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บทคดัย่อ 
 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์การค้าปลีกออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา และ 2) ศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้
ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม 
มีการส ารวจขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาท่ีเคยใช้บริการการคา้ปลีกออนไลน์ 
จ านวน 400 ตวัอย่าง สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า
ทดสอบที และค่าทดสอบเอฟ 

ผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียนนกัศึกษา และมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย
อย่างยิ่งต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ในภาพรวม และผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วน
บุคคลกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลามีทั้งแตกต่างกนัและ
ไม่แตกต่างกนั  
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Abstract 
 
The purposes of this research aimed 1)  to study the perceived online retailing image of 

consumer in Songkhla Province and 2)  study compare the consumer perception of online retailing 
image in Songkhla Province with personal factors.  This research is quantitative research.  The data 
were collected by questionnaire from 400 sample online retailing customer in Songkhla Province. 
Data analysis used are percentage, mean, standard deviation, t-test, and F-test.  

The results showed that most respondents were female, aged between 21-30 years, and with 
bachelor degree. A majority of them were students with an average monthly income less than 10,000 
Baht.  The consumer were most agree with the perceived online retailing image.  However, the 
difference personal factors and difference perceived online retailing image were statistically 
significance and non-significance. 
Keywords : Perception, Online Retailing, Image, Songkhla Province 
 
บทน า  

การคา้ปลีกออนไลน์ของประเทศไทยมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทุกปี เม่ือปี 2562 มีการเติบโต
ร้อยละ 6.11 มีมูลค่าประมาณ 1.49 ล้านล้านบาท (Electronic Transactions Development Agency, 
2020) ซ่ึงการด าเนินธุรกิจค้าปลีกผ่านช่องทางออนไลน์ มีความจ าเป็นต้องสร้างการรับรู้ท่ีมี
ประสิทธิภาพเพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี ธุรกิจคา้ปลีกตอ้งเลือกใช้กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพและ
ความแตกต่าง ก าหนดราคาท่ีเหมาะสม เลือกใชช่้องทางออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูง ใหค้วามส าคญั
กับส่ือสารการบอกต่อของผูบ้ริโภค การบริการและการเอาใจใส่ผูบ้ริโภคด้วย (Phakaratsakul & 
Jadesadalug, 2015) ทั้งน้ีจากพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป กอรปกบั
ขอ้จ ากดัของเวลาท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้หลาย ๆ ประเภทในท่ีเดียวกนัทั้งอาหารและส่ิงของ
ท่ีใชใ้นครัวเรือน รวมทั้งความตอ้งการความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ ท าให้การใชบ้ริการ
สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์และมีบริการส่งถึงท่ีเป็นการตอบโจทยพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการ
เสียเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยเช่นกนั ดว้ยเหตุน้ีจึงท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกออนไลน์ เติบโต
ข้ึนอย่างรวดเร็ว (Thailand Development Research Institute, 2017) ในขณะเดียวกัน การเสนอขาย
สินคา้ผ่านทางออนไลน์ก็ยงัมีขอ้จ ากดั การเจาะให้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอาจตอ้งใช้ตน้ทุนสูง การ
กระจายสินคา้ก็มีตน้ทุนดว้ยเช่นกนั และการควบคุมสินคา้คงคลงัก็มีความทา้ทาย ทั้งน้ีการจ าหน่าย
สินคา้ผา่นทางออนไลน์ถือเป็นเร่ืองจ าเป็น ช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของธุรกิจคา้ปลีก และเพิ่มช่องทางใน
การจ าหน่ายสินคา้การผสมผสานการจ าหน่ายสินคา้หนา้ร้าน ซ่ึงการจ าหน่ายสินคา้ทางออนไลน์เป็น
การสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัมากข้ึนเร่ือยๆ โดยแนวโนม้
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มีการขยายตวัเพิ่มข้ึนในอนาคต และสามารถช่วยเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจคา้ปลีกได ้ ดว้ยเหตุน้ีจึงน าสู่
ประเด็นศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์การค้าปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลา เพื่อเป็น
แนวทางในการพฒันาธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ให้มีความน่าเช่ือถือ มีภาพลกัษณ์ท่ีดีสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาด 
 
วตัถุประสงค์  
 1. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

การวจิยัคร้ังน้ีมีการน าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานววจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชใ้นการสังเคราะห์
กรอบแนวคิดการวจิยัตลอดจนสนบัสนุนการด าเนินการวิจยัดงัน้ี  

แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 
Kotler (2000) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นองคร์วมของ ความเช่ือ ความคิด 

และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น จะ
มีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ส่ิงของส่ิงนั้นๆ นอกจากน้ี Jefkins (1993) ไดอ้ธิบายภาพลกัษณ์
ต่อองค์กรธุรกิจไวว้่า ภาพลกัษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือภาพขององค์กรใดองค์กร
หน่ึง ซ่ึงหมายรวมทุกส่ิงทุกอยา่งเก่ียวกบัองคก์รท่ีผูบ้ริโภครู้จกัเขา้ใจ และไดมี้ประสบการณ์ในการ
สร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กรนั้น ส่วนหน่ึงกระท าได้โดยอาศยัการน าเสนออัตลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Identity) ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ 

