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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพหานคร2) เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยประชากร 3) เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมด้านการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพหานคร โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 2) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ 
ระดับการศึกษา และรายได้แตกต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ไม่
แตกต่างกันและผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกัน 3) ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
เขตกรุงเทพมหานคร 
ค าส าคัญ การตัดสินใจ; เส้ือผ้าแฟชั่น; ออนไลน์ 
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ABSTRACT 
  The objectives of this research are 1) to study the decision to buy fashion 
clothes through online channels of consumers. In Bangkok, looking for Nakorn 2) to compare 
the decision making process to buy fashion clothes through online channels of consumers 
In Bangkok looking for Nakhon By categorizing the population factors 3) to study the 
marketing mix factors affecting the decision to buy fashion clothes through online channels 
of consumers In Bangkok, 400 people using questionnaires as a tool to collect data The 
statistics used in the descriptive analysis are frequency, percentage, mean and standard 
deviation. Test the hypothesis with one-way ANOVA statistics. If differences are found, then 
compare to each pair. By using LSD methods and using multiple regression statistics 
 The results of the research showed that 1) the decision to buy fashion clothes 
through online channels of consumers In Bangkok looking for Nakhon Overall, the opinions 
were at a high level. 2) Consumers in Bangkok with sex, education level And income is 
different, making the decision to buy fashion clothes through online channels is no different 
and consumers in Bangkok who have Different age makes the decision to buy fashion clothes 
through different online channels. 3) Marketing mix Products, price, distribution channels and 
marketing promotion affecting the decision to buy fashion  clothes through online channels 
Bangkokeducation, occupation and average income per month make the decision to buy 
fashion clothes through online channels no different. 3) Marketing mix factors affect the 
decision-making process of buying. Fashion clothing through online channels of consumers 
In the Bangkok area at the highest level of distribution channels. 
บทน า 
 จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทั่วโลก โดยเฉพาะด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
ระหว่างอินเทอร์เน็ตแบบไร้สาย และเทคโนโลยีอุปกรณ์สื่อสารและสารสนเทศแบบพกพา หรือ
โทรศัพท์มือถือ ที่มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง เรียกอีกอย่างในปัจจุบันคือ เทคโนโลยียุคดิจิตอล ได้เข้ามามี
บทบาทเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคในทุก ๆ ขั้นตอนไปอย่างมาก ตั้งแต่กระบวนการหา
ข้อมูล การวิเคราะห์ การเปรียบเทียบ และการสั่งซ้ือสินค้า การเติบโตของ E-Commerce ในทุก ๆ ปี 
เน่ืองจากเทคโนโลยีเหล่าน้ันพัฒนาขึ้น เพื่อเข้ามาแก้ปัญหาของผู้บริโภคให้มีความสะดวกสบาย และใช้ชีวิต
อย่างง่ายดายมากขึ้น จึงเป็นที่มาท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้ 
 จากพฤติกรรมของประชาชนที่เปลี่ยนไป ส่งผลให้ผู้ประกอบการต่าง ๆ แสวงหาโอกาสที่จะเข้ามา
ท าการค้าในช่องทางเหล่าน้ี ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนจากเทรนด์น้ี คือ กูเกิล ที่เปิดตัว ‘กูเกิล ช็อป ปิ้ง ’
(Google Shopping) หรือ เฟซบุ๊ก ที่มี ‘เฟซบุ๊ก มาร์เก็ตเพลส ’ (Facebook Marketplace) ขึ้นมาเพื่อ
ตอบสนองบริโภคที่เข้ามาซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเหล่าน้ี 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.   เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.   เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยประชากร 
 3.   เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมด้านการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยในคร้ังน้ีมีขอบเขตของงานวิจัย ดังหัวข้อต่อไปน้ี  
 ขอบเขตของประชากร ขอบเขตการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีจะศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงที่ส าคัญและเป็นเขต
ที่มีประชากรมากที่สุดของประเทศไทย เป็นจุดศูนย์กลางทางการคมนาคมและสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรสนิยม ต้องการความสะดวกสบายของการช็อปออนไลน์ ต้องการเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์ และได้รับสินค้าอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีตัดสินใจซ้ือในสิ่งที่ดีที่สุด น่ันก็คือ 
มองหาสินค้าที่มีคุณภาพ และฉลาดเลือก จึงเป็นประชากรที่เหมาะสมที่จะเป็นตัวแทนในการศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แน่นอน การก าหนดกลุ่มตัวอย่างจงึต้องก าหนดโดย
การเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ซ่ึงทางผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนของ
การสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ที่ 0.05 จึงท าให้มีระดับความเช่ือม่ันที่ 95% และจากการเปิดตารางที่ระดับความ
เช่ือม่ัน พบว่าจ านวน กลุ่มตัวอย่างที่ได้มีจ านวนเท่ากับ 400 คน 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (2546) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบ
ไปด้วยขั้นตอน ดังต่อไปน้ี 
 1.1   การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาและความ
จ าเป็นที่ต้องใช้ สินค้าหรือบริการ ที่ได้รับการกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอก จนเกิดความต้องการที่จะ
หาสิ่งใดสิ่งหน่ึง มาช่วยแก้ปัญหาน้ัน  
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 1.2   การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
จากแหล่งข้อมูลภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าในประกอบด้วยแหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่ง
ชุมชน แหล่งผู้ใช้ แต่ในบางคร้ังต้องหาเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอกด้วย เพื่อช่วยในการตัดสินใจซ้ือสินค้า  
 1.3   การประเมินทางเลือก  ( Alternative Evaluation) คือ การที่ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้มา
พิจารณาและประเมินผลทางเลือกเพื่อหาสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุด ส าหรับผู้บริโภค  
 1.4   การตัดสินใจและกระท าการซ้ือ (Purchase or Choice) หมายถึงการตัดสินใจเลือก ทางเลอืก
ใดทางเลือกหน่ึง พร้อมกับด าเนินการเพื่อให้ได้ทางเลือกน้ันมา 
  1.5   ความรู้สึกหลังซ้ือ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึงความรู้สกึ 
ภายนอกหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ สินค้าหรือบริการที่เลือกซ้ือแล้ว แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจ และ
ไม่พอใจในสินค้าและบริการน้ัน 
ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
 Kotler (1997, p. 92) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดที่กิจการน ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดย
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคดิสมัยใหม่สามารถแบ่งออกได้เปน็ 4 กลุ่ม โดยที่รู้จักกันว่า “4Ps” ได้แก่ 
 1.   ผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหมือนกับคู่แข่งและให้
คุณค่าในจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่
ขึ้น หรือการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมให้ดีขึ้น 
 2.   ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่จ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการหรือ เป็นคุณค่าที่
ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ Armstrong and Kotler (2009, p. 616) 
หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซ่ึงลูกค้าเสนอจ่าย โดยผู้บริโภคใช้ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
ของผลิตภัณฑ์ กับราคา ของผลิตภัณฑ์น้ันถ้า คุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ 
 3.   ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ช่องทางซ่ึง ประกอบด้วยหน่วยหรือ
กิจกรรมที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากกิจการไปยังตลาด ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี  
 4.   การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย
เพื่อสร้างทัศนคติ แนวคิด ความเช่ือ เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ คน Personal 
Selling และไม่ใช้คน Non personal Selling เป็นเคร่ืองมือส าหรับการสื่อสารหลาย ๆ  
ความหมายของปัจจัยด้านประชากร 
 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อธิบายจากแนวคิดเก่ียวกับประชากรที่กล่าวมาทั้งหมดน้ัน 
สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะ ด้านประชากรเป็นปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดนิยมน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง
ส่วนตลาด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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 1.   เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านความ
ต้องการ ด้านร่างกาย ด้านความคิด จิตใจ หรือแม้แต่ในด้านอารมณ์ ด้านความรู้สึกเพศจะเป็นตัวก าหนด
บทบาทหน้าที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วย     
 2.   อายุ (Age) อายุจะเป็นสิ่งที่ก าหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด 
ความแตกต่างของช่วงอายุก็จะท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซ่ึงช่วงอายุน้ันจะมีผลต่อ ทั้งความคิดหรือ
พฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
  3.   ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อความคิด หรือ
ทัศนคติของแตล่ะบุคคลการที่คนมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมท าให้ความคิดและทัศนคติ แตกต่างกัน
ตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาที่สูงย่อมท าให้มีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มี ระดับการศึกษาที่ต่ า  
 4.   รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการด าเนินชีวิต 
การเลือกซ้ือสินค้าต่าง ๆ รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซ่ึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึง
การมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด หรือทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ท าให้ผู้วิจัยน้ันสามารถก าหนดกรอบ
แนวคิดในการท าวิจัยเร่ือง กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงท าให้ทราบถึงตัวแปรอิสระ เพื่อน ามาใช้ในการศึกษาค้นคว้าวิจัยในคร้ังน้ี และเพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการทดสอบผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานเป็นแนวทางในการเร่ิมด าเนินการวิจัยให้มีการ
สอดคล้องกับการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดการตั้งสมมติฐานดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านประชากร ต่างกันท าให้มี 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้ อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
วิธดี าเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยที่เรียกว่า การวิจัยแบบไม่ทดลอง น้ันคือ การวิจัยที่มีการศึกษา
ตามสภาพที่เป็นอยู่จริง โดยผู้วิจัยไม่ได้ท าการเปลี่ยนแปลง สร้างหรือควบคุมสิ่งใดที่ ก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงสภาพน้ัน ๆ เพื่อด าเนินการศึกษาสิ่งที่เกิดขึ้นจริงตามธรรมชาติของการกระท าดังกล่าว ซ่ึงเป็น
การวิจัยภาคสนามโดยไม่มีการทดลองแบบตัดขวางคือ การด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลา
หน่ึงเพียงคร้ังเดียวจากหลาย ๆ หน่วยศึกษา แล้วนาข้อมูลน้ันมาวิเคราะห์ โดยการเก็บข้อมูลจะใช้เคร่ืองมือ
ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เม่ือเก็บข้อมูลแล้วจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ
วิเคราะห์ทางสถิติ 
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 ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เป็นผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไม่สามารถรู้จ านวนประชากร
ที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenient Sampling) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงได้จากสูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร โดยสามารถทราบจ านวนของแบบสอบถามได้จากการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอยา่งของ 
Yamane (1973) เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพื่อใช้ในการศึกษา ซ่ึงการเปิดตารางหาขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง จะเปิดตารางที่ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 หรือคิดเป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่
ระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพื่อจะน าเอาข้อมูลที่ได้หลังจากการเก็บรวบรวมมาวิเคราะห์เพื่อการตอบปัญหาการวิจัยหรือ
เร่ืองที่ต้องการศึกษา ในส่วนของแบบสอบถามปลายปิดผู้วิจัยมีตัวเลือกค าตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้
เลือกตอบ และในส่วนแบบสอบถามปลายเปิดผู้วิจัยจะก าหนดเฉพาะค าถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ
แสดงความคิดเห็นในการตอบได้ โดยแบบสอบถามถูกแบ่ง ออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกับลักษณะปจัจยั ด้านประชากร
ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา รายได้ 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ของ
บริโภค เขตกรุงเทพมหานครทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานครซ่ึง
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
และด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามท่ีเก่ียวข้องกับการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการที่ท่านตัดสินใจ
เลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ัน ท่านได้พิจารณาอะไรบ้างกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์ มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
สรุปผลการวิจัย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เร่ือง กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปน้ี 
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 1 .  ผลการวิ เคราะห์กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขต
กรุงเทพมหานครโดยภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดยเรียง
ตามล าดับ ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซ้ือ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
 2 .  ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ และ ระดับการศึกษา สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังน้ี  

