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บทคัดย่อ

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

กลุม่ผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การทดสอบค่า T-Test การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และเปรยีบ

เทยีบค่าเฉลีย่รายคูโ่ดยใช้ LSD การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson Correlation) 

ผลการศกึษา พบว่า ด้านพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ มคีวามถ่ีในการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่านอนิเทอร์เน็ต

สงูทีส่ดุ คอื 1 ครัง้ต่อเดอืน ช่วงเวลาทีส่ะดวกซือ้สนิค้าแฟชัน่จากสือ่อนิเทอร์เน็ตมากทีส่ดุ คอื ตามเวลาทีส่ะดวก 

(ไม่มกี�าหนด) จ�านวนเงินทีซ้ื่อสนิค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่านอนิเทอร์เน็ตในช่วง 1 เดอืน ทีผ่่านมามากที่สุด คือ 500-

1,000 บาท ช่องทางช�าระเงินในการสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่นิยมมากที่สุด คือ วิธีการโอน

เงินเข้าบัญชี ด้านทัศนคติ ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ตนั้น มีความสะดวก 

เน่ืองจากสามารถซือ้สนิค้าได้ 24 ชัว่โมง ด้านความเชือ่มัน่ พบว่า มคีวามรูส้กึว่า ไม่มัน่ใจว่าสนิค้าและบรกิาร

น้ัน มีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาจริง ด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากการออกแบบเสื้อผ้ามีความทันสมัยมาเป็นอันดับแรก และด้านราคา พิจารณา

จากสามารถเปรียบเทียบราคาได้ ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย พิจารณาจากการเลือกซื้อสินค้าทาง

อนิเทอร์เนต็มีความสะดวก สามารถเข้าชมเว็บไซต์ ได้ตลอด ด้านการส่งเสริมการตลาด พิจารณาจากการมี

สื่อ/โฆษณา (อย่างต่อเนื่อง) 
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Abstract

 The research population consisted of 400 consumers in Bangkok. Applied statistics 

in this study are standard deviation, T-Test, One-way ANOVA, LSD to compare means 

paired, and Pearson’s Correlation.

 The research results showed that

 For the aspect of purchasing behavior of fashionable apparel, the highest              

frequency of purchasing via Internet is once a month, the most convenient time for            

apparel purchasing is at the consumers’ convenience (non-restricted), the highest amount of 

money spent monthly for apparel purchasing via Internet is between 500-1,000 Thai Baht, 

the most popular channel of payment for apparel purchasing is through fund transferring. 

Regarding the attitude aspect of the consumers, the apparel purchasing via Internet is 

convenient because they can buy goods 24 hours. As for the confidence aspect, the consumers 

feel that they are not sure that the goods and services will really have quality as advertised. 

With aspect of the marketing mix, the product must be modern design as the first priority, 

and the price must be competitive, the channel of distribution must be via Internet with 

website that can be viewed at any time, and for the marketing promotion, there must be a 

continuous media advertising.

Keywords: Purchasing Behavior, Fashion Apparel, Internet, Bangkok 
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บทน�ำ

 ปัจจุบัน ตลาดเสื้อผ้าส�าเร็จรูปในไทยมีมูลค่าประมาณ 3.1 แสนล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 

1.7 ต่อปี ซ่ึงเป็นอัตราการขยายตัวที่น้อยกว่าอัตราการเพิ่มขึ้นของลูกค้าที่ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์มาก 

แสดงให้เห็นว่าการเลือกซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ไม่ได้ส่งผลให้ตลาดมีการขยายตัวอย่างมีนัยส�าคัญ แต่

เป็นการย้ายช่องทางการจัดจ�าหน่าย จากการจ�าหน่ายหน้าร้านทั่วไปเป็นการจ�าหน่ายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ซึ่งนับเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งส�าคัญของธุรกิจเสื้อผ้าส�าเร็จรูปไทย ที่มิใช่ต้องปรับตัวเพื่อ

ความอยูร่อดเท่านัน้ แต่หากสามารถใช้ประโยชน์จากกระแสการเปลีย่นแปลงย่อมได้เปรยีบคู่แข่ง และ

สร้างรายได้มหาศาลบนต้นทนุทีต่�า่กว่าการท�าธรุกจิรปูแบบเดิม ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทเีอ็มบี วเิคราะห์

ธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์ว่าด้วยความเร็วในการสื่อสารและราคาอุปกรณ์ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ลดลง เป็น

