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บทคัดยอ่ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน จาก

ประชากรท่ีเคยซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มลู 

ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย 

Independent sample t-test, One-way ANOVA และ Multiple Regression analysis  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี                

มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000-24,999 บาท การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ

พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแทบทุกด้านอยู่ในระดับมาก มเีพยีงปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวเท่าน้ันท่ีอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อเรียงล าดับตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ  

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ค าส าคัญ : ปัจจัยส่วนบุคคล, ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, เส้ือผา้

แฟช่ัน 

 

Abstract 
 

The objective of this study was to analyze demographic characteristics (gender, 

age, status, education level, occupation, and monthly income) and marketing mix factors of 

the e- commerce website affecting to purchasing decision of fashion clothes, from the 

customers who used to purchase the products through the e-commerce website. Data were 

collected by using questionnaires with 400 samples.  The statistics used for data analysis 

consisted of average, percentage, standard deviation, inferential statistics with 

independent sample t-test, one-way ANOVA and multiple regression analysis.  The study 

found that the demographic majority respondents were female, aged 30-39 years old, 

bachelor’ s degree and single.  Also, they worked for private companies and their average 

monthly income were 15,000-24,999 baht. For the factors of marketing mix, the importance 

of marketing mix factors were at the high level but  privacy policy factor is the only one 

was at the medium level.  The respondents paid attention to the factors in order of priority 

as follows; price, promotion, place, personality, product and privacy policy.  The result of 

purchasing decision of fashion clothes, through the ecommerce website comparing the 

demographic characteristics to the marketing mix factors was significantly different at the 

statistical level of 0.05. 

Keywords: Demographic Characteristics, Marketing Mix Factor, Electronic Commerce, 

Fashion Clothes. 

 

บทน า  
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเขา้มามบีทบาทในชีวิตประจ าวันของผูค้นท่ัวโลกเป็นอย่างมาก รวมไป

ถึงในประเทศไทย จากการส ารวจการใช้อินเทอร์เน็ตระหว่าง ปี พ.ศ. 2557 – 2561 พบว่า มีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว จากปี พ.ศ. 2557 ท่ีมีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 

34.7 และในปี พ.ศ. 2561 คิดเป็นร้อยละ 67.7 ท้ังน้ี ส่วนหน่ึงมาจากการพฒันาของเทคโนโลยี และ
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อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ตได้โดยง่าย (National Statistical 

Office, 2018) 

 ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ต สร้างจุดเปล่ียนในการด าเนินธุรกิจใน

รูปแบบเดิมท่ีการค้าขายจะท าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียว (Offline Shopping) แต่ในปัจจุบัน มี

การน าเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการด าเนินธุรกิจเพิม่มากขึ้น 

จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีนิยมซ้ือสินค้าหรือบริการจากร้านค้าท่ัวไป 

มาเป็นการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงส่งผลให้มูลค่าการเติบโตของ

ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มแีนวโน้มเพิม่ขึ้นในทุกปี  

 ส าหรับสินค้าท่ีได้รับความนิยมซ้ือขายในช่องทางออนไลน์น้ันและมีแนวโน้มเติบโตขึ้นใน

ทุกปี คือ สินค้าแฟช่ัน เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า รองเท้า เป็นต้น โดยมูลค่า e-Commerce กลุ่มค้าปลีก

และค้าส่งประเภทสินค้าแฟช่ันในปี 2561 มีมูลค่า 60,474.27 ล้านบาท ซ่ึงมากกว่า ปี 2560 ท่ีมี

มลูค่า e-Commerce อยู่ท่ี 46,392.58 ล้านบาท ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะสินค้าแฟช่ัน มกีารเปล่ียนแปลง

อยู่ตลอดเวลา ตามสมัยนิยม อีกท้ังคนในยุคปัจจุบันมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปจากอดีต เรียนรู้

วัฒนธรรมจากต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น มรีะดับรายได้ท่ีเพิม่ขึ้น มกีารพบปะผู้คนและเขา้สังคมมาก

ขึ้น จึงท าให้เร่ิมให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพของตนเอง มคีวามใส่ใจในเร่ืองของเส้ือผ้าและการแต่ง

กายเพิม่มากขึ้น (Electronic Transactions Development Agency (Public Organization) Ministry 

of Digital Economy and Society, 2018) 

จังหวัดพิษณุโลกนับว่าเป็นจังหวัดท่ีมีความส าคัญทางเศรษฐกิจ เป็นจุดศูนย์กลางของ

ภูมิภาค ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท าให้จังหวัดพิษณุโลกมีจ านวนประชากรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ความ

ต้องการสินค้าของผู้บริโภคจึงสูงขึ้นตามไปด้วย ท้ังสินค้าอุปโภคบริโภครวมไปถึงสินค้าในกลุ่ม

