไม่มั่นใจในระบบการสั่งซื้อ 
ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว และความปลอดภัยในการช าระเงิน กลุ่มตัวอย่างก็จะไม่ตัดสินใจซื้อ
สินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรพงศ์ ค าอุทก (2554) ที่ว่าการป้องกันรักษาความปลอดภัยของ
ข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ M-Commerce 

 ปุญญาภา นาคสินธ์ุ (2559, น.4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มี
ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัด
ชลบุรี เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการ
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้การ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยบูรพา จ านวน 392 
ตัวอย่าง ใช้ส ถิติ  Independent-sample t-test และ One-way analysis of variance ในการ
ทดสอบสมมุติฐาน ซึ่ งผู้ วิจัยได้ก าหนดตัวแปรอิสระ คือ 1.ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 2.พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ ได้แก่ ผู้แนะน าให้
มาใช้บริการ, สาเหตุในการใช้บริการ, ประเภทบริการที่ใช้, ระยะเวลาที่ใช้บริการ, ความถ่ีในการมาใช้
บริการ, ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ, ระยะเวลาข้ันตอนกระการใช้บริการ และตัวแปรตามคือ ปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย, 
ด้านส่งเสริมการตลาด, ด้านบุคลากร, ด้านกระบวนการ, ด้านลักษณ์ทางกายภาพ 

 สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่าการวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม และปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม โดยใช้วิธีสุ่มแบบบังเอิญ ผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน ซึ่งผลการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 6P ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากที่สุดในด้านราคา  ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และให้ระดับความส าคัญมากในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
 Agnita Yolanda Nurismilida and Vivi Herwinda (2017) ง าน วิจั ย ค รั้ ง นี้ มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยา ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์ วิธีที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นวิธีการศึกษาเชิงพรรณนาด้วยข้อมูลเชิง
ปริมาณ มีการกระจายแบบสอบถามไปยังผู้บริโภค วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป spss  
ผลการวิจัยพบว่าทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ โดยปัจจัยวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อออนไลน์มาเป็นอันดับ 1 

 Zivile Bauboniene and Gintare Guleviciute (2015) ปั จจั ยที่ มี อิ ท ธิพลต่อ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชยอิเล็กทรอนิกส์ พบว่างานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่ ความปลอดภัย, การจัดส่งที่
รวดเร็ว, ราคาที่เปรียบเทียบได้, ความสะดวก, ราคาถูก, และมีหลากหลายให้เลือก, โดยกลุ่มตัวอย่าง
ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อออนไลน์จ านวน 183 คน เก็บข้อมูลผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 
ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ได้แก่ ความสะดวก และราคา  

 ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิด ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ Kotler and Keller 
(2012)  ที่อธิบายถึงปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อโดย ตัวแปรต้น ปัจจัยภายใน ได้แก่ การจูงใจบุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ ปัจจัย
ภายนอก ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางการตลาดได้แก่ส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์6Ps   

กรอบการวิจัย 
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ตัวแปรต้น           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 10 กรอบการวิจัย 
 

ปัจจัยภายนอก 
 สภาพเศรษฐกิจ 
 สังคม 
 วัฒนธรรม 
 เทคโนโลย ี

 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

 ราคา (Price) 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

 การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 

 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ปัจจัยภายใน 
 การจูงใจ 
 บุคลิกภาพ 
 ทัศนคต ิ
 การรับรู้ 
 การเรียนรู้ 
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บทที่ 3 
 

วิธีด าเนนิการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากร กลุ่มตัวอย่าง และระเบียบวิธีการวิจัยไว้ดังนี้  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติ 
 

พ้ืนท่ีท่ีใช้ในการวิจัย 
 

จังหวัดสงขลา 
 
ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ ในจังหวัดสงขลา 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ัน เช่น เสื้อผ้า 

เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า แว่นตา นาฬิกา เป็นต้น ผ่านทาง ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่ 
ดังนั้นในการท าการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากร และตั้ งสมมติฐานว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีก ารกระจายแบบปกติ  (Normal 
Distribution) โดยผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร
ส าหรับท าการวิจัยครั้งนี้โดยก าหนดให้ ระดับความแปรปรวน (P) สูงสุด คือ 50% หรือ 0.5 และ
โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) เท่ากับ 50% หรือ 0.5 ก าหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และ
ยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 โดยสามารถค านวณ และก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างค านวณได้จากสูตรของ (Yamane, 1973 อ้างใน สุณิสา ตรงจิตร์ 2559) ดังนี้ 
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จากสูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่าง (n) = 
e

pqZ
2

2

 

เมื่อ  n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  Z = ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% (Z มีค่าเท่ากับ 1.96) 
  p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์
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  q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) คือ 1 – p เท่ากับ 50% 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ที่ยอมรับได้ 5% 

         หรือ 0.05 

แทนค่าจากสูตรจะได้ว่า 

  n = 
)05.0(

)5.01)(5.0()96.1(
2

2 −  

  n = 384.16 
 
จากการค านวณข้างต้น ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ณ ระดับความ

เช่ือมั่นเท่ากับ 95% กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมสาหรับการศึกษา และท าการวิจัยในครั้งนี้ควรก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่าง แต่ทั้งนี้เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่แม่นย ามากยิ่งข้ึน 
ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพิ่มข้ึนอีก 5% เป็นจ านวนรวมทั้งสิ้นประมาณ 400 ตัวอย่าง 
และใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ กลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านทั้งทางออนไลน์เท่านั้น 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค
ทั่วไปที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ัน เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า แว่นตา นาฬิกา เป็นต้น ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ให้ครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้ซึ่งมีทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
1. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผู้วิจัยสร้างข้ึน จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าทางออนไลน์  เป็นค าถามปลายปิด มี
ลักษณะส ารวจรายการ (Checklist Questions) ประกอบด้วย ท่านเคยซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์
หรือไม่ สินค้าประเภทแฟช่ันออนไลน์ที่ท่านเคยซื้อคือสินค้าประเภทใด  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด มีลักษณะ
ส ารวจรายการ (Checklist Questions) ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 5 ปัจจัย 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการจูงใจ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัย
ด้านการเรียนรู้ ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยให้คะแนนน้ าหหนัก (Multiple List Scale 
Questions) และเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถึง
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ในระดับบความคิดที่เห็นด้วย
ว่ามีอิทธิพลมากที่สุดไปจนถึงระดับความคิดที่ไม่เห็นด้วยมีอิทธิพล โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งก าหนด
เกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน  ระดับความส าคัญ 
 5    มากที่สุด 
 4    มาก   
 3    ปานกลาง 
 2    น้อย 
 1    น้อยที่สุด 

โดยการอภิปรายผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ (บญุชม ศรีสะอาด 2545, น.38) 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.50 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.50 – 3.49 หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 4 
ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี  ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยให้คะแนนน้ าหหนัก (Multiple List Scale 
Questions) และเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถึง
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยภายนอกทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ในระดับบความคิดที่เห็นด้วย
ว่ามีอิทธิพลมากที่สุดไปจนถึงระดับความคิดที่ไม่เห็นด้วยมีอิทธิพล โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งก าหนด
เกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี ้

ระดับคะแนน  ระดับความส าคัญ 
 5    มากที่สุด 
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 4    มาก   
 3    ปานกลาง 
 2    น้อย 
 1    น้อยที่สุด 

 
 
 
 
 
โดยการอภิปรายผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ (บญุชม ศรีสะอาด 2545, น.38) 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.50 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.50 – 3.49 หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด  

ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 6 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง ปัจจัย
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยให้คะแนนน้ าหหนัก (Multiple 
List Scale Questions) และเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกล
ที่แสดงถึงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ ในระดับบความคิดที่เห็นด้วยว่ามีอิทธิพลมากที่สุดไปจนถึงระดับความคิดที่ไม่
เห็นด้วยมีอิทธิพล โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน  ระดับความส าคัญ 
 5    มากที่สุด 
 4    มาก   
 3    ปานกลาง 
 2    น้อย 
 1    น้อยที่สุด 
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โดยการอภิปรายผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ (บญุชม ศรีสะอาด 2545, น.38) 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.50 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.50 – 3.49 หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด   

ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด 
โดยให้คะแนนน้ าหหนัก (Multiple List Scale Questions) และเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอัตรา
ภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถึงระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ 6P ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ในระดับบความคิดที่เห็นด้วยว่ามีอิทธิพล
มากที่สุดไปจนถึงระดับความคิดที่ไม่เห็นด้วยมีอิทธิพล โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งก าหนดเกณฑ์ในการ
ให้คะแนนดังนี้ 

 
ระดับคะแนน  ระดับความส าคัญ 
 5    มากที่สุด 
 4    มาก   
 3    ปานกลาง 
 2    น้อย 
 1    น้อยที่สุด 

โดยการอภิปรายผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ (บญุชม ศรีสะอาด 2545, น.38) 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.50 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.50 – 3.49 หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
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 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี 
หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างเครื่องมือวิจัย ให้ครอบคุ
ลมความมุ่งหมายของการวิจัย 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกาษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อ
ก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบทดสอบให้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัยย่ิงข้ึน 
 3. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจัย 
 4. น าเครื่องมือแบบสอบถามที่สร้างข้ึนให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
พิจารณาเชิงเนื้อหาเพื่อทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ความครอบคลุมของ
เนื้อหา และด้านการใช้ภาษาให้เหมาะสม ถูกต้อง และสมบูรณ์ โดยการหาค่าดัชนีความเหมาะสม
ระหว่างข้อค าถามกับลักษณะเฉพาะของเนื้อหา (IC) ดังนี ้
  ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถวัดได้ 
  ให้คะแนน  0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถวัดได้ 
  ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สามารถวัดได้ 
 พิจารณาข้อค าถามที่มีค่า IC ไม่น้อยกว่า .60 (วรัญญา ภัทรสุข, 2554) หากข้อ
ค าถามใดมีค่าต่ ากว่า .60 น ามาปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 
 ผลการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ ปรากฏว่าข้อค าถามทุกข้อค าถามมีค่าดัชนีความ
สอดคล้องตั้งแต่ 0.60 และในข้อที่ได้รับค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ ผู้วิจัยได้ปรับปรุงแก้ไขข้อความให้
ถูกต้องและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญแล้วไป
ทดลองใช้กับผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ีนไป ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 30 
ตัวอย่าง เพื่อทดสอบและน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliabilty) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหา
ค่าความคงที่ภายใน (Internal Consistency) ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ า (Alpha 
Coefficient) ได้ค่าความเช่ือมั่นจากแบบสอบถามเท่ากับ .962 ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นรายด้านดังนี้ ด้าน
การจูงใจเท่ากับ .689 ด้านบุคลิกภาพเท่ากับ .760 ด้านทัศนคติเท่ากับ .657 ด้านการรับรู้เท่ากับ 
.688 ด้านการเรียนรู้เท่ากับ .882 ด้านสภาพเศรษฐกิจเท่ากับ .623 ด้านสังคมเท่ากับ .762 ด้าน
วัฒนธรรมเท่ากับ .791 ด้านเทคโนโลยีเท่ากับ .795 ด้านผลิตภัณฑ์เท่ากับ .867 ด้านราคาเท่ากับ 
.831 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเท่ากับ .816 ด้านการส่งเสริมการขายเท่ากับ .830 ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจงเท่ากับ .803 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวเท่ากับ .817 และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันออนไลน์เท่ากับ .800 โดย Perri, and Bellamy (2012) ได้กล่าวถึงจ านวนตัวอย่างข้ัน
ต่ าในการตรวจสอบคุณภาพความเช่ือมั่นว่าจะต้องมีอย่างน้อย 30 ตัวอย่างข้ึนไป โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach, 1990) ซึ่งค่าความ
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เช่ือมั่นตั้งแต่ 0.41–0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นในระดับปานกลาง แต่หาค่าความ
เช่ือมั่นต้ังแต่ 0.71-1.00 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นในระดับสูง (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นข้ันตอน ดังนี้ 
1. เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร โดยศึกษาจากเอกสาร ต ารา รายงาน วารส าร 

งานวิจัยและวิทยานิพนธ์เรื่องที่เกีย่วข้องกับการสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันออนไลน์ 

2. เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์จ านวน 400 ชุด  โดยการกระจาย
แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จังหวัดสงขลาผ่านช่องทาง Line, Facebook, Instagram 

3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
4. น าแบบสอบถามมาลงรหัส ใส่ข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม

วิเคราะห์ทางสถิติ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาทั้ งหมดท าการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการศึกษา โดยการค านวณทางสถิติตามลักษณะของข้อมูล ดังนี้ 

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าทางออนไลน์ โดยใช้ค่าสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

ตอนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

ตอนที่ 3 วิเคราะห์ปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตอนที่ 4 วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตอนที่ 5 วิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ทางสถิติเพื่ อการทดสอบสมมติฐานการศึกษาครั้งนี้เป็น
การศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพันธ์ของ
ตัวแปร 2 ตัวที่ เป็นอิสระต่อกันและการ วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิ ธี 
Stepwise เพื่อใช้พยากรณ์ตัวแปรตามตัวหนึ่งซึ่งส่งผลมาจากตัวแปรต้น 2 ตัวแปรข้ึนไป 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์” ซึ่งในการวิเคราะห์ข้อมูลในครัง้นี้ ผู้วิจัยน าเสนอผลการศึกษาออกเปน็ 8 
ตอนดังนี้  

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าทางออนไลน์  
2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
3. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคัญของปัจจัย

ภายในที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์  
4. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัย

ภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์  
5. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์  
6. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
7. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้อสินค้าแฟช่ันผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ระหว่างปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกด้านการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 

8. ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยน าเสนอสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
N   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
X   แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D   แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df   แทน ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
SS   แทน ผลรวมของก าลังสองของค่าเบี่ยงเบน (Sum of Square) 
MS   แทน ค่าเฉลี่ยความเบี่ยงเบนก าลังสอง (Mean Square) 
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S.E.   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการท านาย  
      (Standard Error of the Estimate) 

B   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficients) 
R   แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple R) 
R2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R Square)
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R2 adj  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายที่มีการปรับแก้แล้ว (Adjusted 
             Square) 

β   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Standardized 
      Regression Coefficients) Regression Coefficients) 
 

ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าทางออนไลน์ ประกอบด้วย ท่านเคย
ซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์หรือไม่ สินค้าประเภทแฟชั่นออนไลน์ท่ีท่านเคยซื้อคือสินค้าประเภทใด 
 
ตารางที่ 1  จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์

(N=400) 

1. ท่านเคยซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์หรือไม่ จ านวน (คน) ร้อยละ  
 เคย 400 100.00 
2. สินค้าแฟช่ันประเภทออนไลนท์ี่ท่านเคยซื้อคือสินค้าประเภทใด 
(ตอบได้มากว่า 1 ข้อ) 

  

 เสื้อผ้า 167 41.8 
 เครื่องประดับ 106 26.5 
 กระเป๋า 145 36.3 
 รองเท้า 143 35.8 
 แว่นตากันแดด 29 7.2 
 นาฬิกา 70 17.5 
 ผ้าพันคอ 4 1.0 
 อ่ืนๆ  11 2.8 

 
จากตารางที่ 1 ผู้วิจัยได้สอบถามเฉพาะผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์จ านวน 400 คน 