ปัจจัยส�าคัญที่ท�าให้คนไทยหันมาใช้งานอินเทอร์เน็ตในการหาซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ จากข้อมูล

ล่าสุดในปี 2558 พบว่า คนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ต 24.6 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 35 จากปี 2556 

และใช้อินเทอร์เน็ตส�าหรับช้อปปิ้งสินค้าและบริการถึง 1.6 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 65 โดยเสื้อผ้า

เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ เป็นสินค้ากลุ่มใหญ่ที่สุด ที่มีจ�านวนลูกค้าชาวไทย 0.6 ล้านคน เพิ่มขึ้น

กว่าเท่าตัวจากปี 2556 แตกต่างอย่างสิ้นเชิงกับภาพรวมเศรษฐกิจไทยที่เติบโตอย่างค่อยเป็นค่อยไป

ในช่วงเวลาเดียวกัน (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2559)

 ดังนัน้ การศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ของผู้บรโิภค มปีระโยชน์

ในการก�าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถแข่งขันในตลาดได้

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย

 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม ทัศนคติ ความเช่ือมั่น และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร
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◆  กุลทิวา โซ่เงิน  จิราพร ชมสวน  

ภำพที่ 1 แสดงกรอบงานวิจัย

กำรทบทวนวรรณกรรม

 จากการทบทวนวรรณกรรมในด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ “พฤติกรรมการตัดสินใจของ  

ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซ้ือสินค้าใน

ร้านค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่มีอายุ 18-22 ปี สถานภาพโสด การศึกษา ระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/

นักศึกษา รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ดังนั้นลูกค้ากลุ่มนี้ จึงเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

ทีส่�าคัญทีตั่ดสนิใจซ้ือสนิค้าในร้านค้าออนไลน์ เจ้าของร้านค้าออนไลน์  จึงควรจัดส่วนประสมการตลาด

ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ได้แก่ น�าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและมาตรฐาน ให้ความส�าคัญ

ในการด�าเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดอยู่อย่าง     

ต่อเนือ่ง เพือ่ให้ผู้บรโิภคเข้ามาเลอืกซ้ือสนิค้าในร้านค้าออนไลน์ และท�าการตัดสนิใจซ้ือ ควรก�าหนดราคา

สินค้าที่จ�าหน่ายแสดงการเปรียบเทียบกับราคาสินค้าที่จ�าหน่ายในท้องตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ  

เปรียบเทียบราคาได้ และควรต้ังราคาไม่สูงกว่าราคาในร้านค้าสมัยใหม่รูปแบบเดิมที่มีช่ือเสียงอ่ืน ๆ 

(อ�าพล นววงศ์เสถยีร, 2557) 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย ( Conceptual Framework)

    ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตำม (Dependent Variables)

พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำ

แฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ตของผู้

บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร

ปัจจัยด้ำนทัศนคติ

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์

 -  เพศ 

 -  อายุ 

 -  อาชีพ 

 -  ระดับการศึกษา 

 -  ระดับรายได้

 -  สถานภาพสมรส

ปัจจัยทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสิน

ใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเตอร์เน็ต    

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร

 -  ด้านผลิตภัณฑ์

  -  ด้านราคา 

  -  ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย

   -  ด้านการส่งเสริมการตลาด

  ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่น
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 จากการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นเกี่ยวกับ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้า

แฟช่ันสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค” กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เฟสบุ๊ค เพศหญิงในประเทศไทย    

ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค รวมจ�านวนตัวอย่าง ทั้งหมด 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวม ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ�านวนครัง้และด้านจ�านวนช้ินทีซ้ื่อในทศิทางเดียวกัน ส่วนประสม การตลาด ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกัน (พิชามญชุ์ มะลิขาว, 2554) 

สมมติฐำนของกำรวิจัย

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

 สมมติฐานที่ 2  พฤติกรรมการซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามคิดเหน็

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

 สมมติฐานท่ี 3  ปัจจัยในด้านทศันคติและปัจจยัด้านความเช่ือมัน่มคีวามสมัพนัธ์กนักบัปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

วิธีด�ำเนินกำรวิจัย

 ท�าการเกบ็ข้อมลูของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเสือ้ผ้า

แฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ โดยเกบ็แบบสอบถาม จ�านวน 400 ชุด โดยจดัท�าแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เช่น 

มหาวิทยาลัย บริษัทเอกชน หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ หน่วยงานราชการ ต้ังแต่เดือนมกราคม-เดือน