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ส่วน (Boulding, 1975) ประกอบดว้ย 
1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นส่ิงท่ีบุคคลจะ

ไดจ้ากการสังเกตโดยตรงซ่ึงน าไปสู่การรับรู้ อาจเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิด หรือวตัถุ
ส่ิงของต่างๆ ซ่ึงบุคคลจะไดภ้าพของส่ิงแวดลอ้มต่างๆ โดยผา่นการรับรู้น้ี  

2. องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ (Cognitive Component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นความรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะประเภทคุณสมบติั (Attribute) ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกตส่ิงท่ีถูกรับรู้  

3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบั ความรู้สึก
ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เป็นส่ิงท่ีเก่ียวพนักบัความรู้สึกผูกพนั ยอมรับหรือไม่ ยอมรับ ชอบหรือไม่
ชอบ  

4. องคป์ระกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัความมุ่ง
หมายหรือเจตนาท่ีจะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้ส่ิงเร้านั้ นอันเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
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องคป์ระกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก จะถูกน ามาประกอบกนัเป็นภาพลกัษณ์ของส่ิงต่างๆ รวม 
ไปถึงพฤติกรรมของบุคคลก็ข้ึนอยูก่บัภาพลกัษณ์ท่ีมีอยูใ่นจิตใจของแต่ละบุคคล 

ภาพลกัษณ์เป็นวิธีท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบับริษทั องค์กร หรือสินคา้และบริการขององค์กร 
โดยภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนได้จากหลายๆปัจจยัท่ีอยู่ภายใตก้ารควบคุมของธุรกิจ การก าหนด
ภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด จะตอ้งเร่ิมจากการน ากรอบทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ส่วน ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด องคก์รธุรกิจ
ทัว่ไปสามารถก าหนดภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค ์(Kotler, 2000) ไดด้งัน้ี  

1. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินคา้ หรือบริการท่ีจ าหน่าย เป็นเร่ืองเก่ียวกบัสินคา้ เช่น 
สินคา้มีคุณภาพดี น่าเช่ือถือ สินคา้มีความทนัสมยั สินคา้มีความแตกต่างและโดดเด่น  

2. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นราคา เก่ียวกบัเร่ืองของราคา เช่น การมีราคาท่ี ยุติธรรมและมี
ความเหมาะสม แต่ในบางสถานการณ์หรือในบางตลาดธุรกิจ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้ท่ีราคาไม่
แพงท าให้ตอ้งมีการปรับราคาท่ีย่อมเยาและเหมาะสม ซ่ึงท าให้ภาพลกัษณ์ด้านราคาเปล่ียนสู่ราคา
ยอ่มเยา  

3. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินคา้ เป็นเร่ืองเก่ียวกบั สถานท่ี จดั
จ าหน่ายสินคา้ การเขา้ถึงสินคา้ท่ีไดเ้ขา้ถึงไดง่้ายของผูบ้ริโภค การมีสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีทัว่ถึงและ
ครอบคลุมมีความสะดวกสบายมีการน าเทคโนโลยมีาใชเ้พื่อความทนัสมยัของช่องทางการจดัจ าหน่าย  

4. ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคด์า้นการส่งเสริมการตลาด สามารถจ าแนกเป็นส่วนยอ่ย ๆ คือ   
4.1 ภาพลกัษณ์ต่อกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เช่น ส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธ์

ใชมี้ความทนัสมยั มีรสนิยมท่ีดี ทนัต่อกระแสและเทคโนโลย ี เป็นส่ือท่ีแสดงภาพท่ีมีจริงใจ   
4.2 ภาพลกัษณ์ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อ

ผูบ้ริโภค ทั้งน้ียงัครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การส่งเสริมการขายว่ามีความทนัสมยัและ 
เหมาะสมกบัสินคา้  

5.  ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดข้ึนจาก
องค์ประกอบสองส่วนคือ พนักงานบริการและระบบการบริการ ธุรกิจจึงตอ้งพฒันาทั้งระบบการ
บริการ เพื่อใหมี้ภาพของความทนัสมยั รวดเร็ว และถูกตอ้งแม่นย  า ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และพนกังานบริการท่ีมีความรู้ความสามารถ เช่ียวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพ และอธัยาศยั
ไมตรีท่ีดี มีจิตวญิญาณของการบริการท่ีดี  

6.  ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตวั หรืออตัลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยอาจเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้ความสามารถและคุณธรรม
ของเจา้ของธุรกิจและผูบ้ริหาร ความมัน่คงกา้วหน้าของกิจการ ความโปร่งใส ความทนัสมยั  และ
กา้วหนา้ทางดา้นการบริหารจดัการและวทิยาการของธุรกิจ ความรู้ ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพ
การท างาน และมนุษยสัมพนัธ์ของพนกังาน ความมีจริยธรรม และรับผดิชอบต่อสังคม 
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งานวิจยัคร้ังน้ีสามารถสรุปความหมายของ ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจหรือ
องคร์วมของความเช่ือและความประทบัใจ ซ่ึงบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร สถาบนั อาจไดม้า
จากทั้งประสบการณ์ตรง และประสบการณ์ทางออ้มของตวัเขาเอง ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ความน่าเ ช่ือถือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบริการ (Pimolsindh, 1997; 
Lapirattanakul, 1997; Boulding, 1975; Kotler, 2000) 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ 
Tharapoch and Sirisuk (2002) สรุปความหมายของการรับรู้ คือ กระบวนการจดัรวบรวมและ

ตีความขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีไดม้าจากความรู้สึก เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึน ต่อเน่ืองจากความรู้สึก ซ่ึงไม่
สามารถบอกไดช้ดัเจนวา่ การรับรู้จะเกิดต่อจากความรู้สึกตรงจุดไหน สามารถกล่าวไดว้า่ ความรู้สึก
จะมีลกัษณะแบบตรงไปตรงมา ไม่ข้ึนอยูก่บัการเรียนรู้ การจูงใจ การคิด และอารมณ์ แต่การรับรู้จะมี
เร่ืองของการเรียนรู้ การจูงใจ การคิด อารมณ์และอ่ืน ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย  

การรับรู้ภาพลกัษณ์ มีหลายปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งและมีผลกระทบต่อการรับรู้ท่ีแตกต่าง
ออกไป ซ่ึงองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ มีดงัต่อไปน้ี 

1) การใส่ใจ (Attention) เป็นองค์ประกอบพื้นฐานและปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
เม่ือบุคคลมีการรับรู้ในภาพลกัษณ์ใด บุคคลก็ตอ้งเกิดการใส่ใจต่อภาพลกัษณ์นั้น ซ่ึงการเกิดการใส่ใจ
นั้นข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบ 2 ประการ คือภาวะของผูรั้บรู้ (State of the Perceiver) และคุณลกัษณะของ
ส่ิงเร้า (Stimulus Characteristic)  

2) ประสบการณ์ในอดีต (Previous Experience) เร่ืองราวหรือความรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ต่างๆ 
ท่ีบุคคลมี เป็นเสมือนเคร่ืองมือท่ีจะท าใหก้ารตีความจากการรู้สึกเก่ียวกบัภาพลกัษณ์นั้นมีความชดัเจน
ยิ่งข้ึน ประสบการณ์ในอดีตเป็นส่ิงท่ีบุคคลสะสมมาตั้งแต่เกิด และบุคคลจะน ามาคาดคะเน หรือ
เตรียมการเพื่อการรับรู้ จึงท าใหก้ารรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีไดมี้ความหมายต่อการตดัสินใจมากยิง่ข้ึน 

3) การเตรียมการคิดและสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้อง (Mental Set and Context) ประสบการณ์
ต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ท าให้บุคคลเกิดความคาดหวงัในเหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนกับเขา 
ท่ามกลางส่ิงแวดลอ้มท่ีหลากหลายและแตกต่างกนั ท าใหบุ้คคลตอ้งตีความและรับรู้ภาพลกัษณ์ในส่ิง
เร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัพวกเขา บุคคลตอ้งวเิคราะห์พิจารณา ไตร่ตรอง ซ่ึงถือเป็นการเตรียมการคิด (Mental 
Set) ท่ีจะรับรู้ส่ิงเร้าต่าง ๆ อยา่งเหมาะสม  

แนวคิดเกีย่วกบัการค้าปลกีออนไลน์ 
การคา้ปลีกในปัจจุบนัน้ี มีหลากหลายรูปแบบหลายประเภท ซ่ึงจะเป็นการน าเสนอสินคา้

หรือบริการ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer Solutions) ในราคาท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับไดห้รือรู้สึกวา่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย (Cost to Customer) และลูกคา้ตอ้งการสินคา้ท่ีไหน 
เม่ือไร สินคา้ก็ตอ้งพร้อมเสมอ ท าให้ลูกคา้เกิดความสะดวกสบาย (Convenience)  ตลอดจนมีการส่ง
มอบข้อมูลของสินค้าและบริการโดยการส่ือสารข้อมูล ท่ี ถูกต้อง เหมาะสมกับผู ้บ ริโภค 
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(Communication) และดว้ยธุรกิจการคา้ปลีกมีจ านวนมาก ตั้งแต่ธุรกิจขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่  ซ่ึง
รูปแบบธุรกิจคา้ปลีก พฒันาเปล่ียนจากร้านค้าเล็กๆ เป็นขนาดใหญ่ ตน้ทุนด าเนินงานสูงกว่ารูป
แบบเดิม บริหารงานเป็นระบบมากข้ึน และใชบุ้คลากรด าเนินการจ านวนมาก ดงันั้นผูท่ี้ด าเนินธุรกิจ
คา้ปลีกจึงจ าเป็นท่ีตอ้งศึกษาถึงลกัษณะและประเภทของการคา้ปลีก ตลอดจนศึกษาถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทต่อการด าเนินธุรกิจ เพื่อน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์การคา้
ปลีกท่ีเหมาะสมต่อไป (Berman & Evans, 2013) 