(ร้อยละ 100) และในด้านค าถามเกี่ยวกับสินค้าแฟช่ันออนไลน์ประเภทใดที่ลูกค้าเคยซื้อซึ่งในข้อนี้
สามารถตอบค าถามไดม้ากกว่า  1 ข้อ โดยรวมอยู่ที่ (ร้อยละ 168.9) ซึ่งพบว่า สินค้าแฟช่ันออนไลน์ที่
ผู้บริโภคเคยซื้อมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ เสื้อผ้า (ร้อยละ 41.8) ที่ เลือกเสื้อผ้า รองลงมาคือ 
กระเป๋า (ร้อยละ 36.3) รองเท้า (ร้อยละ 35.8) เครื่องประดับ (ร้อยละ 26.5) นาฬิกา (ร้อยละ 17.5) 
แว่นตากันแดด (ร้อยละ 7.2) เลือกอื่นๆ (ร้อยละ 2.8) และผ้าพันคอ (ร้อยละ 1.0) ตามล าดับ 
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ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 2 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(N=400) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ  
1. เพศ   
 หญิง 173 43.20 
 ชาย 227 56.80 
2. อายุ   
 ไม่เกิน 20 ป ี 77 19.20 
 21 – 30 ป ี 225 56.30 
 31 – 40 ป ี 87 21.80 
 41 – 59 ป ี 11 2.70 
3. อาชีพ   
 ข้าราชการ/พนักงานของรฐั 34 8.50 
 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 65 16.30 
 นักเรียน/นักศึกษา 138 34.50 
 รับจ้าง 36 9.00 
 พนักงานเอกชน 126 31.50 
 อื่นๆ  1 0.30 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   
 ต่ ากว่า 5,000 บาท 58 14.50 
 5,001 – 10,000 บาท 164 41.00 
 10,001 – 15,000 บาท 105 26.30 
 15,001 – 20,000 บาท 53 13.30 
 มากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป 20 5.00 
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 จากตารางที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นผู้ชายจ านวน 227 คน (ร้อยละ 56.80) และผู้หญิงจ านวน 173 คน 
(ร้อยละ 43.20) ซึ่งมีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มากที่สุด จ านวน 225 คน (ร้อยละ 56.30) รองลงมา 
คือ 31 – 40 ปี จ านวน 87 (ร้อยละ 21.80) ไม่เกิน 20 ปี จ านวน 77 คน (ร้อยละ 19.20) และอายุ 
41 – 59 ปีจ านวน 11 คน (ร้อยละ 2.70) ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด 
จ านวน 138คน (ร้อยละ 34.50) รองลงมาคือ พนักงานเอกชน จ านวน 126 คน (ร้อยละ 31.50) ส่วน
ใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท มากที่สุด จ านวน 164 คน (ร้อยละ 41.00) 
รองลงมา 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 105 คน (ร้อยละ 26.30)  
 จากข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า ผู้ซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 21 – 30 ปี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 5,001 – 10,000 
บาท 
 
ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัย
ภายในท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยภายในที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ปัจจัยภายในท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ x̄ S.D ระดับความส าคัญ 
ปจัจัยด้านการจูงใจ    
 1.เมื่อท่านซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ ท่านจะ

เปรียบเทียบราคาเพื่อให้ได้ข้อเสนอที่คุ้มค่า
กว่าอยู่เสมอ 

4.65 0.602 มากที่สุด 

 2.ท่านพบว่าร้านค้าออนไลน์มีสินค้าและราคา
ที่หลากหลายท าให้ท่านสามารถเลือกร้านที่
ถูกใจที่สุด 

4.69 0.567 มากที่สุด 

 3.ร้านค้าแฟช่ันออนไลน์มีสินค้าที่เป็นเทรน
ใหม่ๆ อยู่เสมอ 

4.70 0.581 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านการจงูใจ 4.68 0.58 มากที่สุด 
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ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ    
 1.ท่านเป็นคนชอบเข้าสงัคม 4.39 0.768 มากที่สุด 
 2.ท่านเป็นคนรักสวยรักงาม 4.32 0.840 มากที่สุด 
 3.ท่านนิยมซื้อสินค้าน าสมัย 4.48 0.700 มากที่สุด 
ระดับความส าคัญโดยรวมปจัจัยด้านบุคลิกภาพ 4.39 0.769 มากที่สดุ 
ปัจจัยด้านทัศนคติ    
 1.ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความ

สะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได้ 24 ช่ัวโมง 
4.71 0.498 มากที่สุด 

 2.การเลือกซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ ท า
ให้ท่านประหยัดเวลา 

4.65 0.572 มากที่สุด 

 3.การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ท่าน
ไดร้าคาที่ถูกกว่า 

4.16 0.642 มากที่สุด 

ระดบัความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านทัศนคติ 4.50 0.570 มากที่สุด 
 

ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

   

ปัจจัยภายในท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ x̄ S.D ระดับความส าคัญ 
ปัจจัยด้านการรับรู้    
 1.ร้านค้าออนไลน์ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต

งา่ยข้ึน สะดวกสบายมากขึ้น 
4.71 0.558 มากที่สุด 

 2.ท่านรู้สึกมั่นใจว่าสินค้าและบริการนั้น มี
คุณภาพ เป็นไปตามที่ได้ลงประกาศโฆษณา
จริง 

4.49 0.715 มากที่สุด 

 3.การซักถามหรือขอรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าบนร้านค้าออนไลน์สะดวกสบายมากกว่า
ร้านค้าแบบเดิม 

4.59 0.657 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านการรับรู้ 4.59 0.643 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านการเรียนรู้    
 1.การเรียนรู้การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่ อสืบค้น

ข้อมูลเป็นเรื่องง่ายส าหรับท่าน 
4.70 0.532 มากที่สุด 

 2.ท่านสามารถใช้โปรแกรมเช่ือมต่อ 4.66 0.555 มากที่สดุ 
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อินเทอร์เน็ตได ้
 3.ท่านสามารถใช้ Social network ให้เป็น

ประโยชน์ในการติดต่อสือ่สาร 
4.64 0.616 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านการเรียนรู้ 4.66 0.567 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางที่  3  เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ
ความส าคัญของปัจจัยภายในที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ด้านการจูงใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านการจูงใจ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.68, S.D.=0.581) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ร้านค้าแฟช่ันออนไลน์มีสินค้าที่
เป็นเทรนใหม่ๆ อยู่เสมอ (x̄=4.70, S.D.=0.581) ร้านค้าออนไลน์มีสินค้าและราคาที่หลากหลายท าให้
สามารถเลือกร้านที่ถูกใจที่สุด (x̄=4.69, S.D.=0.567) สินค้าแฟช่ันออนไลน์สามารถเปรียบเทียบ
ราคาเพื่อให้ได้ข้อเสนอที่คุ้มค่ากว่าอยู่เสมอ (x̄=4.65, S.D.=0.602) 
 ด้านบุคลิกภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้าน
บุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.39, S.D.=0.769) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ นิยมซื้อสินค้าน าสมัย 

(x̄=4.48, S.D.=0.700) เป็นคนชอบเข้าสังคม (x̄=4.39, S.D.=0.768) เป็นคนรักสวยรักงาม (x̄=4.32, 
S.D.=0.840) 
 ด้านทัศนคติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านด้าน
ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.50, S.D.=0.570) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การซื้อสินค้าออนไลน์
มีความสะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได้ 24 ช่ัวโมง (x̄=4.71, S.D.=0.498) การเลือกซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลนท์ าให้ประหยัดเวลา (x̄=4.65, S.D.=0.572) การซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้

ไดร้าคาที่ถูกกว่า (x̄=4.16, S.D.=0.642) 
 ด้านการรับรู้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านการรับรู้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.59, S.D.=0.643) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ร้านค้าออนไลน์ท าให้รูปแบบ
การด าเนินชีวิตง่ายข้ึนสะดวกสบายมากข้ึน (x̄=4.71, S.D.=0.558) การซักถามหรือขอรายละเอียด

เกี่ยวกับสินค้าบนร้านค้าออนไลน์สะดวกสบายมากกว่าร้านค้าแบบเดิม (x̄=4.59, S.D.=0.657) รู้สึก

มั่นใจว่าสินค้าและบริการนั้นมีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาจริง (x̄=4.49, S.D.=0.715) 
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 การเรียนรู้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านการเรียนรู้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.66, S.D.=0.567) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การเรียนรู้การใช้อินเทอร์เน็ต
เพื่อสืบค้นข้อมูลเป็นเรื่องง่าย (x̄=4.70, S.D.=0.532) ใช้โปรแกรมเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ (x̄=4.66, 

S.D.=0.555) และสามารถใช้ Social network ให้เป็นประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร (x̄=4.64, 
S.D.=0.616) 
 
ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัย
ภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์      
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยภายนอก
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ x̄ S.D ระดับความส าคัญ 
ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ    
 1.เศรษฐกิจในโลกดิจิตอลท าให้ท่านเลือกซื้อ

ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 
4.63 0.567 มากที่สุด 

 2.ปัญหาเศรษฐกิจท าให้ท่านเลือกซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน 

4.56 0.617 มากที่สุด 

 3.ผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซาท า
ให้ท่านเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์มากขึ้น 

4.56 0.672 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ 4.58 0.618 มากที่สุด 
 

ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

   

ปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ x̄ S.D ระดับความส าคัญ 
ปัจจัยด้านสังคม    
 1.การรีวิวผลิตภัณฑ์จากบุคคลทีเ่คยซื้อสินค้า

แฟช่ันออนไลน์ 
4.63 0.653 มากที่สุด 

 2.ท่านเลอืกช้อปปิ้งสินค้าแฟช่ันออนไลน์
เพราะอิทธิพลมาจากเพื่อน 

4.48 0.800 มากที่สุด 
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 3.ร้านค้าออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัรปูแบบ
การด าเนินชีวิตของคนสมัยใหม ่

4.60 0.624 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านสังคม 4.57 0.692 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม    
 1.วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านเต็มใจ

ในการซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ 
4.57 0.664 มากที่สุด 

 2.วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านอยาก
ซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง 

4.59 0.630 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปจัจัยด้านวัฒนธรรม 4.58 0.647 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี    
 1.ความรวดเร็ วในการ download ข้อมู ล

สินค้าและบริการ 
4.67 0.556 มากที่สุด 

 2.รูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการโดด
เด่นและหลากหลาย 

4.66 0.611 มากที่สุด 

 3.รูปแบบของการซือ้ออนไลนง์่ายต่อการใช้
งาน 

4.67 0.608 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมปัจจัยด้านเทคโนโลยี 4.66 0.591 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่  4 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ
ความส าคัญของปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์  
 ด้านสภาพเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้าน
การจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.58, S.D.=0.618) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ เศรษฐกิจในโลก
ดิจิตอลท าให้เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน (x̄=4.63, S.D.=0.567) ผลกระทบจากสภาวะ
เศรษฐกิจที่ซบเซาท าให้เลือกซื้อสนิค้าแฟช่ันออนไลน์มากข้ึน (x̄=4.56, S.D.=0.672) ปญัหาเศรษฐกิจ
ท าให้เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน (x̄=4.56, S.D.=0.617) 
 ด้านสังคม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านสังคมมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.57, S.D.=0.692) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การรีวิวผลิตภัณฑ์จากบุคคลที่
เคยซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ (x̄=4.63, S.D.=0.653) ร้านค้าออนไลน์มีความสอดคล้องกับรูปแบบการ
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ด าเนินชีวิตของคนสมัยใหม่ (x̄=4.60, S.D.=0.624) เลือกช้อปปิ้งสินค้าแฟช่ันออนไลน์เพราะอิทธิพล
มาจากเพื่อน (x̄=4.48, S.D.=0.800) 
 ด้านวัฒนธรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้าน
วัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.58, S.D.=0.647) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ วัฒนธรรมสื่อสังคม
ออนไลน์ท าให้อยากซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง (x̄=4.59, S.D.=0.630) วัฒนธรรมสื่อ
สังคมออนไลน์ท าให้ท่านเต็มใจในการซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ (x̄=4.57, S.D.=0.664)  
 ด้านเทคโนโลยี พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้าน
เทคโนโลยมีีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.66, S.D.=0.591) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ รูปแบบของการซื้อ
ออนไลน์ง่ายต่อการใช้งาน (x̄=4.67, S.D.=0.608) ความรวดเร็วในการ download ข้อมูลสินค้าและ
บริการ (x̄=4.67, S.D.=0.556) รูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการโดดเด่นและหลากหลาย
(x̄=4.66, S.D.=0.611) 
 
ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

x̄ S.D ระดับความส าคัญ 

ผลิตภัณฑ์ (Product)    
 1.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์ขาย

สินค้าที่มีคุณภาพ 
4.58 0.615 มากที่สุด 

 2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีสินค้า
ให้เลือกหลากหลายให้เลือกซื้อ 

4.60 0.575 มากที่สดุ 

 3.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีสินค้าที่
ตรงตามความต้องการ 

4.64 0.628 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมผลิตภัณฑ์ (Product) 4.60 0.606 มากที่สุด 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

   

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

x̄ S.D ระดับความส าคัญ 

ราคา (Price)    
 1.สินค้าแฟช่ันออนไลน์มรีาคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
4.59 0.609 มากที่สุด 

 2.สินค้าแฟช่ันออนไลน์มรีาคาไม่สงูเมือ่
เทียบกับร้านค้าโดยทั่วไป 

4.55 0.634 มากที่สุด 

 3.ราคาสินค้าระบุชัดเจน 4.58 0.654 มากที่สุด 
ระดับความส าคัญโดยรวมราคา (Price) 4.57 0.632 มากที่สุด 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)    
 1.สิน ค้าแฟ ช่ันออนไลน์ส ามารถใช้ 

Search Engine (google) ในการเข้าถึง
ได้อย่างรวดเร็ว 

4.64 0.617 มากที่สุด 

 2.ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ 4.64 0.578 มากที่สุด 
 3.มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 4.69 0.588 มากที่สุด 
ระดับความส าคัญโดยรวมช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.65 0.594 มากที่สุด 
การส่งเสริมการขาย (Promotion)    
 1.มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่าง

สม่ าเสมอ 
4.54 0.699 มากที่สุด 

 2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการ
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านสื่อออนไลน์
ต่างๆ 

4.48 0.644 มากที่สุด 

 3.การซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลนม์ีการจัด
โปรโมช่ันในเทศกาลต่างๆ ใหก้ับลูกค้า 

4.46 0.755 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมการส่งเสริมการขาย (Promotion) 4.49 0.699 มากที่สุด 
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การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization)    
 1.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีาร

สื่อสารกบัลกูค้าและให้ค าแนะน า
โดยตรง (เช่นทาง Line การสนทนา
ออนไลน์ อีเมล ระบบฝากข้อความ) 

4.62 0.613 มากที่สุด 

 
 
 

2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีาร
สร้างความประทับใจในวันพิเศษของ
ลูกค้า (เช่น ส่วนลดในวันเกิดของลกูค้า) 

4.51 0.739 มากที่สุด 

ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

    

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

x̄ S.D ระดับความส าคัญ 

 3.แก้ปัญหาใหลู้กค้าได้ทันทีกรณีเกิดการ
ผิดพลาด 

4.49 0.759 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมการใหบ้ริการแบบเจาะจง 
(Personalization) 

4.54 0.703 มากที่สุด 

การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)    
 1.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีาร

รักษาข้อมลูส่วนตัวของลกูค้าเป็น
ความลับ 

4.61 0.618 มากที่สุด 

 2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีาร
ระบุนโยบายความเป็นส่วนตัวบน
เว็บไซต์อย่างชัดเจน 

4.55 0.680 มากที่สุด 

 3.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มรีะบบ
รักษาความปลอดภัยในการช าระสินค้า 