2.1   ผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ รายได้ และระดับการศึกษา ต่างกัน ท าให้
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกัน 

2.2   ผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุ ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ต่างกัน 
 3.   ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังน้ี 

3. 1   ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขต
กรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ดังน้ี 
 1.   ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชันผ่านช่อทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 

1.1 ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
มาก โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีจะค านึงถึงการได้รับการกระตุ้นจากปัจจยัภายนอก จาก
สื่อออนไลน์ หรือ ความสวยงามของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ OBSESSION 
PHRASES (2555) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ในขั้นตอนแรก
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซ่ึงความต้องการหรือปัญหาน้ันเกิด
ขึ้นมาจากความจ าเป็น (nec xvzeds) ซ่ึงเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจาก
การกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Marketing oops (2558) ได้อธิบายความจ าเป็นของผู้บริโภคคือแรงผลักดันโดย
เป็นแรงกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอกก็ได้ ความจ าเป็นภายนอก เช่น อาหารจานน้ันและกลิ่นของมันช่างเย้า
ยวนเสียเหลือเกิน 
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1.2   ด้านการแสวงหาข้อมูล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดย
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีจะหาข้อมูลจากข้อมูลภายใน เช่น ตัวผู้บริโภค จากประสบการณ์
ที่เคยใช้ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2012 หน้า 189) ได้อธิบาย กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือของเร่ืองการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นล าดับแรกในกระบวนการ การตัดสินใจซ้ือ การที่
ผู้บริโภครับรู้ปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะเป็นสิ่งกระตุ้นภายในของผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการ และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวถึงกระบวนการหรือขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ (Buyer’ s Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ ในกระบวนการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการซ้ือ ซ่ึงผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะ ที่ผู้บริโภคเป็นอยู่จริง กับสภาวะที่เขา
ปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้น โดยภายใน (Internal Stimuli) กระตุ้นความต้องการที่มีอยู่ปกติเช่น 
ความหิวกระหาย เป็นต้น 