การคา้ปลีกออนไลน์ (Online Retailing) หรือการคา้ปลีกโดยใช้อิเลคทรอนิกส์ (Electronic 
Retailing) หรือเรียกว่า การคา้ปลีกท่ีใช้อินเตอร์เน็ต (Internet Retailing) มีลกัษณะเช่นเดียวกบัการ
จดัการขายของธุรกิจร้านคา้ปลีก คือ ตอ้งมีระบบต่างๆ ท่ีสนบัสนุนการขายและธุรกรรมระหวา่งผูซ้ื้อ
และผูข้ายตั้งแต่เร่ิมตน้จนกระทัง่เสร็จส้ิน กระบวนการในการสร้างช่องทางการขายบนเวบ็ไซต์หรือ
ช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ซ่ึงเป็นรูปแบบการคา้ปลีกท่ีผูค้า้ปลีกและลูกคา้จะมีการติดต่อส่ือสารระหวา่ง
กนัโดยใชเ้ครือข่ายอิเลคทรอนิกส์ท่ีมีปฏิกิริยาระหวา่งกนั และเพื่อตอบสนองการติดต่อของลูกคา้ ผูค้า้
ปลีกจะส่งขอ้มูลต่าง ๆ ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไปยงัคอมพิวเตอร์ของลูกคา้ หรือส่งไปยงัมือถือของ
ลูกคา้ หลงัจากมีการติดต่อส่ือสารระหว่างผูค้า้ปลีกและลูกคา้แลว้ ลูกคา้ก็จะมีการสั่งซ้ือสินคา้ผ่าน
ระบบเครือข่ายอิเลคทรอนิกส์ทั้งทางเวบ็ไซด ์หรือแอปพลิเคชัน่ หรือสั่งซ้ือทางโทรศพัท ์แลว้สินคา้ก็
จะส่งไปยงัลูกคา้ผา่นทางระบบการขนส่งต่าง ๆ ระบบการคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ตหรือทางออนไลน์ 
เป็นการท าธุรกิจท่ีไม่มีพรมแดน สามารถเปิดให้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไม่มีขอ้จ ากดัในเร่ือง
ระยะทาง ซ่ึงระบบอินเตอร์เน็ตเป็นส่ือประเภทปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัท่ีสามารถติดต่อกนัและ
โต้ตอบได้ทันที อาจเป็นการใช้ส่ือผสมทั้ งภาพ เสียง ข้อความ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ต่าง ๆ กบัลูกคา้ ซ่ึงการตดัสินใจของลูกคา้เกิดจากขอ้มูลโดยเฉพาะผูซ้ื้อไม่ไดพ้บเห็น
หน้าผูข้าย การค้าปลีกลักษณะน้ีจะมีต้นทุนการด าเนินงานต ่า เน่ืองจากประหยดัค่าเช่าสถานท่ี 
ประหยดัค่าจา้งบุคลากร และค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ ในการด าเนินงาน ท าให้สามารถแข่งขนัในตลาดดว้ยกล
ยทุธ์ราคาต ่าไดต้น้ (Berman & Evans, 2013) 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดร้วบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาดงัน้ี 
Soosakulsing and Rurkwararuk (2020) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัพิษณุโลก พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
แทบทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก มีเพียงปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัเท่านั้นท่ีอยู่ในระดบัปาน
กลาง ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นเวบ็ไซตท์างพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นการรักษาเป็นส่วนตวั ผล
การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจยัส่วน
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บุคคลในด้านอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

Puriwat, Keawjaranai, Keawsri and Sirichote (2018) ศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาด
บริการระหว่างร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีจ าหน่ายเส้ือผา้แฟชั่นวยัรุ่น พบว่า (1) 
ส่วนประสมการตลาดบริการระหว่างร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีจ าหน่ายเส้ือผา้
แฟชัน่ในความคิดเห็นวยัรุ่นในภาพรวมแตกต่างกนั (2) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ส่วนประสม
การตลาดบริการดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้น
หลักฐานทางกายภาพของร้านค้าออนไลน์กบัร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมแตกต่างกนั ในขณะท่ีส่วน
ประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นกระบวนการของร้านคา้ออนไลน์กบัร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมไม่แตกต่างกนั ผูป้ระกอบการ หน่วยงานภาครัฐและเอกชนท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาคการคา้เส้ือผา้
แฟชั่น ควรวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มอย่างสม ่าเสมอ เน่ืองจากปัจจุบนัการพฒันา
ผลิตภณัฑแ์ละเทคโนโลยเีป็นไปอยา่งรวดเร็ว เพื่อปรับกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดบริการของธุรกิจ
ใหต้รงความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

Tungpradit, Anurit and Muanchontham (2017)  ศึกษาการส ร้าง คุณค่ าตรา สินค้าผ่ าน
บุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้
ในประเทศไทย พบวา่ ภาพลกัษณ์ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมการซ้ือ โดยโมเดล
สมการโครงสร้างการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัน้ี บุคลิกภาพตราสินคา้และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวก การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวก  