แฟช่ัน นอกจากน้ีจังหวัดพิษณุโลกยังถูกรับเลือกให้เป็นหน่ึงในจังหวัดท่ีกระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกิจและสังคมเข้าไปส่งเสริมการจัดต้ัง e-Commerce ท าให้มีผู้ประกอบการท่ีขายสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ปริมาณการค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัด

พิษณุโลกจึงมีปริมาณสูงขึ้นด้วย ท้ังน้ีจากท่ีกล่าวข้างต้น จะเห็นว่าอุตสาหกรรมด้านสินค้าแฟช่ัน 

เป็นอุตสาหกรรมท่ีน่าสนใจ ท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก” เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันใน

การพฒันาสินค้าและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมปีระสิทธิภาพต่อไป 

 

วัตถุประสงค์  
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายได้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 3. เพือ่เสนอแนะแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งหรือผู้ท่ีสนใจในงานวิจัย น าไปปรับ

ใช้และก าหนดนโยบายทางการตลาดกับธุรกิจประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
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สมมติฐานของการวิจัย  

1. ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน  

 2.  ส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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Uo (2007) ระบุว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการตอบสนอง

ของแต่ละบุคคลกับการใช้สินค้าและบริการรวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลต่อการ

แสดงออก 

 Sereerat (2007) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การ

คิด การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลสินค้าหรือบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ

ของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์การซ้ือ การใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของเขา 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภค

แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซ้ือใช้ประเมินผลหรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิด

ต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 Kotler (2000) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในประกอบด้วย

แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้และทัศนคติ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนักว่ามี

สินค้าให้เลือกจ านวนมากกิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่หรือ

ขอ้มลูท่ีฝ่ายผู้ขายให้มาและขั้นสุดท้าย คือ การประเมนิค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน 

 Wongmontha (2011) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือว่า ในการท่ีผู้บริโภคจะซ้ือสินค้า

ใดสินค้าหน่ึงน้ัน จะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเร่ิมต้น ไปจนถึงทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าหรือ

บริการน้ันแล้ว ซ่ึงสามารถพจิาณาเป็นขั้นตอนได้ดังน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายในการ

แสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และทัศนคติหลังการซ้ือ 

 ถึงแมว่้าผู้บริโภคจะมคีวามแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมรูีปแบบการตัดสินใจท่ีเหมอืนกันซ่ึง

แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบ้ริโภคแบ่งไว้ออกเป็น 5 ขั้นตอน ท่ีเป็นการอธิบายล าดับขั้นตอน

ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคต้ังแต่การรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาขอ้มูล

เพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 1  แบบจ าลองกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน 

(Kotler, 2000, p. 192 cited in Wongmontha, 2011) 

 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า อีกท้ังจะตระหนักถึงปัญหา หรือการ

บริการท่ีสามารถแก้ปัญหาน้ัน ๆ ซ่ึงเกิดจากความจ าเป็นของผู้บริโภค  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการ หรือ ความ

จ าเป็นในสินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาขอ้มลู โดยขอ้มลูท่ีได้มามท้ัีงเป็นทางการ

และไม่เป็นทางการ เช่น ข้อมูลได้มาจากประสบการณ์ของบุคคล ส่ือส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ โฆษณาและ

อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซ่ึงข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคได้ท าการค้นคว้าน้ันจะน าใช้ประกอบการตัดสินใจ

เลือกบริโภคสินค้าหรือบริการในขั้นต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการ

ตัดสินใจแล้ว ผู้บริโภคจึงพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ โดย

ก าหนดทางเลือกขึ้นมาแล้วน ามาเปรียบเทียบเพือ่เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด  

4. ขั้นตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase Decision) ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญในกระบวนการ

ซ้ืออย่างย่ิง เน่ืองจากเป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคกระท าการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยในขั้นการ

ตัดสินใจซ้ือน้ีผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือก

เดียวกัน นอกจากน้ีผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบความต้ังใจในการซ้ือไว้ท่ีตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เป็นขั้นท่ีบ่งบอกว่าลูกค้า มี

ความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่หลังจากท่ีได้ซ้ือสินค้าหรือบริการน้ัน โดยหลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วน้ัน นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซ้ือ ซ่ึงผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้รับประสบการณ์จากการใช้ หรือทดลองสินค้า

และบริการ แล้วพบว่าได้รับคุณค่าตามความคาดหวังของลูกค้า หรือสูงกว่า น าไปสู่การซ้ือ หรือ

การใช้บริการซ้า หรือย่ิงไปกว่าน้ันอาจบอกต่อ ในทางกลับกัน หากลูกค้าได้รับคุณค่าจากสินค้า 

หรือบริการต่ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจ อาจน าไปสู่การเปล่ียนไปใช้

ผลิตภัณฑ์อ่ืน หรือมโีอกาสอาจบอกต่อในเชิงลบของสินค้าและบริการในวงกว้าง ท้ังน้ี จากแนวคิด

เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการต่าง ๆ ในการวาง 

กลยุทธ์การขายสินค้าให้ประสบความส าเร็จได้ 

 

 

การรับรู้ถึงความ

ต้องการหรือ
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Recognition) 
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ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

ข้ันตัดสินใจซ้ือ

สินค้า 
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Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

แนวคิดเก่ียวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับการซ้ือ

ขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Wongnitchakul (2012) ได้อธิบายแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ว่าประกอบไปด้วย 6Ps ได้แก่ 

 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายให้แก่ลูกค้าในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าดังกล่าวโดยผลิตภัณฑ์น้ันสามารถเป็นได้ท้ังรูปแบบท่ีจับต้องได้

และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์ของงานวิจัยน้ี จะเป็นเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ โดย

ลูกค้าเลือกสินค้าจากรูปภาพหรือค าบรรยาย ดังน้ันภาพและเน้ือหาของสินค้าบนออนไลน์ต้องมี

ความชัดเจนและรายละเอียดครบถ้วน เพือ่เป็นขอ้มลูในการตัดสินใจให้มากท่ีสุด ตัวของผลิตภัณฑ์

ต้องมีลักษณะและรูปลักษณ์ ท่ีน่าสนใจ อีกท้ังคุณภาพของสินค้าต้องเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค 

สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีไม่สามารถหาซ้ือโดยท่ัวไป มีความแปลกใหม่ และตรา

สินค้ามคีวามโดดเด่น 

2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตราหรือเป็นมูล

ค่าท่ียอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ ถือเป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีมีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคซ่ึงในกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ันผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบราคากับ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภคและผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าก็ต่อเมือ่คุณค่าของผลิตภัณฑ์

ดังกล่าวสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ราคาของเส้ือผ้าแฟช่ัน จะขึ้นอยู่กับค่าขนส่ง ซ่ึงถ้ารวมค่าส่ง

แล้วยังคงต่ากว่าหรือเท่ากับตลาด จะท าให้ลูกค้ามีความสนใจแล้วเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

ช่องทางออนไลน์ แต่ถ้าไมส่ามารถปรับราคาให้ต่ากว่าท้องตลาดได้ใหเ้น้นเร่ืองความสะดวกในการ

ส่ังซ้ือ ราคาต้องเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภครับได้ ไมแ่พงเกินกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การท่ีผู้บริโภคพอใจ

ในผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับราคา จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจส่งผลใหเ้กิดการมาซ้ือซ้า และ

เกิดการบอกต่อหรือการพดูปากต่อปาก  

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ี

และกระบวนการในการจ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยให้ความส าคัญกับกระบวนการ

เคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ลูกค้า ในส่วนของการซ้ือขายผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์

และเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น โดยปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายเมื่อน ามา

พิจารณาร่วมกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีได้แก่การออกแบบให้โครงสร้างและรูปแบบในการ

ใช้งานง่ายรวดเร็วและมีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลมีกระบวนการและระบบง่ายท่ีต่อการ

ส่ังซ้ือไม่ยุ่งยากและมีช่องทางการติดต่อสอบถามกับผู้ขายท่ีสะดวกเป็นต้น ช่องทางการจ าหน่าย

ในงานวิจัยน้ี เป็นช่องทางการขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยมีการอ านวยความสะดวก

ให้กับผู้บริโภค โดยท่ีอาจมรีะบบการแจ้งเตือนเพือ่ให้ผูบ้ริโภครู้ถึงสถานการณ์การส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารการตลาดระหว่างผู้ขาย

และผู้ซ้ือหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีส าคัญเพื่อแจ้งข่าวสารหรือชักจูงใจให้เกิดความ

ต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซ้ือผ่านทางการท า กิจกรรมทางการตลาด การ

ประชาสัมพนัธ์และการส่ือสารท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ การส่งเสริมการตลาดของงานวิจัย

น้ี การโฆษณาเส้ือผ้าแฟช่ัน ก็จะมีการโฆษณาผ่านทาง Social Media โดยใช้ Facebook, Website, 

Instragram และอ่ืน ๆ ส าหรับการส่งเสริมการขายเส้ือผ้าแฟช่ันจะมีการออกโปรโมช่ัน ไม่ว่าจะ

เป็นการลดราคาในช่วงเวลาส้ัน ๆ เพือ่ดึงดูดลูกค้าให้เขา้มาซ้ือ  
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 5. การรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) หมายถึง นโยบายท่ีผู้ประกอบการหรือองค์กร 

ต่าง ๆ ก าหนดขึ้นเพื่อคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและสร้างความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากการซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์น้ันผูบ้ริโภคจ าเป็นต้องเป ดเผยขอ้มลูส่วนตัวหลายด้าน เช่น ช่ือ-นามสกุล ท่ี

อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์หรือแม้กระท่ังเลขบัตรเครดิตท่ีใช้ในการช าระค่าสินค้า เป็นต้น ผู้ขาย