1.3   ด้านการประเมินทางเลือก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์ที่รู้จักก่อนเสมอก่อนที่จะตัดสินใจ
ซ้ือซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) การประเมินทางเลือก (Evaluation Of 
Alternative) กล่าวว่าเป็นการที่ผู้บริโภคใช้ข้อมูลข่าวสาร ที่ได้รับน ามาวิเคราะห์หาข้อดี ข้อเสียโดยจะ
ประเมินตามลักษณะคุณสมบัติของสินค้า ราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และสอดคล้องแนวคิดของ 
Kotler และ Keller (2012 หน้า 189) กล่าวไว้การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภค
จะมีการ ก าหนดความต้องการของตัวเองขึ้นมาเพื่อพิจารณาลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ น าข้อมูลที่ได้รับมา 
เปรียบเทียบ ข้อดีข้อเสียของแต่ละผลิตภัณฑ์โดยความเช่ือถือและทัศนคติต่อตราสินค้าต่างๆจะเข้ามา 
เก่ียวข้องก่อนตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 

1.4   ด้านการตัดสินใจซ้ือ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ จะพิจารณาเสื้อแฟช่ันออนไลน์ มักใช้ประสบการณ์ของตนเองใน
อดีตเป็นเกณฑ์ในการซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์ (2557) กล่าวว่าการตัดสินใจ
เลือกทางเลือกที่ดีที่สุดหลังการประเมินผู้ประเมินจะทราบข้อดขี้อเสียหลังจากน้ันบุคคลจะต้องตดัสินใจเลอืก
ทางเลือกที่ดีที่สุดในการเก็บปัญหามักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผูอ้ืน่ 
และสอดคล้องแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2550) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ 
ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงน้ัน จะต้องมี กระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมต้น ไปจนถึงทัศนคติ หลังจากที่ได้ใช้
สินค้าแล้ว ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็น ขั้นตอนได้ดังน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหา ภายใน การแสวงหา
ภายนอก การประเมินทาง เลือก การตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติหลังการซ้ือ 

1.5   ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ จะมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้แบรนด์เสื้อผ้าจะเกิดความภกัดตีอ่
แบรนด์และบอกต่อให้คนในครอบครัวสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2012 หน้า 189) 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) เม่ือผู้บริโภคได้ ตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการไปแลว้ 
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จะต้องมีการตรวจสอบความถึงพอใจหลังการซ้ือ ซ่ึงผู้บริโภค จะเปรียบเทียบคุณค่าที่ ได้รับจากสิ่งที่เกิดขึ้น
จริงกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง ถ้าสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับสูงกว่า ที่ได้คาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจซ่ึง
น าไปสู่การซ้ือซ้ าหรือการบอกต่อ และสอดคล้องแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากการซ้ือ ผู้บริโภคจะน าสินค้า น้ันมาใช้และจะ
รับรู้ทัศนคติต่อตราสินค้าได้ด้วยตนเอง ตามมาซึ่งพฤติกรรม การ กลับมาซ้ือสินค้าซ้ าอีกคร้ัง หรือ ไม่กลับมา
ซ้ือสินค้าซ้ า ก็ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติและคุณภาพที่ผู้บริโภคมี ต่อสินค้าในตราสินค้าน้ันๆ 
 2.   ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได้ สามารถสรุปได้ดังน้ี 

2.1   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวม ไม่ต่างกัน ซ่ึงผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีเพศที่แตกต่าง
กันน้ันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่เหมือนกันและคล้ายคลึงกัน ซ่ึงเพศที่ต่างกัน ไม่ได้เป็นตัวก าหนดว่า
ต้องมีการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ต่างกัน อาจเน่ืองจาก เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์สามารถแบ่งกลุ่มสินค้าออกตามไลฟ์สไตล ์ประเภทสินค้า ร้านค้าใดที่สามารถท าการตลาดได้โดยจบั
กลุ่มลูกค้าได้ทั้งเพศชาย และเพศหญิง  ท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า ปัจจัยด้านประชากรด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับวิจัยของ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ 
(2558) ศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันซ้ือสินค้าผ่านทาง
สมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวิจัยพบว่า เพศ ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อระดับการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตไม่แตกต่างกัน 