Thananimit (2016) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความเช่ือมัน่
ไวว้างใจและการใชง้านของเวบ็ไซตค์า้ปลีกในประเทศไทย พบวา่ ผูใ้ชง้านมีความเช่ือมัน่ไวว้างใจท่ี
จะใชง้านเวบ็ไซตแ์ละเกิดความพึงพอใจ ส่งผลใหผู้ใ้ชง้านมีความตั้งใจท่ีจะใชง้านเวบ็ไซตค์า้ปลีกมาก
ข้ึน ซ่ึงผูพ้ฒันาเว็บไซต์หรือภาคธุรกิจควรค านึงถึงคุณภาพการบริการบนเว็บไซต์ เพื่อปรับปรุง
คุณภาพของเวบ็ไซตใ์หดี้ข้ึน 

Phakaratsakul and Jadesadalug (2015) ไดศึ้กษากลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัแห่งความส าเร็จของธุรกิจนั้นมาจากคุณภาพและความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑ์ การเอาใจใส่ผูบ้ริโภค และคุณลกัษณะหรือภาพลกัษณ์ของผูป้ระกอบการ ซ่ึงแรงจูงใจ
ในการซ้ือมาจากผลิตภณัฑ ์และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่หาขอ้มูลสินคา้ดว้ยตนเอง 

Sunopak and Wiboonrat (2014) ศึกษาปัจจยัด้านการตลาดบริการและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้น าเขา้ภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและดา้นบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้น าเขา้ภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต ธุรกิจคา้



 
8 วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัทกัษิณ ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม - มีนาคม 2565 

Economics and Business Administration Journal, Thaksin University 
 

ปลีกควรให้ความส าคญัในเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในทุกๆดา้น ควรมีการปรับปรุงสินคา้และ
บริการของตนอยูเ่สมอ ทั้งน้ีเพื่อเป็นการสร้างค่านิยมทางจิตใจของผูบ้ริโภค ใหรู้้สึกผกูพนักบัแบรนด์
ของสินคา้นั้น ๆ ตลอดจนส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 

Cherdboonmuang, Lomprakho and Klaharn (2014) ศึกษาปัจจยัการตลาดและพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ประกอบ ไปดว้ย กลุ่มท่ี
ให้ความส าคญักบัระบบรักษาความปลอดภยัของฐานขอ้มูลลูกคา้ กลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัความง่าย 
สะดวก ทนัสมยั กลุ่มท่ีใหค้วามส าคญักบัการรับคืนสินคา้และคุณภาพสินคา้ กลุ่มท่ีใหค้วามส าคญักบั
การส่ือสารผ่าน ส่ือโฆษณา และกลุ่มสุดทา้ย คือกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัค าแนะน าและการตอบขอ้
สงสัย 

 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวจัิย  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

สมมติฐานการวจัิย: ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีก
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาแตกต่างกนั 
 
ระเบียบวธีิการศึกษา  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การวิจยัคร้ังน้ีมีประชากรคือ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาท่ีเคยใช้
บริการการคา้ปลีกออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน ค านวณหากลุ่มตวัอยา่งโดยใช้
สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั 
400 คน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ   
2. อาย ุ 
3. สถานภาพ 
4. รายได ้ 
5. อาชีพ 
6. ระดบัการศึกษา     

การรับรู้ภาพลกัษณ์ธุรกจิค้า
ปลกีออนไลน์ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นความน่าเช่ือถือ 
3. ดา้นราคา 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นการบริการ 
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การเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
ประสิทธ์ิ รัตนพนัธ์ และ มณีรัตน ์รัตนพนัธ ์

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้และการรับรู้ภาพลกัษณ์
การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ซ่ึงสร้างข้ึนจากหลกัการ แนวคิด และทฤษฎีท่ี
ศึกษาจากหนงัสือ เอกสาร ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี ตอนท่ี 
1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ตอนท่ี 2 การรับรู้ภาพลกัษณ์การค้าปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
แบ่งเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และดา้นการบริการ เป็นขอ้ค าถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดบั และตอนท่ี 3 
ขอ้เสนอแนะแนวทางการพฒันาภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผู ้วิจ ัยพัฒนาปรับปรุงแบบสอบถามโดยน า
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนให้นักวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาดออนไลน์จ านวน 3 ท่าน เพื่อ
ตรวจสอบคุณภาพด้านความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผลการประเมินของ
ผูเ้ช่ียวชาญหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency: IC) ซ่ึงใช้เกณฑ์การพิจารณาเลือกขอ้
ค าถามท่ีมีดชันีความสอดคลอ้งตั้งแต่ .60 ข้ึนไป ผลการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญปรากฎว่าขอ้ค าถาม
ทุกขอ้มีค่าดชันีความสอดคลอ้งตั้งแต่ .60 ข้ึนไป และในขอ้ท่ีไดรั้บค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ ผูว้ิจยัได้
ปรับปรุงแกไ้ขขอ้ความให้ถูกตอ้งและสมบูรณ์ยิ่งข้ึน แลว้น าแบบสอบถามท่ีผา่นการปรับปรุงแก้ไข
ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไปทดลองใชก้บัผูบ้ริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งส าหรับเก็บขอ้มูล
จ านวน 30 คน เพื่อทดสอบค่าอ านาจจ าแนก (Discrimination) แล้วคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่าอ านาจ
จ าแนกตั้งแต่ .200-1.000 มาใชใ้นการวจิยั และน าขอ้ค าถามท่ีมีค่าอ านาจจ าแนกผา่นเกณฑม์าวิเคราะห์
ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาความคงท่ีภายใน (Internal Consistency) 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( - Coefficient) ไดค้่าความเช่ือมัน่จากแบบสอบถามเท่ากบั 
.967 ถือวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือมาก (Sekaran & Bougie, 2010) 