4.59 0.642 มากที่สุด 

ระดับความส าคัญโดยรวมการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 

4.58 0.646 มากท่ีสุด 

  
 จากตารางที่  5 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ
ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.60, S.D.=0.606) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ร้านขายสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์มีสินค้าที่ตรงตามความต้องการ (x̄=4.64, S.D.=0.628) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มี
สินค้าให้เลือกหลากหลายให้เลือกซื้อ (x̄=4.60, S.D.=0.575) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์ขายสินค้า
ที่มีคุณภาพ (x̄=4.58, S.D.=0.615) 
 ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยด้านราคามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.57, S.D.=0.632) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ สินค้าแฟช่ันออนไลน์มีราคาที่
เห มาะสมกับ คุณ ภาพของสิน ค้า  (x̄=4.59, S.D.=0.609) ราคาสิน ค้าระบุ ชัด เจน  (x̄=4.58, 
S.D.=0.654) สินค้าแฟช่ันออนไลน์มีราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับร้านค้าโดยทั่วไป (x̄=4.55, S.D.=0.634) 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่า
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=
4.65, S.D.=0.594) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้
ดังนี้ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย (x̄=4.69, S.D.=0.588) สินค้าแฟช่ันออนไลน์สามารถใช้ 
Search Engine (google) ในการเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว (x̄=4.64, S.D.=0.617) ความสะดวกของ
ข้ันตอนการสั่งซื้อ (x̄=4.64, S.D.=0.578) 
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ( x̄=4.49, 
S.D.=0.699) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ (x̄=4.54, S.D.=0.699) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์
มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ (x̄=4.48, S.D.=0.644) การซื้อสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์มีการจัดโปรโมช่ันในเทศกาลต่างๆ ให้กับลูกค้า (x̄=4.46, S.D.=0.755) 
 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่า
ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
(x̄=4.ถภ, S.D.=0.703) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยได้
ดังนี ้ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการสื่อสารกับลูกค้าและให้ค าแนะน าโดยตรง (เช่นทาง Line การ
สนทนาออนไลน์ อีเมล ระบบฝากข้อความ) (x̄=4.62, S.D.=0.613) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มี
การสร้างความประทับใจใน วันพิเศษของลูกค้า (เช่น ส่วนลดในวันเกิดของลูกค้า)  (x̄=4.51, 
S.D.=0.739) แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดการผิดพลาด (x̄=4.49, S.D.=0.759) 
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 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่า
ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
(x̄=4.54, S.D.=0.703) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้
ดังนี้ ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการสื่อสารกับลูกค้าและให้ค าแนะน าโดยตรง (เช่นทาง Line การ
สนทนาออนไลน์ อีเมล ระบบฝากข้อความ) (x̄=4.62, S.D.=0.613) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มี
การสร้างความประทับใจในวันพิเศษของลูกค้า (เช่น ส่วนลดในวัน เกิดของลูกค้า) (x̄=4.51, 
S.D.=0.739) แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดการผิดพลาด (x̄=4.49, S.D.=0.759) 
 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่า
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
(x̄=4.58, S.D.=0.646) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้
ดังนี้ ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ  (x̄=4.61, 
S.D.=0.618) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีระบบรักษาความปลอดภัยในการช าระสินค้า (x̄=4.59, 
S.D.=0.642) ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตัวบนเว็บไซต์อย่าง
ชัดเจน (x̄=4.55, S.D.=0.680) 
 
 
 
 
ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ x̄ S.D ระดับความส าคัญ 
 1.ท่านคิดค านวณจ านวนเงินที่จะซื้อ

สินค้าแฟช่ันออนไลน์ 
4.66 0.611 มากที่สุด 

 2.ท่านจะพิจารณาอย่างถ่ีถ้วนในการซื้อ
แฟช่ันออนไลน์เพื่อให้คุ้มค่าเงิน 

4.68 0.586 มากที่สุด 

 3.ท่านมักจะประเมินผลิตภัณฑ์ที่ ซื้ อ
เปรียบเทียบกับราคา 

4.67 0.632 มากที่สุด 
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ระดับความส าคัญโดยรวมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 

4.67 0.609 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางที่  6 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ
ความส าคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับ
มากที่สุด ว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ (x̄=4.67, S.D.=0.609) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การพิจารณาอย่างถ่ีถ้วนในการซื้อแฟช่ันออนไลน์เพื่อให้คุ้มค่าเงิน 
(x̄=4.68, S.D.=0.586) มักจะประเมินผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเปรียบเทียบกับราคา (x̄=4.67, S.D.=0.632) 
คิดค านวณจ านวนเงินที่จะซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน ์(x̄=4.66, S.D.=0.611) 
 
ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ระหว่างปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกด้านการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางที่ 7 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่าง
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกด้านการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 

1.การจงูใจ 1                

2.การรับรู้ .5388** 1               

3.บุคลิกภาพ .346** .591** 1              

4.ทัศนคติ .599** .582** .462** 1             

5.การเรียนรู้ .567** .572** .469** .604** 1            

6.เทคโนโลยี .604** .716** .495** .588** .614** 1           

7.วัฒนธรรม .509** .588** .444** .471** .518** .594** 1          

8.สภาพเศรษฐกิจ .488** .712** .571** .533** .513** .685** .605** 1         

9.สังคม .504** .640** .544** .526** .512** .664** .629** .644** 1        

10.ผลิตภัณฑ์ .428** .656** .516** .551** .491** .626** .580** .630** .643** 1       

11.ราคา .486** .644** .524** .539** .531** .699** .669** .659** .697** .681** 1      

12.ช่องทางการจัดจ าหน่าย .516** .624** .446** .551** .593** .681** .553** .621** .572** .582** .605** 1     

13.การส่งเสริมการขาย .304** .508** .502** .343** .419** .498** .513** .534** .480** .626** .631** .467** 1    

14.การให้บริการแบบเจาะจง .430** .660** .570** .509** .529** .656** .579** .677** .612** .669** .666** .658** .605** 1   

15.การรักษาความเป็นส่วนตัว .484** .650** .484** .551** .544** .662** .626** .666** .652** .673** .696** .612** .521** .682** 1  

16.การตัดสินใจซื้อออนไลน์ .483** .539** .450** .492** .574** .580** .548** .579** .565** .560** .583** .560** .495** .543** .611** 1 
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ส่วนท่ี 8 ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
 
ตารางที่ 8 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยภายในด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ B Standard Error Beta t sig 
ค่าคงที่       4.457 1.361  3.275 .001 
การเรียนรู้    .331              .062                  .310 5.345*** .000 
การรับรู้      .186              .057                   .201 3.256*** .001 
การจูงใจ .025 .009 .154 2.778** .006 
บุคลิกภาพ    .865 .357 .132 2.425** .016 

F = 56.318*** R = .648 R2 = .420 R2adj. = .413 Std.Err  =   3.26 

 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001**   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดบั.05 
 จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปจัจัยภายในด้านการตลาดได้แก่ การเรียนรู้ 
การรับรู้ การจูงใจ และบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
และสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ร่วมกันได้ร้อยละ 42  โดยด้าน

การเรียนรู้มีอิทธิพลมากที่สุด (β =0.310) รองลงมาด้านการรับรู้ (β = 0.201) ที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.001 ด้านการจูงใจ (β = 0.154) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และด้านบุคลิกภาพ (β = 
0.132) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 9 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยภายนอกด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ B Standard Error Beta t sig 
ค่าคงที่       .764 1.751  .436 .663 

เศรษฐกิจ 1.713 .515 .212 3.327** .001 
เทคโนโลยี   .207 .064 .209 3.243*** .001 
วัฒนธรรม .163 .051 .188 3.200** .002 
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สังคม  1.218 .450 .172 2.709** .007 
F = 62.035*** R = .666 R2 = .444 R2adj. = .437 Std.Err  =   3.20 

 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001**   มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดบั.05 
 จากตารางที่  9  ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยภายนอกด้านการตลาดได้แก่ 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม และสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และสามารถอธิบายการตัดสนิใจซือ้สินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน ์ร่วมกันได้ร้อยละ 444  

โดยด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลมากที่สุด (β =0.212) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 รองลงมาด้าน

เทคโนโลยี (β = 0.209) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 ด้านวัฒนธรรม (β = 0.188) และด้าน

สังคม (β = 0.172) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 
ตารางที่ 10 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ B Standard Error Beta t sig 
ค่าคงที่       5.871 1.007  5.833 .000 
ความเป็นส่วนตัว .214 .054 .227 3.985*** .000 
ราคา .194 .053 .203 3.682*** .000 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย .194 .052 .187 3.729*** .000 
ผลิตภัณฑ์  .152 .055 .152 2.749** .006 

F = 69.842*** R = .644 R2 = .414 R2adj. = .408 Std.Err  =   3.19 

 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001**   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดบั.05 
 จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ได้แก่ ความเป็นส่วนตัว ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถอธิบายปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ร่วมกันได้ร้อยละ 41.4  โดยด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลมากที่สุด (β =0.227) รองลงมาด้านราคา 
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(β = 0.203) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 0.187) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และด้าน

ผลิตภัณฑ์ (β = 0.152) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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บทที่ 5 
 