2.2   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวม ต่างกัน ซ่ึงผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีอายุต่างกัน เป็น
ตัวก าหนดว่าต้องมีการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ต่างกัน อาจเน่ืองจาก  กลุ่มอายุที่
ต่างกันพฤติกรรมในเร่ืองสินค้าจะมีความชอบที่แตกต่างกันเช่นกลุ่มต่ ากว่า 30 ปีพฤติกรรมของกลุ่มน้ีจะเปน็
ชอบในเร่ืองสินค้า ความสวยงามความงาม หรือ เทคโนโลยี กลุ่ม30 – 40 ปี จะเป็นกลุ่มวัยท างานที่ท างาน
มาพอสมควร หรือ เป็นเจ้าของธุรกิจซะเป็นส่วนใหญ่พฤติกรรมที่ สุขุมมากขึ้นและความเป็นผู้ใหญ่ที่มากขึ้น
และกลุ่มอายุมากกว่า 40 ปีเป็นกลุ่มที่เรียกว่าเป็นวัยที่มีก าลังซ้ือค่อนข้างสูงและมีอิทธิพลมากๆ กับสินค้าใน
บ้านและครัวเรือนเป็นอย่างยิ่ง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทพยพรกุล (2559) ศึกษา “ปจัจัยที่มี
ผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผุ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าปัจจัยทางประชากรด้าน อายุ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน และ สอดคล้องกันวิจยัของ ภัฐฬเดช มาเจริญ และวชรภูมิ เบญจ
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โอฬาร (2559) ศึกษา “ปัจจยัที่มีอทิธิพลต่อการเลือกซ้ือบ้านจดัสรรของผู้บริโภคในจัดหวัดขอนแก่น” พบว่า 
ปัจจัยประชากรด้านอายุ ผู้ซ้ือบ้านที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญ ปัจจัยการเลือกซ้ือบ้านแตกต่างกัน 

2.3   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวม ไม่ต่างกัน ซ่ึงผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันน้ันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่เหมือนกันและคล้ายคลึงกัน ซ่ึงระดับการศึกษาที่
ต่างกัน ไม่ได้เป็นตัวก าหนดว่าต้องมีการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ต่างกัน เน่ืองจาก 
ในยุคปัจจุบันการใช้อินเตอร์เน็ต การใช้มือถือ นิยม เว็บไซต์ยอดนิยมสามารถเข้าถึงการใช้งานได้ง่ายขึ้น ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า ปัจจัยด้านประชากร ด้าน
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับวิจัยของ 
ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2558) ศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยและพฤติกรรมที่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบาย
แอพพลิเคช่ันซ้ือสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวิจัย
พบว่า ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
สมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตไม่แตกต่างกัน 

2.4   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวม ไม่ต่างกัน ซ่ึงผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีรายได้ที่แตกตา่ง
กันน้ันจะมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่เหมือนกัน และ คล้ายคลึงกัน ซ่ึงรายได้ที่ต่างกัน ไม่ได้เป็นตัวก าหนด
ว่าต้องมีการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ต่างกัน อาจเน่ืองจาก ปัจจัยเร่ืองรายได้ ไม่ว่า
จะมากหรือน้อย ผู้บริโภคย่อมมีความจ าเป็นและความต้องการมีเหมือนกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า ปัจจัยด้านประชากรด้านรายได้แตกต่างกัน ส่งผลตอ่
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับวิจยัของ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2558) ศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยและพฤติกรรม
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันซ้ือสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” จากการวิจัยพบว่า รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ันซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตไม่แตกต่างกัน 
 3.   ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังน้ี 

3.1   ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
ความส าคัญกับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก ใน ท่านจะเปรียบเทียบ กับคู่แข่ง ทั้งทางด้านรูปลักษณ์
ความน่าสนใจ การบรรจุหีบห่อ ป้ายฉลากและความปลอดภัย ก่อนตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์และ 



 
 

11 
 

 

 