จะต้องรักษาความลับของลูกค้า ไม่น าข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต ดังน้ันการ

รักษาขอ้มลูส่วนบุคคลของลูกค้าและความเสถียรของระบบจึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อ

ความไว้วางใจของลูกค้าอันจะนาไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้า  

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง ลักษณะการบริการแบบโต้ตอบ

ร่วมกัน (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคลเพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจ

ลูกค้า เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยีท าให้ช่องทางออนไลน์มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 

ผู้ประกอบการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าในรูปแบบเฉพาะบุคคลได้โดยท่ีผู้ขายสามารถมี

ปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าได้โดยตรง และยังสามารถเก็บขอ้มลูรายละเอียดไมว่่าจะเป็นขอ้มลูส่วนบุคคล

และประวัติการซ้ือ เพื่อให้บริการท่ีแตกต่างกันไปตามความต้องการของลูกค้าแต่ละบุคคลได้ 

ตัวอย่างการให้บริการส่วนบุคคล เช่น การเก็บข้อมูลการส่ังซ้ือในอดีตของลูกค้า การส่งการ์ด  

อวยพรเน่ืองในโอกาสต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจรวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบ

เจาะจงรายคนด้วยเช่นกัน เหตุผลท่ีต้องบริการเป็นรายบุคคลน้ีก็เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มต่างสนใจ

สินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันการแนะน าสินค้าและบริการก็ควรจะแนะน าตามความสนใจของลูกค้า

แต่ละรายด้วยเช่นกัน 

โดยสรุปจะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                         

(e-Commerce) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผลิตภัณฑ์จะต้องมีคุณภาพ มีรูปแบบท่ีสวยงามรวมไปถึงการ

บรรจุหีบห่อ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจกับส่ิงท่ีได้รับ ต่อมาด้านราคา เป็นการต้ังราคาให้เหมาะสม

ไม่แพงเกินความเป็นจริงจากคุณภาพของสินค้าและแจ้งรายละเอียดการจัดส่งท่ีชัดเจน ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความหลากหลายเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีการแจ้ง

ค าส่ังซ้ือ ด้านส่งเสริมการขายต้องมีการจัดโปรโมช่ันหรือท ากิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูด

ความสนใจจากผู้บริโภค ด้านการให้บริการแบบเจาะจง เป็นการให้บริการแบบเน้นรายคน เพื่อ

สร้างความประทับใจเพราะผู้บริโภคมีความต้องการท่ีหลากหลายและมีความแตกต่างกันออกไป 

ด้านสุดท้าย คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ขายจะต้องเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าไว้อย่างดี ไม่

สามารถน าไปเผยแพร่ได้ เว็บไซต์จึงต้องมีการออกแบบหรือสร้างระบบรักษาความปลอดภัยท่ี

น่าเช่ือถือได้ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

Boonprasert (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

เครือขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ด้านอายุ ด้านอาชีพและ

รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกัน ไมม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ แต่มเีพยีงปัจจัยประชากรศาสตร์เดียวท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ พบว่า เพศท่ี

ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดย

เพศหญงิมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากกว่าเพศชายอาจ
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Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

เป็นเพราะพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีเพศหญงิจะมคีวามสนใจในด้านแฟช่ันมากกว่าเพศชายและมัก

ใช้อารมณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็ว 

Throngjit (2016) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยพบว่า พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านสถานภาพ ด้านอายุและ

รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันไมม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ แต่มีเพียงปัจจัยประชากรศาสตร์เดียว คือ ระดับการศึกษาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) เน่ืองจาก

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีความคิดแนวทางการตัดสินใจแนวทางการด าเนิน

ชีวิตและความคาดหวังแตกต่างกันออกไป โดยพบว่าค่าเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีมีระดับสูงกว่าผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาต่ากว่า

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าอาจเป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี

จะมคีวามรู้ ความคุ้นเคยในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มน้ีน่าจะมคีวามรู้ความเข้าใจ

ในการใช้งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างดี  

Deelers and Rattanapongpun (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาด

เฉพาะกลุ่ม 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

ระดับมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และจากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมี

ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กระบวนการก่อนการตัดสินใจซ้ือ

สินค้ามีระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยปัจจัยท่ีมีผล คือ ปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ และรายได้ 

ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมอิีทธิพลมากท่ีสุดในกระบวนการก่อนซ้ือ คือ ปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายซ่ึงมากกว่าปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้ามีระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยปัจจัยท่ีมีผล คือ ปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ อาชีพและ

รายได้ ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในกระบวนการก่อนซ้ือ คือ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวซ่ึงมากกว่ามากกว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด

และกระบวนการหลังซ้ือสินค้ามีระดับความส าคัญมาก โดยปัจจัยท่ีมีผล คือ ปัจจัยด้านอายุเพียง

ด้านเดียว ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในกระบวนการหลังการซ้ือ 

คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยด้าน การส่งเสริม

การขายด้านการให้บริการแบบเจาะจงและด้านช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดับ 

Lhuangtep and Pasunon (2014) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  พบว่า ผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างกันทุกปัจจัย โดยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของสินค้ามากท่ีสุด ในขณะท่ีผู้
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ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน ฯ 

วริศรา สู้สกุลสิงห์  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของระดับ

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความ

สะดวกในขั้นตอนการส่ังซ้ือมากท่ีสุด ขณะท่ีผู้ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้

ความส าคัญกับรูปแบบการช าระค่าสินค้าท่ีสะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด ด้านการส่งเสริม

การตลาด ผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับการโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตท่ีน่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจมากท่ีสุด ด้านบุคคล ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการ

ออนไลน์ให้ความส าคัญกับความสวยงามของเว็บไซต์ ใช้งานง่ายมากท่ีสุด ขณะท่ีผู้ท่ีไม่เคยซ้ือ

สินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้ความส าคัญกับความแปลกใหม่ในการออกแบบเว็บไซต์

มากท่ีสุด และด้านกระบวนการ ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความ

รวดเร็วในการตอบค าถามลูกค้ามากท่ีสุด ขณะท่ีผู้ ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้

ความส าคัญกับความถูกต้องในกระบวนการให้บริการมากท่ีสุด 

Wanmud (2015) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล

ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน 

Suwanpakdee and Jansri (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของความไว้วางใจ 

ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทัศนคติ การส่งเสริมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในจังหวัดสงขลา ในขณะท่ีปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  
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ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียต่อเดือน พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps 

ส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล 

- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

 ตัวแปรต้น 
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ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา  
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 1. ประชากร (Population) คือ กลุ่มประชากรท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไปและเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาแล้วอย่างน้อย 1 คร้ัง  

 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยในคร้ังน้ี คือ ผู้ท่ีเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ  20 ปีขึ้นไป โดยวิธี เลือกตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้ก าหนดกลุ่ม

ตัวอย่างจากสูตรของ Cochran (1953) ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 

95 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมท้ังส้ิน 400 คน 

3. การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ ท่ีอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก โดยเก็บข้อมูลทุกต าบลในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซ่ึงมีท้ังหมด 20 ต าบล เก็บ

ขอ้มลูตามสัดส่วนประชากรของแต่ละต าบลและสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เป็นการสุ่มโดยไมอ่าศัยความน่าจะเป็น เพือ่ให้เขา้เงื่อนไขตรงตามความต้องการ ดังน้ี  

3.1. ต้องเป็นผู้ท่ีมอีายุ 20 ปีขึ้นไป 

 3.2. ต้องเป็นผู้ท่ีมปีระสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและเคยซ้ือเส้ือผ้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์อย่างน้อย 1 คร้ัง 
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3.3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้ แบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 

ตอน ได้แก่ ตอนท่ี 1 ประกอบด้วยข้อค าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตอนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก และตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยลักษณะค าถาม

เป็นแบบมาตรส่วนประเมนิค าตอบ (Rating Scale) โดยแบ่งมาตรส่วนประเมนิค าตอบ เป็น 5 ระดับ 

โดยมกีารก าหนดเกณฑ์ให้คะแนนดังน้ี  

        คะแนน     ระดับความเห็นด้วย 

  5    หมายถึง    เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  4    หมายถึง    เห็นด้วย 

  3    หมายถึง    ตัดสินใจไมไ่ด้/ไมแ่น่ใจ 

  2    หมายถึง    ไมเ่ห็นด้วย 

  1    หมายถึง    ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

 จากน้ัน น าค่าเฉล่ียแต่ละข้อมูลมาเทียบกับเกณฑ์ในการให้ความหมายท่ีได้พิจารณา โดย

ใช้เกณฑ์ การให้ความหมายตามขอบเขตค่าเฉล่ียตามแนวคิดของ Best (1981)  

  คะแนนเฉล่ีย 4.50 -5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง  

  คะแนนเฉล่ีย 3.50 -4.49 หมายถึง เห็นด้วย  

  คะแนนเฉล่ีย 2.50 -3.49 หมายถึง ตัดสินใจไมไ่ด้/ไมแ่น่ใจ  

  คะแนนเฉล่ีย 1.50 -2.49 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย  

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 -1.49 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

 ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  

4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมขอ้มลูท่ีใช้ในการศึกษาจะใช้วิธกีารเก็บรวบรวมขอ้มลู 2 ลักษณะ

คือ 

 4.1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้าข้อมูลท่ีมีผู้

รวบรวมไว้ท้ังหน่วยงานรัฐและเอกชน 

 4.2.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 ชุด ระยะเวลาในการเก็บขอ้มลู ต้ังแต่เดือน ตุลาคม 2562 ถึง เดือนธันวาคม 2562  