การสรปุ การอภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยภายในทางการตลาดด้ าน
จิตวิทยาได้แก่ การจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยภายนอกทางการตลาดได้แก่เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคมวัฒนธรรม ที่มี
ผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ และ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคทั่วไปที่ เคยซื้อ
สินค้าแฟช่ัน เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า แว่นตา นาฬิกา เป็นต้น ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 400 คน พบว่าสินค้าแฟช่ันออนไลน์ที่ผู้บริโภคซื้อมากทีสุ่ดเป็นอันดับแรกคือ เสื้อผ้า 
กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ นาฬิกา แว่นต่ากันแดด และน้อยที่สุดคือผ้าพันคอ ซึ่งพบว่าเป็นเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิง ซึ่งส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 21-30 ปี (ร้อยละ 56.30) และรองลงมาอายุ
ระหว่าง  31-40 ปี (ร้อยละ 21.80) โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 34.50) รองลงมา
คือ พนักงานเอกชน (ร้อยละ 31.50) ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 5,001-10,000 บาท 
(ร้อยละ 41.00) รองลงมา 10,001-15,000 บาท (ร้อยละ 26.30) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 

1. ระดับความส าคัญของปัจจัยภายในทางการตลาดด้านการตัดสนิใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน ์
 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยภายในด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปัจจัยด้านการจูงใจ 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการเรียนรู้ ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ และล าดับสุดท้ายคือ 
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ซึ่งได้พิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้านดังนี ้
  1.1 ปัจจัยด้านการจูงใจ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านค้าแฟช่ันออนไลน์ที่มีสินค้าเป็นเทรน
ใหม่ๆ อยู่เสมอ มากที่สุด รองลงมาคือ ร้านค้าออนไลน์มีสินค้าและราคาที่หลากหลายท าให้สามารถ
เลือกร้านที่ถูกใจที่สดุ และสามารถเปรยีบเทียบราคาเพื่อให้ได้ข้อเสนอที่คุ้มค่ากว่าอยู่เสมอ ตามล าดับ 
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  1.2 ปัจจัยด้านการเรียนรู้ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเรียนรู้การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อสืบค้น
ข้อมูลเป็นเรื่องง่าย มากที่สุด รองลงมาคือ ผู้บริโภคสามารถใช้โปรแกรมเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ และ
ผู้บ ริ โภคสาม ารถใช้ Social network ให้ เป็ นป ระโยชน์ ในการติ ดต่ อสื่ อส าร  ตามล าดับ
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  1.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรูปแบบการด า เนินชีวิตที่ง่ายและ
สะดวกสบายมากขึ้น มากที่สุด รองลงมาคือ การซักถามหรือขอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าออนไลน์
สะดวกสบายมากกว่าร้านค้าแบบเดิม และผู้บริโภครู้สึกมั่นใจว่าสินค้าและบริการนั้น มีคุณภาพ 
เป็นไปตามที่ได้ลงโฆษณาจริง ตามล าดับ 
  1.4 ปัจจัยด้านทัศนคติ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อสิจค้าออนไลน์มีความสะดวกเนื่องจากสามารถซื้อ
ได้ 24 ช่ัวโมง มากที่สุด รองลงมาคือ การเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ประหยัดเวลา 
และการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ได้ราคาที่ถูกกว่า ตามล าดับ 
  1.5 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการนิยมซื้อสินค้าน าสมัย มากที่สุด 
รองลงมาคือ เป็นคนชอบเข้าสังคม และเป็นคนรักสวยรักงาม ตามล าดับ 

2. ระดับความส าคัญของปัจจัยภายนอกทางที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์ 
 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ และล าดับสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านสังคม ซึ่งได้
พิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้านดังนี ้
  2.1 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรูปแบบของการซื้อออนไลน์ที่ง่ายต่อการ
ใช้งาน มากที่สุด รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการ download ข้อมูลสินค้าและบริการ และรูปแบบ
การน าเสนอสินค้าและบริการที่โดดเด่นและหลากหลาย ตามล าดับ  
  2.2 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้อยาก
ซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง มากที่สุด และรองลงมาคือ วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้
เต็มใจในการซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ ตามล าดับ 
  2.3 ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเศรษฐกิจในโลกดิจติอลท าให้เลือก
ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน มากที่สุด รองลงมาคือ ผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซาท าให้
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เลือกซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์มากข้ึน และปัญหาเศรษฐกิจท าให้เลือกซ้อผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 
ตามล าดับ 
  2.4 ปัจจัยด้านสังคม พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรีวิวผลิตภัณฑ์จากบุคคลที่เคยซื้อสินค้า
แฟช่ันออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ร้านค้าออนไลน์มีความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของคนสมัยใหม่ และเลือกช้อปปิ้งสินค้าแฟช่ันออนไลน์เพราะอิทธิพลมาจากเพื่อน ตามล าดับ 

3. ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 
 ผลการการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มี
ผลต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บรกิารแบบเจาะจง และล าดับสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการ
ขาย ซึ่งไดพ้ิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้านดังนี ้
  3.1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย มากที่สุด รองลงมาคือ สินค้าแฟช่ันออนไลน์สามารถใช้ Search Engine (google) ใน
การเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว และความสะดวกของขึ้นตอนการสั่งซื้อ ตามล าดับ 
  3.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์ที่มีสินค้าที่ตรง
ตามความต้องการ มากที่สุด รองลงมาคือ ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีสินค้าให้เลือกหลากหลายให้
เลือกซื้อ และร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์ขายสินค้าที่มีคุณภาพ ตามล าดับ 
  3.3 ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มี
การรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ มากที่สุด รองลงมาคือ ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มี
ระบบรักษาความปลอดภัยในการช าระสินค้า และร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการระบุนโยบาย
ความเป็นส่วนตัวบนเว็บไซต์อย่างชัดเจน ตามล าดับ 
  3.4 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า มากที่สุด รองลงมาคือ ราคาสินค้าระบุชัดเจน และสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีราคาไม่
สูงเมื่อเทียบกับร้านค้าโดยทั่วไป ตามล าดับ 
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  3.5 ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ร้านขายสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์มีการสื่อสารกับลูกค้าและให้ค าแนะน าโดยตรง มากที่สุด รองลงมาคือ ร้านขายสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์มีการสร้างความประทับใจในวันพิเศษของลูกค้า และแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดการ
ผิดพลาด ตามล าดับ 
  3.6 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
อย่างสม่ าเสมอ มากที่สุด รองลงมาคือ ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่าน
สื่อออนไลน์ต่างๆ และการซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์มีการจัดโปรโมช่ันในเทศกาลต่างๆ ให้กับลูกค้า 
ตามล าดับ 

 4. ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน ์
ผลการศึกษาระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ พบว่า 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้บริโภคจะพิจารณา
อย่างถ่ีถ้วนในการซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์เพื่อให้คุ้มค่าเงิน มากที่สุด รองลงมาคือ ผู้บริโภคจะ
ประเมินผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเปรียบเทียบกับราคา และคิดค านวณจ านวนเงินที่จะซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 
ตามล าดับ 