ท่านพิจารณาจากสินค้าที่มีคุณภาพ จุดเด่นที่น่าสนใจก่อนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผลที่ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Passakorn Tipcha (2560) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษทัที่อาจกระทบต่อพฤตกิรรมการซ้ือ
ของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และ
สลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองเหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะ
เสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง
กว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่อ
อิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมิน
เพื่อการตัดสินใจซ้ือ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภค
ประเมินสินค้าผลเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซ้ือมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือด้วย และ สอดคล้องแนวคดิของ พลอย แย้มเสนาะ (2560) ได้กล่าวถึงแนวความคิดดา้นผลติภณัฑ ์
(Product  Concept) เป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
Product ได้ต้องมีความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ผลิตภัณฑ์น้ันผลิตมาจากอะไรมีคุณสมบัติอย่างไร 
ลักษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม ความคงทนทานด้านรูปร่าง รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ และ มีลักษณะเด่นของสินค้า (Product Feature) การน าสินค้าของบริษัทไปเปรียบเทียบกับ
สินค้าของคู่แข่งขันแล้วมีคุณสมบัติ แตกต่างกัน และจะต้องรู้ว่าสินค้าเรามีอะไรเด่นกว่า 

3.2   ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาในระดับมาก ให้ความส าคัญกับการ ท่านจะสนใจการส่งเสริมการขายด้วย
ราคาเพราะสามารถดึงดูดความสนใจจากท่านได้ และ ท่านจะตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันจากราคาเพราะราคา
จะสื่อถึงมูลค่าสินค้าและความเป็นแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันติธร ภูริภักดี (2554) สรุปว่า 
ราคาถือเป็นปัจจัยการตลาดที่ผู้ประกอบ สามารถควบคุม ให้เหมาะสมกับธุรกิจ  ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่จะ
ใช้นโยบายความคุ้มค่าด้านราคา โดย มีนโยบายในการขายสินค้าราคาถูกทุกวัน เพื่อความม่ันใจให้กับ
ผู้บริโภค ไม่ต้องรอสินค้าลดราคา แต่ขณะเดียวกัน ร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ที่เปิดขาย
ตลอด 24 ช่ัวโมงอย่างเซเว่น อีเลเว่น มีนโยบาย มุ่งเน้นความสะดวกสบาย และสามารถหาซ้ือได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง ดังน้ัน ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าในราคาที่สูงกว่าปกติ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับลักษณะของธุรกิจ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler and Keller (2009) กล่าวว่า ราคาเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด 
(ส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย สินค้า ราคา สถานที่หรือการกระจายสินค้า และการส่งเสริม
การตลาด( ที่สร้างรายได้ให้กิจการเพราะว่าส่วนประสมทางการตลาดที่เหลือน้ันก่อให้เกิดค่าใช้จ่าย ราคายัง
เป็นอะไรที่ปรับเปลี่ยนได้ง่ายและเร็วกว่าส่วนประสมทางการตลาดอื่น ๆ  นอกจากน้ีราคาสามารถสื่อสารถึง
ต าแหน่งทางคุณค่าของสินค้าและแบรนด์ไปสู่ตลาด ซ่ึงสินค้าที่ออกแบบและท าการตลาดเป็นอยา่งดีสามารถ
ตั้งราคาที่สูงและสร้างก าไรในระดับสูง สุดท้ายการตัดสินใจเร่ืองราคาต้องมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดขององค์กร กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและต าแหน่งของแบรนด์ด้วย 



 
 

12 
 

 

 