5. การวิเคราะห์ขอ้มลู 

 5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้การแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่

ใช้อธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาส าหรับการ

วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าเฉล่ียเลขคณิต ( ) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) การวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการวิเคราะห์ค่า Independent Sample t-Test ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) 

ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันในเขตอ าเภอเมอืง จังหวัดพษิณุโลก 

 

ผลการศึกษา  
 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิเคราะห์

ขอ้มลู สามารถสรุปได้ดังน้ี 

 ขอ้มลูปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิร้อยละ 72.50 มี

อายุ 30-39 ปีร้อยละ 43.30 สถานภาพโสดร้อยละ 69.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่าร้อยละ 57.50 อาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 50.00 และมีรายได้ 15,000-24,999 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 55.00 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการขายสินค้า 

    ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) 6Ps ด้านสินค้าแฟช่ัน ประเภท 

    เส้ือผ้า  

ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 3.59 0.90 เห็นด้วย 

2.ปัจจัยด้านราคา 3.95 0.83 เห็นด้วย 

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.66 0.95 เห็นด้วย 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.93 0.84 เห็นด้วย 

5.ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล 3.64 0.94 เห็นด้วย 

6.ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3.49 1.02 เห็นด้วย 

เฉล่ีย 3.71 0.91 เหน็ด้วย 

จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการ

ขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) 6Ps ด้านสินค้าแฟช่ัน ประเภท

เส้ือผ้า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.71, S.D.=0.91) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ( =3.95, S.D.=0.83) และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ท่ีมีค่าเฉล่ียต่าสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ( =3.49, 

S.D.=1.02) 

 


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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ 

      อิเล็กทรอนิกส์ 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1.ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 3.39 1.02 
ตัดสินใจไมไ่ด้/ 

ไมแ่น่ใจ 

2.ด้านการหาขอ้มลู 3.67 1.01 เห็นด้วย 

3.ด้านการประเมนิทางเลือก 3.69 0.99 เห็นด้วย 

4.ด้านการตัดสินใจซ้ือ 3.78 0.98 เห็นด้วย 

5.ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 3.75 0.97 เห็นด้วย 

เฉล่ีย 3.66 0.99 เห็นด้วย 

จากตาราง 2 พบว่า ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.66, S.D.=0.99) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า              

ด้านท่ีมค่ีาเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านการตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.78, S.D.=0.98) ด้านท่ีมี

ค่าเฉล่ียต่าท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ถึงปัญหา  อยู่ในระดับตัดสินใจไมไ่ด้/ไมแ่น่ใจ ( =3.39, S.D.=1.02) 

 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์             

ช่องทางซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ใช้ช่องทางซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันโดยการใช้

เว็บไซต์ส าหรับวางขายสินค้า เช่น Lazada, Shopee คิดเป็นร้อยละ 51.00 อุปกรณ์ท่ีใช้เข้าถึง

อินเทอร์เน็ต คือ สมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 58.80 ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ คือ 18.00 – 20.59 น. 

คิดเป็นร้อยละ 34.80 ความถ่ีในการซ้ือ คือ 1-2 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 40.80 ค่าใช้จ่ายในการ

ซ้ือ คือ ไมเ่กิน 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 51.20 ช าระเงินผ่านช่องทาง คือ e-Banking คิดเป็นร้อยละ 

55.20 เหตุผลท่ีท าให้ท่านเลือกซ้ือ คือ สินค้ามีความหลากหลายให้เลือกตามความต้องการ คิดเป็น

ร้อยละ 42.40 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1   

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

เว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า จ าแนกตามเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้

ต่อเดือนโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อ

จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมือ่พจิารณาราย

ด้าน พบว่าด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ท่ีมี

อายุ 30-39 ปี ให้ความส าคัญกับกระบวนการพฤติกรรมหลังการซ้ือมากกว่า ผู้ท่ีมีอายุ 20-29 ปี 

และเมื่อจ าแนกตามอาชีพโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยผู้ท่ีมีอาชีพผู้ท่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือ

สูงกว่าผู้ท่ีอาชีพรัฐวิสาหกิจและพนักงานเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พนักงาน

เอกชนให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือมากกว่าสูงกว่า ผู้ท่ีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผู้ท่ีอาชีพอ่ืน ๆ  ให้ความส าคัญกับพฤติกรรม


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Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

หลังการซ้ือสูงกว่า อาชีพนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวและพนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ทุกปัจจัยปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ 6Ps โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เมือ่

พจิารณาในแต่ละกระบวนการการตัดสินใจ สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี 

กระบวนการรับรู้ถึงปัญหา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Sig.=0.04) 

กระบวนการหาข้อมูล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย

ด้านราคา (Sig.=0.05) 

กระบวนการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด 

คือ ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล (Sig.=0.029) 

กระบวนการตัดสินใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย

ด้านการรักษาความปลอดภัย (Sig.=0.019) 

กระบวนการพฤติกรรมหลังการซ้ือ ไม่มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6Ps) ใดเลยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