 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 
 โดยเน้นการอภิปรายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์กับการวิจัยในครั้งนี้โดยสามารถ
สรุปผลการอภิปรายตามวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปนี ้
 1. ปัจจัยภายในด้านการตลาดที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้แก่ 
  1.1 ด้านการเรียนรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่เป็นเช่นนี้เพราะ การเรียนรู้เกิดจากประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผา่นช่องทางออนไลน์ และมีผลท าให้เกิดความเช่ือถ่ือ เช่ือมั่นมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ที่
พบว่า การเรียนรู้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า housebrand ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01  
  1.2 ด้านการรับรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
ที่เป็นเช่นนี้เพราะ ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าการซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ มีความสะดวกสบาย 
ประหยัดเงินได้มากกว่า การส่งของรวดเร็ว และการจัดส่งสินค้าที่ถูกลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) ที่พบว่า การรับรู้เป็นตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ท านายในสมการถดถอย
พหุคูณโดยพิจารณาพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ 
  1.3 ด้านการจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่ เป็นเช่นนี้ เพราะ ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น และ การผลักดันจากเทคโนโลยี E 
commerce ที่ท าที่ท าให้ผู้บริโภค สะดวก ใช้งานง่ายประหยัดเวลา และ ค่าใช้จ่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กาญจนา โพยายรส (2557) ที่พบว่าปัจจัยด้านจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารทางอินเตอร์เน็ตเนื่องจากการเปิดบริการตลอด 24 ชม ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง 
  1.4 ด้านบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่เป็นเช่นนี้เพราะ บุคลิกภาพของสะท้อนความเป็นตนเองของผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่การ
ตัดสินใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัศราพรรณ ภูจ าปาและ เยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) 
ที่พบว่าบุคลิกภาพของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกแบรนด์เครื่องส าอางค์ 
  1.5 ด้านทัศนคติ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากทัศนคติของผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับความสะดวกที่ได้
จากการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และการได้ราคาถูกกว่าเมื่อซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทั้งกลุ่ม
ตัวอย่างจากงานวิจัยนี้ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นเพศชาย ซึ่งโดยลักษณะของเพศชาย
อาจจะไม่มีทัศคตกิารซื้อออนไลน์เพราะเนื่องจากราคาถูก  

 2. ปัจจัยภายนอกด้านการตลาดที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ไดแ้ก่ 
  2.1 ด้านเศรษฐกิจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ที่เป็นเช่นน้ีเพราะ เศรษฐกิจดิจิทัลมีอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีดิจิตอลเป็นตัวขับเคลื่อนใน
ทุกกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมท าให้ธุรกิจ E commerce มีการเติบโต มีผู้ขายทางออนไลน์เพิ่ม
มากข้ึน ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีมูลค่า e-Commerce สูงสุด อันดับ 1 ในอาเซียน ด้วยไลฟ์สไตล์
คนดิจิทัลท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึน 
  2.2 ด้านเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่เป็นเช่นนี้เพราะ เทคโนโลยีท าให้เกิดธุรกิจรูปแบบใหม่ข้ึนมา นั่นก็คือ ธุรกิจการค้าผ่าน
สังคมออนไลน์หรือทีเ่รยีกกันว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce  ผู้บริโภคมีช่องทาง
ในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตได้มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง Facebook Line 
Instragram หรือเว็บไซต์ร้านค้าอื่นๆ มีผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วรรณิกา จิตตินรากร (2559) ที่พบผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
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Analysis) การยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่าน ช่องทาง
ออนไลน์ 
  2.3 ด้านวัฒนธรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่เป็นเช่นนี้เพราะ วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้การเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นที่
น่าสนใจ อีกทั้งกลุ่มคนรุ่นใหม่ส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าทางร้านค้าออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Yalanda & Herwinda (2017) ที่ผลการวิจัยพบว่า 90% ของกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยที่ว่า วัฒนธรรม
สมัยใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
  2.4 ด้านสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ที่
เป็นเช่นนี้เพราะ ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภคได้แก่ บุคคลที่รู้จัก เพื่อนและ ผู้น าเสนอสินค้าใน
โฆษณามักมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) 
ศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
ร้านค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 

 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ได้แก่ 
  3.1 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่เป็นเช่นนี้ เพราะ โดยส่วนใหญ่ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์จะให้ความส าคัญและ
ตระหนักถึงความเป็นส่วนตัว การเก็บข้อมูลส่วนตัว และระบบรักษาความปลอดภัยมากสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สิริชัย ดีเลิศ (2561) ที่ วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 6P ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.32)  Fortes and Rita (2016) ได้ศึกษาถึงการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy 
concerns) และพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านความเสี่ยง ด้านความเช่ือถือ ส่งผล
ต่อผู้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ที่พบว่าการ
รักษาความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม Bilgihan (2016) พบว่าความส าคัญของปัจจัยด้านการสร้างความน่าเช่ือถือในการรักษา
ความเป็นส่วนตัว ความซื่อสัตย์ของผู้ประกอบการในการรักษาข้อมูลของลูกค้า สามารถสร้างความ
จงรักภักดีต่อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
  3.2 ด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ที่เป็นเช่นน้ีเพราะ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคา
สินค้าที่ไม่สูง เหมาะสมกับคุณภาพ และชัดเจน อีกทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือช่องทางใน
การน าเสนอสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอย่างยิ่งกับช่องทางออนไลน์/สื่ออินเทอร์เน็ตที่เป็ น
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ช่องทางส าคัญที่ เข้าถึงได้อย่าง สะดวกรวดเร็ว ในขณะเดียวกันด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มต้วอย่างให้
ความส าคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ตรงตามความต้องการ และมีให้เลือกหลากหลายซึ่ง
ผลการวิจัยที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริชัย ดีเลิศ ที่ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยแบ่งกระบวนการตัดสินใจเป็น 3 ข้ันตอนได้แก่ (1) ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ (2) ข้ันตอนการซื้อจริง และ (3) ข้ันตอนหลังการซื้อ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ
ราคา ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในข้ันตอนก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ และ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในข้ันตอนการซื้อจริง และ ข้ันตอนหลังการซื้อ 
  3.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่เป็นเช่นน้ีอาจเนื่องจากสินค้าแฟช่ันเป็นสินค้าเลือกซื้อและเจาะจงซื้อ ซึ่งผู้บริโภค
มีรสนิยมและความชอบส่วนตัวอยู่แล้ว ดังนั้นการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ และการจัดโปรโมช่ันในเทศกาลต่างๆ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สริิชัย ดีเลิศ (2561) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจข้ันตอนการซื้อ 
  3.4 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่เป็นเช่นน้ีอาจเนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์อาจ
ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการให้บริการแบบเจาะจงมากนัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริชัย ดีเลิศ 
(2561) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า ด้านการให้บริการแบบเจาะจงไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจข้ันตอนการซื้อ 
 
 
 
 
 
ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ปัจจัยภายใน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 

ปัจจัย ด้านการจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ ด้านทัศนคติ และด้านการรับรู้ ดังนั้นควรน าปัจจัยทางด้าน
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จิตวิทยาดังกล่าวมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กั บ
ร้านค้าออนไลน์ประเภทแฟช่ันซึ่งป็นสินค้าเจาะจงซื้อ 

2. ปัจจัยภายนอก ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ด้านครอบครัว ด้านสังคม และด้านวัฒนธรรมดังนั้นผู้บริหารธุรกิจ ร้านค้าแฟช่ัน
ออนไลน์ ควรน าปัจจัยดังกล่าวมาใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองและดึงดูดผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ความเป็นส่วนตัว ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลมากที่สุด ควรให้ความส าคัญกับด้านการรักษาความเป็นส่วนตั ว 
ควรมีนโยบายที่ชัดเจนในการสร้างน่าเช่ือถือด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค การรักษา
ข้อมูลและความลับของลูกค้าส่งผลต่อการสร้างฐานลูกค้าในการซื้อซ้ าและการบอกต่อด้านคุณภาพ
ของสินค้าและบริการ 

 

ขอ้เสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
ควรศึกษาปัจจัยทางด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทาง

ออนไลน์เพื่อประโยชน์ของผู้ประกอบการจะได้น าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

 
ข้อจ ากัดการวิจัย 
1. กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอนใหญ่ ได้แก่ ข้ันตอนที่ 1 ก่อน

การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ข้ันตอนที่ 2 
การตัดสินใจซื้อ และข้ันตอนที่ 3 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ แต่งานวิจัยนี้เลือกศึกษาเฉพาะข้ันตอน
การตัดสินใจซื้อ 

2. ควรมีข้อค าถามเรื่องช่องทางออนไลน์ เช่น ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางไหน 

3. การเก็บแบบสอบถามออนไลน์ และการขอความอนุเคราะห์ในการส่งต่อ 
(Forward) แบบสอบถามให้คนอื่นๆ อาจท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามบางกลุ่มมีความคล้ายคลึงกันสูง 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองการศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผา่นช่องทางออนไลน ์ 