3.3   ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วจิยัมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับปจัจยัด้านการสง่เสริมการขาย ในระดับมาก ให้ความส าคัญกับ การ
ประชาสัมพันธ์เผยแพร่ความรู้ ขา่วสารเก่ียวกับ เสือ้ผ้าแฟช่ันออนไลน์ และ ท่านจะพจิารณา การพูดปากตอ่
ปาก ของคนในครอบครัว ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคดิของ ชโยดม สามิบัต ิ(2555) จากการทบทวนวรรณกรรม
พบว่า ทฤษฏีการสง่เสริมการขายเป็นส่วนหน่ึงของส่วนผสมทางการตลาด ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาดน้ี
หมายถึงส่วนผสมของส่วนประกอบต่างๆท่ีใช้ในการดึงดดูทางการตลาด โดยการสง่เสริมการตลาดไดถู้กแยก
ย่อยออกเป็น การโฆษณา การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการ
ขาย และมีการพฒันาเป็นการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการว่า เป็นการบรรลุซ่ึงเป้าหมายกิจกรรม
การตลาดโดยใช้เคร่ืองมือทางการตลาดหลายๆอยา่งเพื่อสนับสนุนกันและกัน (Koekemoer,2004)  และ
หน้าที่หลักของการส่งเสริมการขาย คอื การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยมีสิง่จูงใจชักน าให้การบรรลุ
ถึงขั้นแสดงพฤติกรรม (behavioral stage) หรือก็คือการซ้ือน่ันเองซ่ึงการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์น้ันท า
ได้เพียงให้เกิดการรับรู้ (cognitive stage) เท่าน้ัน และสอดคลอ้งกับงานวจิยัของ pawit15 (2012) อธิบาย
ว่าการส่งเสริมการตลาดและส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หน่ึงขององค์การที่ใช้เพื่อแจง้ขา่วสารและจงู
ใจตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑแ์ละบริการขององค์การ” หรือ อาจหมายถงึ “ข้อมูลการตดิตอ่สือ่สารระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซ้ือเพือ่สร้างทัศนคตแิละพฤติกรรมการซ้ือ”ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 4 
ประการ 1) การโฆษณาการ(Adverting) 2) การขายโดยใช้พนักงานขายการขายโดยใช้พนักงาน(Personal 
Selling) 3) การส่งเสริมการขาย และการสอ่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 4)การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์การให้ข่าวและการ ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 