มิถุนายน 2560

 เครื่องมือที่ใช้วิจัยในครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ตอน คือ

 ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปทำงประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ราย

ได้ส่วนตัวโดยเฉลีย่ต่อเดือน สถานภาพสมรส โดยการน�าข้อมลูมาวเิคราะห์หาค่าสถติิโดยใช้ค่าความถี่ 

และค่าร้อยละ

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอินเทอร์เน็ต โดยการน�าข้อมูลมาวิเคราะห์ 

หาค่าสถิติโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ
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 ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถำมเกีย่วกบัปัจจยัด้ำนทศันคตขิองผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร

ที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ต เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะแบบมาตราส่วน

ประเมินค่า (Rating scale) ตามวิธีของริน ลิเคิร์ท (Rensis Likert) โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 

2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยการน�าข้อมูลมาวิเคราะห์   

หาค่าสถิติโดยใช้ค่าเฉลี่ย ( ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

 ตอนที ่4 เป็นแบบสอบถำมเกีย่วกบัปัจจยัด้ำนควำมเช่ือม่ันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร

ทีมี่ต่อกำรตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ เป็นแบบสอบถามทีม่ลีกัษณะแบบมาตราส่วนประเมนิ

ค่า (Rating scale) ตามวิธขีองรนิ ลเิคิร์ท (Rensis Likert) โดย 1 = ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่, 2 = ไม่เหน็ด้วย, 

3 = ไม่แน่ใจ, 4 = เหน็ด้วย, 5 = เหน็ด้วยอย่างยิง่ โดยการน�าข้อมลูมาวเิคราะห์หาค่าสถติิโดยใช้ค่าเฉลีย่ 

( ) ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)

 ตอนที ่ 5 เป็นแบบสอบถำมเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจ

เลือกซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร เป็นแบบสอบถามทีม่ลีกัษณะ

แบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Rating scale) ตามวธิขีองรนิ ลเิคิร์ท (Rensis Likert) โดย 1 = ไม่เหน็ด้วย

อย่างยิง่, 2 = ไม่เหน็ด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 4 = เหน็ด้วย, 5 = เหน็ด้วยอย่างยิง่ โดยการน�าข้อมลูมาวเิคราะห์

หาค่าสถติิโดยใช้ค่าเฉลีย่ ( ) ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)

ผลกำรวิจัย

 ในภำพรวมทั้ง 5 ประเด็น ประกอบด้วย 

 1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 

 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จากกลุ่มตัวอย่างที่ท�าการศึกษา จ�านวน 400 คน 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 71.5 รองลงมาเป็นเพศชาย ร้อยละ 28.5 อายโุดยเฉลีย่อยูท่ี ่27.47 ปี 

โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 8.28 ปี วุฒิการศึกษา ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับต�่ากว่าปริญญาตรี    

ร้อยละ 45.3 รองลงมาเป็นระดับปริญญาตรี ร้อยละ 43.8 อาชีพ ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา 

ร้อยละ 42.5 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 33.3 มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท 

ร้อยละ 36.5 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนต�่ากว่า 10,000 บาท ร้อยละ 30.5 สถานภาพโสด ร้อยละ 

83.8 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ�านวน 61 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.2

 2. พฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเตอร์เน็ต 

 ด้ำนประสบกำรณ์ในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามเคยมี

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 82.8 และไม่เคยมีประสบการณ์ใน

การซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 17.3 

 ในอนาคตผู้ตอบแบบสอบมคีวามสนใจจะสัง่ซ้ือสนิค้า ร้อยละ 83.3 และในอนาคตไม่มคีวาม

สนใจจะสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 16.8
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ใน 1 เดือนทีผ่่านมา มคีวามถีใ่นการซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็สงูทีส่ดุ 1 ครัง้ต่อเดือน 

ร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ 2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 16.0

 ช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสะดวกซ้ือสินค้าแฟช่ันจากสื่ออินเทอร์เน็ต มากที่สุด 

คือ ตามเวลาที่สะดวก (ไม่มีก�าหนด) ร้อยละ 71.5  รองลงมา คือ เสาร์-อาทิตย์ / วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

ร้อยละ 9.5

 จ�านวนเงินทีผู้่ตอบแบบสอบถามซ้ือสนิค้าเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตในช่วง 1 เดือนทีผ่่านมา 