 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิทยานิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ ผู้วิจัยหวังอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านเป็นอย่างดี ค าตอบของ
ท่านมีความส าคัญต่อผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ประเภทแฟช่ันสามารถน าผลที่ได้ไปใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้พื่อตอบสนองและสอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน  

ขอขอบคุณในความร่วมมือ 
นางสาวกรรณริน จลุรอด 

ค าชี้แจง :  แบบสอบถามมทีั้งหมด 6 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัการซื้อสินค้าทางออนไลน ์
 ส่วนที่ 2  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3   ปัจจัยภายในที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน ์
 ส่วนที่ 4   ปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
 ส่วนที่ 5   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P 
 ส่วนที่ 6   การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน ์
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน


1. ท่านเคยซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์หรือไม่
  เคย    ไม่เคย 


2. สินค้าประเภทแฟช่ันออนไลนท์ี่ท่านเคยซื้อคือสินค้าประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
   เสื้อผ้า    เครื่องประดบั    กระเป๋า
   รองเท้า   แว่นตากันแดด   นาฬิกา 
   ผ้าพันคอ   อื่นๆ (โปรดระบุ………………………….) 
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
 
1. เพศ   ชาย   หญิง 
 
2. อายุ   ไม่เกิน 20 ป ี    21 – 30 ป ี   
   31 – 40 ปี    41 – 59 ปี    
   60 ปีข้ึนไป 
 
3. อาชีพ  ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ  ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกจิการ 
  นักเรียน/นักศึกษา   รับจ้าง   
  พนักงานเอกชน   อื่นๆ (โปรดระบุ………………………….) 
 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   ต่ ากว่า 5,000 บาท   5,001 – 10,000 บาท  
   10,001 – 15,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท  
   มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 3 : ปัจจัยภายในท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ปัจจัยด้านการจูงใจ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 
1.เมื่อท่านซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ ท่านจะเปรียบเทียบราคา
เพื่อให้ได้ข้อเสนอที่คุ้มค่ากว่าอยู่เสมอ 

     

2.ท่านพบว่าร้านค้าออนไลน์มสีินค้าและราคาที่หลากหลาย
ท าให้ท่านสามารถเลือกร้านที่ถกูใจทีสุ่ด 

     

3.ร้านค้าแฟช่ันออนไลน์มสีินค้าที่เป็นเทรนใหม่ๆ อยูเ่สมอ 
 

     

ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.ท่านเป็นคนชอบเข้าสงัคม 
 
 

     

2.ท่านเป็นคนรักสวยรักงาม 
 

     

3.ท่านนิยมซื้อสินค้าน าสมัย 
 

     

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลนม์ีความสะดวกเนือ่งจาก      



76 
 

 
 

สามารถซื้อได้ 24 ช่ัวโมง 
2.การเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ท่าน
ประหยัดเวลา 

     

3.การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ท่านได้ราคาที่ถูก
กว่า 

     

ปัจจัยด้านการรับรู้ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.ร้านค้าออนไลน์ท าให้รปูแบบการด าเนินชีวิตง่ายข้ึน 
สะดวกสบายมากขึ้น 

     

2.ท่านรู้สกึมั่นใจว่าสินค้าและบริการนั้น มีคุณภาพ เป็นไป
ตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาจริง 

     

3.การซักถามหรือขอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าบนร้านค้า
ออนไลน์สะดวกสบายมากกว่าร้านค้าแบบเดมิ 
 
 

     

ปัจจัยด้านการเรียนรู้ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.การเรียนรูก้ารใช้อินเทอรเ์น็ตเพื่อสบืค้นข้อมลูเป็นเรือ่งง่าย
ส าหรับท่าน 

     

2.ท่านสามารถใช้โปรแกรมเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได ้
 

     

3.ท่านสามารถใช้ Social network ให้เป็นประโยชน์ในการ
ติดต่อสื่อสาร 

     

ส่วนท่ี 4 : ปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 
1.เศรษฐกจิในโลกดิจิตอลท าใหท้่านเลือกซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากข้ึน 

     

2.ปัญหาเศรษฐกจิท าให้ท่านเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์      
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มากขึ้น 
3.ผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกจิที่ซบเซาท าใหท้่านเลือก
ซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลนม์ากขึ้น 

     

ปัจจัยด้านสังคม 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.การรีวิวผลิตภัณฑ์จากบุคคลทีเ่คยซื้อสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน ์

     

2.ท่านเลอืกช้อปปิ้งสินค้าแฟช่ันออนไลน์เพราะอิทธิพลมา
จากเพือ่น 

     

3.ร้านค้าออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัรปูแบบการด าเนิน
ชีวิตของคนสมัยใหม ่

     

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านเต็มใจในการซื้อ
ของจากร้านค้าออนไลน ์

     

2.วัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ท่านอยากซื้อของจาก
ร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง 

     

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.ความรวดเร็วในการ download ข้อมลูสินค้าและบริการ 
 

     

2.รูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการโดดเด่นและ
หลากหลาย 

     

3.รูปแบบของการซือ้ออนไลนง์่ายต่อการใช้งาน 
 

     

ส่วนท่ี 5 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 
1.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์ขายสินค้าที่มีคุณภาพ  
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2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มสีินค้าใหเ้ลอืกหลากหลาย
ให้เลอืกซือ้ 

     

3.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มสีินค้าที่ตรงตามความ
ต้องการ 

     

ราคา (Price) 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.สินค้าแฟช่ันออนไลนม์รีาคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า 

     

2.สินค้าแฟช่ันออนไลน์มรีาคาไม่สงูเมือ่เทียบกบัร้านค้า
โดยทั่วไป 

     

3.ราคาสินค้าระบุชัดเจน  
 

    

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.สินค้าแฟช่ันออนไลนส์ามารถใช้ Search Engine 
(google) ในการเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว 

     

2.ความสะดวกของขั้นตอนการสัง่ซื้อ  
 

    

3.มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย  
 

    

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ  
 

    

2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีารประชาสัมพันธ์เว็บไซต์
ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ  

     

3.การซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลนม์ีการจัดโปรโมช่ันในเทศกาล
ต่างๆ ให้กับลูกค้า 

     

การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีารสื่อสารกบัลกูค้าและ
ให้ค าแนะน าโดยตรง (เช่นทาง Line การสนทนาออนไลน์ 
อีเมล ระบบฝากข้อความ) 

     

2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีารสร้างความประทับใจ      
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ในวันพิเศษของลูกค้า (เช่น ส่วนลดในวันเกิดของลูกค้า) 
3.แก้ปัญหาใหลู้กค้าได้ทันทีกรณีเกิดการผิดพลาด  

 
    

การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีารรักษาข้อมลูส่วนตัว
ของลูกค้าเป็นความลบั 

     

2.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มกีารระบุนโยบายความเป็น
ส่วนตัวบนเว็บไซต์อย่างชัดเจน 

     

3.ร้านขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์มรีะบบรักษาความปลอดภัย
ในการช าระสินค้า 

     

ส่วนท่ี 6 : การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 
1.ท่านคิดค านวณจ านวนเงินที่จะซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน ์  

 
    

2.ท่านจะพจิารณาอย่างถ่ีถ้วนในการซื้อแฟช่ันออนไลน์
เพื่อให้คุ้มค่าเงิน 

     

3.ท่านมักจะประเมินผลิตภัณฑ์ที่ซือ้เปรียบเทียบกบัราคา  
 

    

 
***ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม***
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ประวัตผิู้วิจัย 

 
ชื่อ สกุล   นางสาวกรรณริน  จลุรอด 

รหัสประจ าตัวนักศึกษา 5749150006 

วันเดือนปีเกิด  29 มิถุนายน 2534 

สถานท่ีเกิด  พัทลงุ 
 

วุฒิการศึกษา   

     ชื่อปริญญา     ชื่อสถาบัน  ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 

     บริหารธุรกิจบัณฑิต (คอมพิวเตอร์ธุรกจิ) มหาวิทยาลัยหาดใหญ ่ 2558 

     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต   มหาวิทยาลัยหาดใหญ ่ 2562 

 

สถานท่ีท างาน  พัทลงุ 
ต าแหน่งปัจจุบัน  ประกอบธุรกิจเครื่องประดับออนไลน ์

 
 

 

 