 

สรุปและการอภิปรายผล  
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 6Ps ด้านสินค้าแฟช่ัน ประเภทเส้ือผ้า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย                

( =3.71, S.D.=0.91) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ( =3.95, S.D.=0.83) ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ 

Suwanpakdee and Jansri (2018) เร่ือง อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทาง

การตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ท่ี

กล่าวว่าปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเ ส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  

 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย  ( =3.93, S.D.=0.84) โดยให้

ความส าคัญกับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการใช้ CODE ลดราคาส าหรับการซ้ือคร้ังแรก 

จะย่ิงท าให้อยากซ้ือสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thumaruksa and Kantabut (2017) เร่ือง

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าทาง
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ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน ฯ 

วริศรา สู้สกุลสิงห์  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ออนไลน์ ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภค Generation Y ในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.59, S.D.=0.90) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญกับการท่ีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าหลากหลายจะย่ิงท าให้อยากซ้ือ

สินค้า และเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีซ้ือผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มคุีณภาพดี ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Lhuangtep and Pasunon (2014) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ท่ี

เคยซ้ือและไมเ่คยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ใหค้วามส าคัญกับความหลากหลาย

ของสินค้าและคุณภาพของสินค้ามากท่ีสุด  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.66, S.D.=0.95) โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและ

ตรงเวลาจะย่ิงท าให้ฉันอยากซ้ือสินค้ามากขึ้นมากท่ีสุด รองลงมา คือ ถ้ามีการขนส่งพิเศษ เช่น 

Kerry ถึงแม้ราคาจะแพงกว่าเล็กน้อยแต่ได้สินค้าเร็วกว่าก็ยินดีท่ีจะซ้ือสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Thumaruksa and Kantabut (2017) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาด

ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าทางออนไลน์ ท่ีกล่าวว่า ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความส าคัญกับเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมกีารจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงเวลามากท่ีสุด 

 ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.64, S.D.=0.94)โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การท่ีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการตอบลูกค้าอย่าง

รวดเร็วและให้รายละเอียดอย่างชัดเจน จะย่ิงท าให้อยากซ้ือสินค้ามากขึ้น และมีการแจ้งข้อมูล

ความสนใจเฉพาะบุคคล จะท าให้ฉันอยากซ้ือสินค้ามากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Boonprasert (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเครือขา่ย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

เครือขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการให้บริการส่วนบคุคล 

มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับการให้รายละเอียดท่ีถูกต้อง ชัดเจน ครบถ้วน

และรวดเร็วมากท่ีสุด 

 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.51, S.D.=0.99) ซ่ึงปัจจัย

ด้านดังกล่าวมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด โดยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจนบนเว็บไซต์ จะย่ิงท าให้มีความ

ต้องการซ้ือสินค้ามากขึ้น รองลงมา คือ การท่ีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการขออนุญาต

ก่อนท่ีจะเป ดเผยขอ้มลูส่วนตัวเพือ่ด าเนินกิจกรรมอ่ืน ๆ จะย่ิงท าให้ฉันต้องการซ้ือสินค้ามากขึ้น ซ่ึง

ขัดแย้งกับกับงานวิจัยของ Rahuruk and Sampet (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสม

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมผีลต่อผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง

ออนไลน์ จากการศึกษาข้อมูลส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ตามด้านต่าง ๆ พบว่า ด้านท่ีมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดและมผีลต่อการการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ในส่วนประสมการตลาด
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อิเล็กทรอนิกส์ คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy) โดยส่ิงท่ีผู้บริโภคให้

ความส าคัญมากท่ีสุด คือ การรับรองการไมเ่ผยแพร่ขอ้มลูรายช่ือ เลขท่ีบัญชี ท่ีอยู่ เป็นต้น 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

เว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า จ าแนกตามเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้

ต่อเดือนโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเป็น

เพราะปัจจุบันมีการซ้ือสินค้าโดยเฉพาะเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาก

ขึ้น เน่ืองจากภายในเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีประเภทเส้ือผ้าและราคาท่ีหลากหลายให้

ผู้บริโภคได้เลือกและตัดสินใจซ้ือตามความต้องการท่ีเหมาะสมกับลักษณะของแต่ละบุคคล ปัจจัย

ดังกล่าวข้างต้น จึงไม่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Throngjit (2016) 

ได้ศึกษาวิจัย เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีกล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน

เพศ ด้านสถานภาพ ด้านอายุ และรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  เมื่อ

พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยท่ีผู้ท่ีมีอายุ 30-39 ปี มีปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน ด้าน

พฤติกรรมหลังการซ้ือสูงกว่า ผู้ท่ีมีอายุ 20-29 ปี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wanmud (2015)  

ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน 

ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะ ผู้ ท่ีมีอายุ 30-39 ปี อาจจะมีภาระค่าใช้จ่ายท่ีมากขึ้น ท าให้ต้องมีความ