มากที่สุด คือ 500-1,000 บาท ร้อยละ 41.5 รองลงมา คือ น้อยกว่า 500 บาท ร้อยละ 22.0 ช่อง

ทางช�าระเงินในการสั่งซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ โอนเงินเข้าบัญชี (Direct 

Debit, Debit Card และ Fund Transfer) ร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ บริการ Internet Banking 

หรือ Payment Gateway ร้อยละ 15.8 ประเภทสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากหรือบ่อยที่สุด 

คือ เสื้อยืด, เสื้อเชิ้ต ร้อยละ 31.3 รองลงมา คือ ชุดกระโปรง/ กางเกง (แบบชิ้นเดียว พร้อมใส่) : 

เดรส แซก จั๊มสูท เป็นต้น ร้อยละ 26.0

 3. ปัจจัยด้ำนทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครที่มีต่อกำรตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้ำ

แฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ต 

 ในภาพรวมทั้ง 7 ด้าน ล�าดับที่ 1 คือ การซื้อเสื้อผ้าผ่านอินเทอร์เน็ตมีความสะดวก เนื่องจาก 

สามารถซื้อได้ 24 ชั่วโมง ( = 4.300) ล�าดับที่ 2 คือ การซื้อเสื้อผ้าจากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องง่าย 

( = 4.053) ล�าดับที่ 3 คือ ขั้นตอนการซื้อเสื้อผ้าผ่านอินเทอร์เน็ต มีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก (  = 3.978) 

ล�าดับที่ 4 คือ รู้สึกเพลิดเพลินจากการเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านอินเทอร์เน็ต ( = 3.880) ล�าดับที่ 5 คือ 

การซื้อเสื้อผ้าผ่านอินเทอร์เน็ตเหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน ( = 3.780) ล�าดับที่ 6 คือ เทรนด์ที่

ก�าลังนิยมในขณะนั้นเป็นสาเหตุที่ส�าคัญที่สุด ( = 3.690) ล�าดับท่ี 7 คือ เพื่อน/ดารานักแสดง        

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ( = 3.408) 

 4. ปัจจัยด้ำนควำมเช่ือม่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครที่มีต่อกำรตัดสินใจซ้ือ

เสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ต 

  ในภาพรวมทั้ง 3 ด้าน ประกอบด้วย ดังนี้

  4.1  ด้ำนควำมมั่นใจในสินค้ำและบริกำร ล�าดับที่ 1 คือ มีความรู้สึกไม่มั่นใจว่าสินค้า

และบริการนั้น มีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาจริง ( = 3.843) ล�าดับที่ 2 รู้สึกไม่แน่ใจ

ว่าเวบ็ไซต์ทีใ่ช้บรกิารมคีวามน่าเช่ือถือ ( = 3.615) ล�าดับที ่3 คือ รูส้กึไม่แน่ใจว่าผู้ขายเป็นผู้ประกอบ

การที่ปฏิบัติธุรกิจถูกต้องตามกฎหมายหรือไม่ หรือน่าเชื่อถือเพียงใด ( = 3.605) ล�าดับที่ 4 รู้สึก

ไม่มีความมั่นใจในเรื่องการเก็บรักษาความลับของข้อมูล ( = 3.575) ล�าดับที่ 5 รู้สึกไม่แน่ใจว่าการ

ท�าสัญญาซื้อขายกันผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต จะมีผลถูกต้องตามกฎหมายหรือไม่ ( = 3.538) 
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  4.2  ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรส่งสินค้ำและบริกำร ล�าดับที ่1 คือ มคีวามรูส้กึว่าผู้ซ้ือสนิค้า

และผู้ขายสินค้าต่อรองค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้าไม่ได้ ( = 3.815) ล�าดับที่ 2 มีความรู้สึกว่า         

ผู้สั่งซื้อเสียค่าใช้จ่ายในการขนส่งเพิ่มขึ้น เมื่อสั่งซื้อสินค้าเป็นจ�านวนมาก ( = 3.633) 

  4.3  ด้ำนกำรขนส่ง ล�าดับที่ 1 คือ มีความรู้สึกว่าเกิดความล่าช้าในการขนส่ง ( = 

3.570) ล�าดับที่ 2 มีความรู้สึกว่าสินค้าจะเกิดความเสียหายจากการขนส่ง ( = 3.545 ) ล�าดับที่ 3 

คือ มีความรู้สึกว่าสินค้าเกิดการสูญหายระหว่างการขนส่ง ( = 3.463 ) 