การสุ่มตัวอย่าง ใชแ้บบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบคุณภาพแลว้ สอบถามกลุ่มตวัอยา่งและ
กลุ่มตวัอย่างเป็นผูก้รอกค าตอบในแบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงจะกระจายการเก็บขอ้มูลตามอาชีพ
ดงัน้ีคือ นักเรียน/นักศึกษา เก็บตามสถานศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ เก็บตามสถานท่ีราชการ/
หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวั เก็บตามบริษทั ห้างสรรพสินค้า 
สถาบนัการเงิน และสถานท่ีอยูอ่าศยั 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยั
ทางสังคมศาสตร์  และสถิติท่ีใช้ในงานวิจยั ใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดงัน้ี ค่า
ร้อยละ (Percentage) เพื่อแจกแจงความถ่ีของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
(Mean) เพื่อประเมินความเห็นเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์การค้าปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสงขลา ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพื่อดูความเบ่ียงเบนของระดบั
คะแนนของการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา และดูการกระจาย
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ของขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่วา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นคลา้ยคลึงกนัหรือไม่ สถิติท่ีใชใ้น
การทดสอบสมมติฐานของการวิจยั การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียกรณีตวัแปร 2 กลุ่ม ใชก้ารทดสอบค่าที 
(t-test) เพื่อทดสอบสมมติฐานหาความแตกต่าง โดยการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรับรู้
ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ซ่ึงไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มคือ 
ผูบ้ริโภคชายและผูบ้ริโภคหญิง สถานภาพโสดและสมรส ท่ีเป็นอิสระแก่กนั (t-test for Independent 
Samples) และการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียกรณีตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ใชก้ารทดสอบค่าเอฟ (F-test) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานหาความแตกต่าง โดยการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์
การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) ซ่ึงมีตวัแปรยอ่ยมากกวา่ 2 ตวัแปรข้ึนไป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
 
ผลการศึกษา  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50  และเพศชาย จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 ส่วนใหญ่มี
อายุ 21-30 ปี จ  านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาอายุ 31-40 ปี จ  านวน 95 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.75 สถานภาพโสด จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 และสมรส จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อย
ละ 44.50 ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี จ  านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 ส่วนใหญ่มี
อาชีพนกัเรียนนกัศึกษา จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 104 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 
และมีรายไดต่้อเดือนสูงกวา่ 25,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 

ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์การค้าปลกีออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบวา่ การรับรู้
ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ (
X = 4.51) และรายดา้นท่ีอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือ ( X = 4.59) ดา้นการ
บริการ    ( X = 4.57) และดา้นผลิตภณัฑ ์( X = 4.52) โดยมีรายละเดียดในแต่ละดา้นดงัน้ี 

ดา้นความน่าเช่ือถือภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ( X = 4.59) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 ล าดบั ซ่ึงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง คือ ระบบป้องกนัความปลอดภยั
ในการช าระเงิน ( X = 4.69) ระบบป้องกนัความปลอดภยัเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวั ( X = 4.66) และการ
ส่งมอบสินคา้และบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและตรงเวลา ( X = 4.64) ตามล าดบั 

ดา้นบริการภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ( X = 4.57) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ทุกขอ้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 ล าดบั คือความถูกตอ้งและรวดเร็วใน
การใหบ้ริการ ( X = 4.66) ช่องทางการช าระเงินหลากหลายและสะดวก ( X = 4.63) และความรวดเร็ว
ในการคน้หาขอ้มูล สั่งซ้ือ และการบริการต่างๆ ( X = 4.59) ตามล าดบั 
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ด้านผลิตภณัฑ์ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ( X = 4.52)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 4 ขอ้ คือ ความหลากหลายของสินคา้และบริการ ( X

= 4.64)  สินคา้และบริการมีความทนัสมยั ( X = 4.58) สินคา้และบริการมีคุณภาพไดม้าตรฐาน ( X = 
4.56) และความเหมือนจริงของภาพสินคา้และบริการ ( X = 4.51)  ตามล าดบั 

ดา้นราคาภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X = 4.50) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 3 ขอ้  คือ การแสดงราคาสินคา้และบริการไวอ้ยา่งชดัเจน ( X = 4.63) 
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณหรือขนาดของสินคา้ ( X = 4.56) และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้
และบริการ ( X = 4.54) ตามล าดบั 