3.4   ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยมีความคดิเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ในระดับมากที่สุด  ให้ความส าคัญกับการพิจารณาถึงการส่ง
สินค้าและบริการให้ถึงมือผู้บริโภคตรงเวลา และไม่ผิดพลาด เป็นหลัก และ ให้ค าแนะน าเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์ โดยใช้พนักงานที่เป็นมืออาชีพค่อยให้ค าปรึกษา  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ชานนท์ รุ่งเรือง 
(2555) อธิบายว่าการจัดจ าหน่าย (Place) เรียกอีกอย่างหน่ึงว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channels) หรือช่องทางการตลาด (Marketing Channels) ซ่ึงหมายถึง กลุ่มองค์กรอิสระที่เก่ียวข้องใน
กระบวนการน าส่งสินค้าและบริการไปถึงมือผู้ใช้หรือผู้บริโภคช่องทางการตลาดหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จะต้องท าหน้าที่สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์น้ัน เช่น ส่งสินค้าถูกต้อง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด ราคา
ขายที่ก าหนดจะต้องสะท้อนถึงคุณค่าของการแลกเปลี่ยนที่เห็นพ้องกันระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือนอกจากน้ี
ผู้ขายและช่องทางการตลาด จะต้องพยายามสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าที่ผลิตภัณฑ์
น้ันให้แก่ผู้บริโภคด้วย และ สอดคล้องกับแนวคิดของ IM2 Marketing (2015)  อธิบายว่าช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ก็คือการน าสินค้าไปให้ถึงมือของลูกค้า โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง 
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ความปลอดภัย และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินค้าที่สามารถท าให้เกิดผลก าไรมากที่สุด ต้อง
กระจายสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะการน าไปใช้  
 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุ ต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมต่างกัน ดังน้ันนักการตลาด 
บริษัทองค์กรผู้ผลิต บริษัทผู้ขายออกแบบผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการร้านค้าจึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 
เพราะเน่ืองจากการที่ผู้บริโภคมีอายุที่แตกต่างกันน้ันมีอ านาจในการซ้ือที่แตกต่างกัน โดยพิจารณาตามช่วง
อายุ ต่ ากว่า 30 ปีจะเป็นกลุ่มวัยเรียนหรือท างานตอนต้น ซ่ึงมีประสบการณ์การบริโภคยังน้อย ยังไม่มีความ
เป็นตัวของตัวเองนัก ใช้สินค้าตามกลุ่มเพื่อนหรือกระแสสังคมปัจจยัที่ท าให้คนกลุ่มน้ีตัดสินใจซ้ือสินค้า มา
จากพฤติกรรมเด่น คือ ชอบแสวงหาสิ่งแปลกใหม่เสมอ โดยได้รับอิทธิพลจากสื่อสูง โดยเฉพาะโซเชียลมีเดีย 
อีกทั้งชอบของดีมีคุณภาพ แต่ยังไม่ยึดติดกับแบรนด์ใหม่แบรนด์หน่ึง เร่ิมใส่ใจสุขภาพตามเทรนด์ ซ้ือสินค้า
โดยดูที่ราคาและความคุ้มค่า และยังมักบริโภคตามความเคยชินช่วงอายุ 30 – 40 ปี จะเร่ิมรู้แล้วว่าตัวเอง
ต้องการสินค้าอะไร มีความเป็นตัวของตวัเอง รักแบรนด์ไหน ก็จะเปลี่ยนใจยาก แต่ละรักหลายแบรนด์พร้อม
กัน โดยเฉพาะสินค้าที่เก่ียวข้องกับร่างกาย จะใส่ใจมากเป็นพิเศษ 
 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 1.   ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันนักการตลาดและ
ผู้ประกอบการร้านค้า บริษัทองค์กรผู้ผลิต จึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะผู้บริโภคมีการให้ระดับ
ความส าคัญมาก นักการตลาดควรสร้างความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้นโดย สร้างความเปรียบเทียบ 
กับคู่แข่ง ทั้งทางด้านรูปลักษณ์ความน่าสนใจ การบรรจุหีบห่อ ป้ายฉลาก เพื่อใช้ในการดึงดูดผู้บริโภคให้
สนใจในเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ให้มากที่สุด และ ต้องพิจารณาจากสินค้าที่มีคุณภาพ จุดเด่นที่
น่าสนใจ เพราะผู้บริโภคเม่ือซ้ือไปแล้วเกิดความไม่พึงพอใจอาจจะส่งผลในการซ้ือคร้ังต่อไปอีกด้วย 
 2.   ด้านราคา จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน
นักการตลาดและผู้ประกอบการร้านค้า บริษัทองค์กรผู้ผลิตจึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะ
ผู้บริโภคมีการให้ระดับความส าคัญมาก นักการตลาดควร สนใจการส่งเสริมการขายด้วยราคาเพราะสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากท่านได้ เม่ือผู้บริโภคเห็นสินค้าและเกิดความคุ้มค่า หรือมีความเหมาะสมกับราคา 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจอย่างรวดเร็ว และผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันจากราคา เพราะราคาจะสื่อถึง
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มูลค่าสินค้าและความเป็นแบรนด์ได้เป็นอย่างดีว่า แบรนด์น้ันๆ มีคุณค่ามากเพียงใดผู้บริโภคจะตัดสินจาก
ราคาสินค้า 
 3.   ด้านการส่งเสริมการขาย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟ ช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันนักการตลาดและผู้ประกอบการร้านค้า บริษัทองค์กรผู้ผลิตจงึ
ควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก นักการตลาดจะต้อง การประชาสัมพันธ์เผยแพร่ความรู้ ข่าวสารเก่ียวกับ 
เก่ียวกับเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ให้มากที่สุด ต้องให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าของเรา จัดกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูดผู้บริโภค เพราะกิจกรรมการที่ส่งเสริมการขาย สร้างความดึงดูดและสนใจ ก่อนซ้ือ
เสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ 
 4.   ด้านการจัดจ าหน่าย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัด
จ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ เขตกรุงเทพมหานคร  ดังน้ัน
นักการตลาดและผู้ประกอบการร้านค้า บริษัทองค์กรผู้ผลิตจึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมากที่สุด 
เน่ืองจากผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญมากที่สุด เพราะมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด นักการตลาดจะต้องให้ความส าคัญ
กับ การจัดส่งสินค้าและบริการให้ถึงมือท่าน ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด ให้เกิดความประทับใจ หรือพึงพอใจ 
ถ้าส่งสินค้าผิด หรือไม่ตรงเวลา ผู้บริโภคจะเกิดความผิดหวังและเสียเวลา  เพราะฉะน้ันควรถูกต้อง รวดเร็ว 
เป็นต้น และที่ส าคัญการให้ค าแนะน าเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ โดยใช้พนักงานที่เป็นมืออาชีพค่อยให้ค าปรึกษา 
ผู้บริโภคก็เป็นส่วนหน่ึงในการช่วยติดสินใจ สร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 
ข้อเสนอแนะการน าไปใช้  
 1.   การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังน้ันในการวิจัย
ในคร้ังต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้างและครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น อาจส ารวจไปยังพื้นที่
ต่างจังหวัด เพื่อให้ทราบความคิดเห็น ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากขึ้ น ซ่ึงอาจมีความ
แตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ 
 2.   ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆที่อาจจะมีผลต่อกระบวรการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเพิ่มเติม เช่น 
ปัจจัยด้านตราสนิค้า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านแรงจงูใจ หรือ บัจจัยด้านเทคโนโลยี ให้ตรงความต้องการ
ของลูกค้าต่อไป 
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