 5. ปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 

  5.1  ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ล�าดับที่ 1 คือ การออกแบบเสื้อผ้ามีความทันสมัย (  = 

3.905) ล�าดับที่ 2 คือ คุณภาพของสินค้า ในเว็บไซต์มีการบอกข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด (  = 

3.710) ล�าดับที่ 3 คือ ได้รับสินค้าตรงกับในรูปภาพที่เห็นในเว็บไซต์ ( = 3.623) ล�าดับที่ 4 คือ 

สินค้ามีชื่อเสียง (แบรนเนมด์) (  = 3.620)

  5.2  ปัจจัยด้ำนรำคำ ล�าดับที่ 1 คือ สามารถเปรียบเทียบราคาได้ ( = 3.973) ล�าดับ

ที่ 2 คือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ (  = 3.693) ล�าดับที่ 3 คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

(  = 3.655) ล�าดับที่ 4 คือ ราคาสินค้ามีความคงที่ (  = 3.578) 

  5.3  ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย ล�าดับที่ 1 คือ การเลือกซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตมีความสะดวก สามารถเข้าชมเว็บไซต์ ได้ตลอด 24 ชม. (  = 4.320) ล�าดับที่ 2 คือ 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง (  = 4.118) ล�าดับที่ 3 คือ มีการบริการจัดส่งหลายวิธี เช่น จัดส่ง

ธรรมดา จัดส่งแบบด่วนพิเศษ (  = 4.115) ล�าดับที่ 4 คือ ช่องทางการช�าระเงินผ่านบัตรเครดิตบน

อินเทอร์เน็ตสะดวก ปลอดภัย (  = 3.725) ล�าดับที่ 5 คือ ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า      

(  = 3.605) 

  5.4  ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ล�าดับที ่1 คือ การมสีือ่/โฆษณา (อย่างต่อเนือ่ง) 

(  = 3.965) ล�าดับที่ 2 คือ การประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดทข้อมูลอย่างสม�่าเสมอ                   

(  = 3.940) ล�าดับที ่3 คือ การทีไ่ด้อ่านความคิดเหน็ของผู้อ่ืนส่งผลให้ตัดสนิใจซ้ือสนิค้าโดยพจิารณา

จากค่าเฉลี่ย (  = 3.928) ล�าดับที่ 4 คือ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์อย่างสม�่าเสมอ 

(  = 3.888) ล�าดับที่ 5 คือ การลดราคาสินค้า (  = 3.835) 

 สรุปในด้ำนปัจจัยด้ำนทัศนคติ ปัจจัยด้ำนควำมเช่ือม่ัน และ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำร

ตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอินเทอร์เน็ตของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหำนคร

 พิจารณารายข้อ โดยเรียงล�าดับความคิดเห็นจากมากไปหาน้อย ที่ระดับความคิดเห็น ระดับ

เห็นด้วย เรียงตามล�าดับ ได้ดังนี้ 
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ล�าดับที่ 1 คือ ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย ล�าดับที่ 2 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ล�าดับที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน

อินเทอร์เน็ต ล�าดับที่ 4 ปัจจัยด้านราคา ล�าดับที่ 5 ค่าใช้จ่ายในการส่งสินค้าและบริการ ล�าดับที่ 6 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ล�าดับที่ 7 ความมั่นใจในสินค้าและบริการ ล�าดับที่ 8 การขนส่ง โดยสามารถ

อ่านค่าต่าง ๆ ได้จากตารางที่ 1 

ตำรำงที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ( ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การแปลความหมายและการจัดล�าดับ 

ความคิดเหน็ของปัจจัยด้านทศันคติ ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ และ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ปัจจัย

N = 400
ระดับความ

เห็น
ล�าดับที่

S.D.

ทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต

3.870 0.958 เห็นด้วย 3

ความมั่นใจในสินค้าและบริการ 3.635 0.919 เห็นด้วย 7

ค่าใช้จ่ายในการส่งสินค้าและบริการ 3.724 0.962 เห็นด้วย 5

การขนส่ง 3.526 1.001 เห็นด้วย 8

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 3.714 0.850 เห็นด้วย 6

ปัจจัยด้านราคา 3.724 0.817 เห็นด้วย 4

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย 3.977 0.844 เห็นด้วย 1

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.911 0.820 เห็นด้วย 2

กำรวิเครำะห์เพื่อทดสอบสมมติฐำน

 สมมติฐำนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

 สมมติฐำนย่อยที่ 1.1 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ

เสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกันในแต่ละเพศ 

 ผลการทดสอบ พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เนือ่งจากพจิารณาเป็นรายปัจจัยประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด พบว่า ในแต่ละ

ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความแตกต่างกัน
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◆  กุลทิวา โซ่เงิน  จิราพร ชมสวน  

 สมมติฐำนย่อยที่ 1.2 อำยุมีควำมสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำร

ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร

 ผลการทดสอบ พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน โดยภาพรวม อายุกับปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดมีความสัมพันธ์ทางลบ (Pearson Correlation = -.108*) จากค่า Sig. (2-tailed) = 0.031 จึง

สรุปได้ว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณารายปัจจัย 

พบว่า อายุกับปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์ทางลบ (Pearson Correlation = -.131**) จากค่า Sig. 

(2-tailed) = 0.009 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.01 

 สมมติฐำนย่อยที่ 1.3 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ

เส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนัในแต่ละระดบักำร

ศึกษำ

 ผลการทดสอบ พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

ในแต่ละระดับการศึกษา ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย ในปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคา มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.01 

 สมมติฐำนย่อยที่ 1.4 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ

เสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกันในแต่ละอำชีพ

 ผลการทดสอบพบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ     

แตกต่างกันในแต่ละอาชีพ ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า 

ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านราคา มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.01 ส่วน

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย พบว่า มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05

 สมมติฐำนย่อยที่ 1.5 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ

เสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกันในด้ำนรำยได้

 ผลการทดสอบพบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน โดยในภาพรวม พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู ้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร พจิารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า ในปัจจยัด้านราคา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มคีวามแตกต่างกันทีร่ะดับนยัส�าคัญทางสถิติ 0.01 ส่วนปัจจยัด้านผลติภัณฑ์และปัจจยัด้านช่องทางการ

จัดจ�าหน่าย พบว่า มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05

 สมมติฐำนย่อยที ่1.6 ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรตดัสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้ำ

แฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนัในด้ำนสถำนภำพสมรส
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบ พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เนือ่งจากพจิารณาเป็นรายปัจจัยประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด พบว่า ในแต่ละ

ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความแตกต่างกัน

 สมมติฐำนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ต แตกต่างกัน ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สมมติฐำนย่อยที ่2.1 พฤตกิรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เน็ต ด้ำนควำมถีใ่นกำร

ซ้ือเสือ้ผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ใน 1 เดอืนทีผ่่ำนมำ ผลการทดสอบ พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

เนื่องจากในแต่ละระดับความถี่ในการซื้อ 1 เดือนที่มานั้น เมื่อพิจารณารายปัจจัย พบว่า ไม่มีความ 

แตกต่างกัน

 สมมตฐิำนย่อยที ่2.2 พฤติกรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ทีแ่ตกต่ำงกนัมีควำม

เห็นในด้ำนจ�ำนวนเงนิทีซ้ื่อสินค้ำเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ในช่วง 1 เดอืนทีผ่่ำนมำแตกต่ำงกนั

 ผลการทดสอบ พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 พิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า 

ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส�าคญัทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.026*) เมื่อ

จ�าแนกตามจ�านวนเงินทีซ้ื่อสนิค้าเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ในช่วง 1 เดือนทีผ่่านมา เป็นรายคู่โดย

วิธี LSD พบว่า มีความแตกต่างกันทั้งหมด 4 คู่ ดังนี้ คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่ซ้ือน้อยกว่า 500 บาท             

(  = 3.784) มีความเห็นในด้านส่วนประสมทางการตลาด น้อยกว่าผู้ที่ซื้อในช่วง 1,001-2,000 บาท 

(  = 4.003) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig = 0.017*) คู่ที่ 2 

ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าน้อยกว่า 500 บาท (  = 3.895) มีความเห็นในด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย     

น้อยกว่าผู้ที่ซื้อในช่วง 500-1,000 บาท (  = 4.051) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 (Sig = 0.047*) คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าน้อยกว่า 500 บาท (  = 3.895)     

มีความเห็นในด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายน้อยกว่าผู้ที่ซื้อในช่วง 1,001-2,000 บาท (  = 4.209) 

โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 1 (Sig = 0.004**) คู่ที่ 4 จ�านวนเงิน

ที่ซื้อสินค้าน้อยกว่า 500 บาท (  = 3.814) มีความเห็นในด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผู้ที่ซื้อ