และดา้นการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X = 4.37) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 ล าดบั คือ การให้ส่วนลด ราคาพิเศษ 
( X = 4.48) การส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย ( X = 4.45) และการส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ (
X = 4.43) ตามล าดบั 

การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการรับรู้ภาพลักษณ์การค้าปลกีออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวดัสงขลา สรุปไดด้งัน้ี 

 
ตารางที่ 1 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศและสถานภาพกบัการรับรู้ภาพลักษณ์

การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ออนไลน์ 
เพศ สถานภาพ 

         t  .sig             t  .sig  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .174 .862 3.543 .000*** 
ดา้นความน่าเช่ือถือ .344 .731 .488 .626 
ดา้นราคา .960 .338 2.338 .020* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด .044 .965 3.243 .001** 
ดา้นการบริการ 2.611 .009** .719 .473 

ภาพรวมทั้งหมด .915 .361 2.456 .015* 

   *มีระดบันยัส าคญัท่ี .05  **มีระดบันยัส าคญัท่ี .01  ***มีระดบันยัส าคญัท่ี .001 
 
จากตารางท่ี 1  พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์การค้าปลีกออนไลน์

ภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์
การคา้ปลีกออนไลน์ดา้นบริการแตกต่างกนั ส่วนดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ
ต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบเป็นราย



 
12 วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัทกัษิณ ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม - มีนาคม 2565 

Economics and Business Administration Journal, Thaksin University 
 

ดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคาแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่2 แสดงการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลดา้นดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้กบั

การรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

การรับรู้ภาพลกัษณ์
ออนไลน์ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

F  .sig  F  .sig  F  .sig  F  .sig  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 6.189 .000*** 5.992 .003** 2.339 .055 3.096 .016* 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 3.533 .008** 2.629 .073 1.273 .280 .173 .952 
ดา้นราคา 2.978 .019* .803 .449 .681 .606 .359 .837 
ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

8.439 .000*** 4.500 .012* 4.744 .001** 3.511 .008** 

ดา้นการบริการ 3.436 .009** 3.660 .027* .523 .719 .551 .699 
ภาพรวมทั้งหมด 5.787 .000*** 4.332 .014* 1.586 .177 1.319 .262 

*มีระดบันยัส าคญัท่ี .05  **มีระดบันยัส าคญัท่ี .01  ***มีระดบันยัส าคญัท่ี .001 
 

จากตารางท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์โดย
ภาพรวม และรายดา้นทุกดา้นแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์
การคา้ปลีกออนไลน์โดยภาพรวม และดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการบริการ
แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การค้าปลีกออนไลน์โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกนั และเม่ือเปรียบเทียบรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้
ปลีกออนไลน์ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมี
การรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ภาพรวมไม่แตกต่างกนั และเม่ือเปรียบเทียบรายดา้น พบวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑ ์และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ส่วนดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนั 
 
การอภิปรายผล  

จากผลการวิจยัขา้งตน้ สามารถน ามาอภิปรายโดยแยกเป็นประเด็นตามวตัถุประสงคข์องการ
วจิยัดงัน้ี 

 1. ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์
ด้านความน่าเช่ือถือ คือ ระบบป้องกันความปลอดภัยในการช าระเงิน และระบบป้องกันความ
ปลอดภยัเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวั สอดคลอ้งกบั Chumkate (2017) ซ่ึงกล่าววา่ การช าระค่าสินคา้บริการ
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ผ่านระบบออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีตอ้งอาศยัความมัน่ใจจากลูกคา้เป็นอย่างมากว่าจะไม่ถูกโกงหรือถูก
น าเอาขอ้มูลส่วนตวัดา้นการเงินไปเผยแพร่ ระบบค านวณเงินและช าระค่าสินคา้ออนไลน์จึงตอ้งอาศยั
เคร่ืองมือท่ีมีความปลอดภยัสูง จ  าเป็นตอ้งมีการเขา้รหสัท่ีมีความซบัซอ้นเพื่อป้องกนัการร่ัวไหล และ
สอดคล้องกับ  Cherdboonmuang, Lomprakho and Klaharn (2014)  ศึกษาปัจจัยการตลาดและ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัระบบรักษาความปลอดภยัของฐานขอ้มูลลูกคา้ เป็นปัจจยัการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกับ Soosakulsing and 
Rurkwararuk (2020) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก 
พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นเวบ็ไซตท์างพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นการรักษาเป็นส่วนตวั นอกจากน้ี
ภาพลักษณ์ย ังส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมการซ้ือ (Tungpradit, Anurit & 
Muanchontham, 2017) ท าให้ธุรกิจคา้ปลีกจะตอ้งให้ความส าคญักบัการสร้างความน่าเช่ือถือเพื่อเป็น
การสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคต่อไป 

2. ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์การคา้ปลีกออนไลน์ดา้นบริการแตกต่างกนั 
แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ด้านการบริการมีความส าคัญ ซ่ึงธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ต้องเตรียม
รายละเอียดและขอ้มูลไวบ้ริการลูกคา้ให้ไดรั้บความสะดวกและไดป้ระโยชน์มากท่ีสุด สอดคลอ้งกบั 
Thananimit (2016) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความเช่ือมัน่ไวว้างใจ
และการใช้งานของเวบ็ไซต์คา้ปลีกในประเทศไทย พบว่า ธุรกิจควรค านึงถึงคุณภาพการบริการบน
เวบ็ไซต ์จะท าให้ผูใ้ชง้านมีความเช่ือมัน่ไวว้างใจท่ีจะใชง้านเวบ็ไซตแ์ละเกิดความพึงพอใจส่งผลให้
ผู ้ใช้งานมีความตั้ งใจท่ีจะใช้งานเว็บไซต์ค้าปลีกมากข้ึน และสอดคล้องกับ Phakaratsakul and 
Jadesadalug (2015)ได้ศึกษากลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเส้ือผา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
พบว่า ปัจจยัแห่งความส าเร็จของธุรกิจนั้นมาจากคุณภาพการบริการ การเอาใจใส่ผูบ้ริโภค และ
ภาพลักษณ์ของผูป้ระกอบการ ธุรกิจจึงต้องพฒันาระบบการบริการให้มีภาพของความทันสมัย 
รวดเร็ว และถูกต้องแม่นย  า ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ท่ีพึง
ประสงคด์า้นการบริการของธุรกิจ (Kotler, 2000) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั Sunopak and Wiboonrat 
(2014) ศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดบริการและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้น าเขา้ภายใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ธุรกิจคา้ปลีกควรให้ความส าคญัในเร่ืองส่วนประสม
ทางการตลาดในทุกๆด้าน ควรมีการปรับปรุงการบริการของตนอยู่เสมอ ทั้งน้ีเพื่อเป็นการสร้าง
ค่านิยมทางจิตใจของผูบ้ริโภคให้รู้สึกผกูพนักบัแบรนด์ของสินคา้นั้นๆ ตลอดจนท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์
ท่ีดี  รวมถึงการศึกษาของ Puriwat, Keawjaranai, Keawsri and Sirichote (2018) ย ังแสดงให้เห็น
วา่ ส่วนประสมการตลาดบริการระหวา่งร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีจ าหน่ายเส้ือผา้
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แฟชัน่ในในภาพรวมแตกต่างกนั ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคา้เส้ือผา้แฟชั่นจึงควรวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากปัจจุบนัการพฒันาผลิตภณัฑ์และเทคโนโลยี
เป็นไปอยา่งรวดเร็ว เพื่อปรับกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดบริการของธุรกิจใหต้รงความตอ้งการของ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย และน าไปสู่การรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 
1. ข้อเสนอแนะทัว่ไปส าหรับธุรกจิค้าปลกีออนไลน์ 
1.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ใหค้วามส าคญัการแสดงความ

มีตวัตนของร้านคา้ปลีกออนไลน์ ตอ้งระบุสถานท่ีตั้งและระบุตวัตนท่ีชดัเจนของธุรกิจ สินคา้ท่ีน ามา
เสนอขายตอ้งมีท่ีมา มีรายละเอียดครบถว้น ถูกตอ้งมีการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็นจริง ถูกตอ้ง ครบถว้น 
และมีระบบเทคโนโลยขีองการคา้ปลีกออนไลน์ท่ีทนัสมยั สามารถใชง่้ายไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว  

1.2 มีการพฒันาดา้นมาตรฐานการให้บริการทั้งก่อนและหลงัการซ้ือ มีการก าหนดราคาการ
บริการท่ีมีมาตรฐาน มีความซ่ือสัตยต่์อผูบ้ริโภค ตลอดจนมีระบบป้องกนัความปลอดภยัในการช าระ
เงิน และระบบป้องกนัความปลอดภยัเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ดว้ย 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยคร้ังต่อไป 
2.1 ควรมีการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการคา้ปลีกออนไลน์เพื่อเป็นการ

พฒันาส่วนประสมทางการตลาดของการคา้ปลีกออนไลน์อยา่งต่อเน่ืองตามความตอ้งการของตลาด 
2.2 ควรมีการศึกษาปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์  
2.3 ควรมีการศึกษาเก่ียวกบัความตอ้งการและทิศทางการคา้ปลีกออนไลน์ในอนาคต เพื่อ

รองรับพฤติกรรมการผูบ้ริโภคและเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
3. ข้อเสนอแนะทัว่ไปส าหรับหน่วยงานภาครัฐ 
3.1 หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวขอ้งควรมีมาตรการควบคุมและตรวจสอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

ราคาสินคา้และบริการของธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ใหมี้ความเหมาะสมและเป็นธรรม  
3.2 หน่วยงานภาครัฐเข้ามาควบคุมดูแล ตรวจสอบความเป็นมาตรฐานและความถูกต้อง 

โปร่งใส เพราะปัจจุบนัมีร้านคา้ปลีกออนไลน์มากมายท่ีเขา้มาในตลาดออนไลน์ บางรายก็มีมาตรฐาน
ถูกตอ้ง แต่บางรายก็ไม่ไดม้าตรฐานท่ีถูกตอ้ง 
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