รอบคอบในการใช้จ่ายเงินมากขึ้น ดังน้ันจึงให้ความส าคัญกับบริการหลังการขาย มากกว่าผู้ท่ีมี

อายุ 20-29 ปี ดังน้ันผู้ประกอบการท่ีขายเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จึงควรให้ความส าคัญด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือกับผู้ท่ีมอีายุ 

30-39 ปี มากกว่าผูท่ี้มอีายุ 20-29 ปี โดยการท่ีเป ดโอกาสหรือช่องทางให้แสดงความคิดเห็นหลัง

การซ้ือ การท่ีร้านค้ามีความรับผิดชอบค่าจัดส่ง ในกรณีท่ีส่งสินค้าให้ลูกค้าผิด หรือ มีการ

รับประกันการเปล่ียนสินค้าคืนได้หากสินค้ามตี าหนิ เป็นต้น 

 จ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมือ่

พิจารณารายด้านพบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05โดยผู้ท่ีมีอาชีพผู้ท่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือสูงกว่าผู้

ท่ีอาชีพรัฐวิสาหกิจและพนักงานเอกชนอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พนักงานเอกชนให้

ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือมากกว่าสูงกว่า ผู้ท่ีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผู้ท่ีอาชีพอ่ืน ๆ ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการ

ซ้ือสูงกว่า อาชีพนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวและพนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wanmud (2015)  ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วน

บุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
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ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน ฯ 

วริศรา สู้สกุลสิงห์  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะกลุ่มผู้ท่ี

มีอาชีพและรายได้ท่ีไม่มั่นคง เช่น อาชีพนักเรียน/นักศึกษา, นักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวและ

พนักงานเอกชนมีการค านึงถึงความคุ้มค่าของเงินท่ีเสียไปจากการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มอาชีพและรายได้ท่ีมั่นคง จึงท าให้ความส าคัญกับพฤติกรรม

หลังการซ้ือมากกว่ากลุ่มอาชีพและรายได้ท่ีมั่นคง เช่น อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

6Ps โดยภาพรวมและไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณาในแต่

ละกระบวนการการตัดสินใจ สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 

กระบวนการรับรู้ถึงปัญหา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันมีการซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์กันอย่างกว้างขวาง และมีการฉ้อโกงหรือมกีารน าขอ้มูลส่วนบุคคลไปเป ดเผยเพิม่มากขึ้น 

จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญใ่นปัจจุบันให้ความส าคัญกับการรักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด ดังน้ัน

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการมีนโยบายท่ีชัดเจนในการสร้างน่าเช่ือถือด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส าหรับกระบวนการหาข้อมูล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

มีประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันและราคาท่ีหลากหลาย ให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า อีกท้ังบาง

เว็บไซต์ เช่น Shopee และ Lazada มกิีจกรรมการแจกโค้ดส่วนลดราคา จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่

มกีารหาขอ้มลูด้านราคา เพือ่เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ ดังน้ัน

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญ 

ร้านค้าควรมกีารอัพเดทราคาตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นจากคู่แขง่ หรือจากแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ และใน

กระบวนการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย

ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะมีการขายเส้ือผ้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์จ านวนมากท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายมากขึ้น โดยถ้าหากร้านค้าหรือ

ผู้ประกอบการบนเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใดมกีารแจ้งข้อมูลความสนใจเฉพาะบุคคล มี

การตอบลูกค้าได้อย่างชัดเจน ละเอียดและรวดเร็ว จะย่ิงท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันจาก

ร้านน้ันมากขึ้น ซ่ึงท้ัง 3 กระบวนการดังกล่าวเป็นพฤติกรรมก่อนตัดสินใจซ้ือ และจากผล

การศึกษา พบว่าขัดแย้ ง กับกับ  งานวิ จัยของ  Deelers and Rattanapongpun (2018)  ไ ด้

ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม กล่าวว่า กระบวนการก่อนตัดสินใจซ้ือ ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย  

กระบวนการตัดสินใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย
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ด้านการรักษาเป็น ส่วนตัว  ( Sig.=0.029)  ซ่ึ งสอดคล้อง กับ  งานวิ จัยของ  Deelers and 

Rattanapongpun (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม กล่าวว่า 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันคนส่วน

ใหญ่มีการซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันอย่างกว้างขวาง และมีการฉ้อโกงหรือมีการน า

ขอ้มลูส่วนบุคคลไปเป ดเผยจ านวนมาก จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญใ่นปัจจุบันให้ความส าคัญกับการ

รักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด โดยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีการประกาศนโยบาย

รักษาความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน เพือ่ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจมากขึ้น 

กระบวนการพฤติกรรมหลังการซ้ือ ไม่มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6Ps) ใดเลยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kongrachata (2017)ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท างาน

ในจังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า กระบวนการหลังตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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