ในช่วง 1,001-2,000 บาท (  = 4.089) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (Sig = 0.014*)

 สมมติฐำนย่อยที่ 2.3 พฤติกรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอินเทอร์เน็ตที่แตกต่ำงกัน        

มีควำมเห็นในด้ำนวิธีกำรช�ำระเงินในกำรสั่งซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตแตกต่ำงกัน



126

◆  กุลทิวา โซ่เงิน  จิราพร ชมสวน  

 ผลการทดสอบพบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน ในภาพรวม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด    

มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.017*) พิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า 

ด้านราคามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig = 0.026*) และด้าน        

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.008**) 

เมื่อจ�าแนกวิธีการช�าระเงินในการสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นรายคู่โดยวิธี LSD พบว่า         

มีความแตกต่างกัน 15 คู่ ดังนี้

 คู่ที ่1 ผู้บรโิภคทีช่�าระเงินโดยบตัรเครดิต (  = 3.920) มคีวามเหน็ในด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดมากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด (  = 3.428) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ    

ที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.002**) คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยโอนเงินเข้าบัญชี (  = 3.906)         

มีความเห็นในด้านส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด (  = 3.428) โดยมีความ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.001**) คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดย

เงินสด (  = 3.428) มคีวามเหน็ในด้านส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าผู้ทีช่�าระโดยบรกิาร Internet 

Banking ( = 3.888) โดยมคีวามแตกต่างกันอย่างมนียัส�าคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 (Sig = 0.003**) 

คู่ที ่4 ผู้บรโิภคทีช่�าระเงินโดยเงินสด ( = 3.428) มคีวามเหน็ในด้านส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า

ผู้ที่ช�าระโดยเก็บเงินปลายทาง ( = 3.784) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (Sig = 0.041*) คู่ที่ 5 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยบัตรเครดิต ( = 3.839) มีความเห็นในด้าน

ผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด ( = 3.404) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทาง     

สถิติที่ระดับ 0.05 (Sig = 0.031*) คู่ที่ 6 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยโอนเงินเข้าบัญชี ( = 3.810)    

มีความเห็นในด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด ( = 3.404) โดยมีความแตกต่างกัน        

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig = 0.026*) คู่ที่ 7 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยบัตรเครดิต               

( = 3.869) มีความเห็นในด้านราคามากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด ( = 3.288) โดยมีความแตกต่าง

กันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.004**) คู่ที่ 8 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยโอนเงิน

เข้าบัญชี (  = 3.816) มีความเห็นในด้านราคามากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงนิสด (  = 3.288) โดยมีความ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.004**) คู่ที่ 9 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดย

เงินสด  (  = 3.288) มีความเห็นในด้านราคาน้อยกว่าผู้ที่ช�าระโดยบริการ Internet Banking           

(  = 3.702) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig = 0.031*)           

คู่ที่ 10 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยบัตรเครดิต (  = 4.100) มีความเห็นในด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย

มากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด (  = 3.523) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 (Sig = 0.002**) คู่ที่ 11 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยโอนเงินเข้าบัญชี (  = 4.045) มีความเห็น

ในด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายมากกว่าผู้ทีช่�าระโดยเงินสด (  = 3.523) โดยมคีวามแตกต่างกนัอย่าง

มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.002**) คู่ที่ 12 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยเงินสด                  

(  = 3.523) มคีวามเหน็ในด้านช่องทางการจดัจ�าหน่ายน้อยกว่าผู้ทีช่�าระโดยบรกิาร Internet Banking 
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

(  = 4.089) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.002**)           

คู่ที่ 13 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยโอนเงินเข้าบัญชี (  = 3.947) มีความเห็นในด้านการส่งเสริมการ

ตลาดมากกว่าผู้ที่ช�าระโดยเงินสด (  = 3.492) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ     

ที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.010*) คู่ที่ 14 ผู้บริโภคที่ช�าระเงินโดยโดยเงินสด (  = 3.492) มีความเห็น

ในด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผู้ที่ช�าระโดยบริการ Internet Banking (  = 4.029) โดยมี

ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 0.004**) คู่ที่ 15 ผู้บริโภคที่ช�าระ

เงินโดยเงินสด (  = 3.492) มีความเห็นในด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผู้ที่ช�าระโดยการเก็บ

เงินปลายทาง (  = 3.991) โดยมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Sig = 

0.020*)

 สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยในด้ำนทัศนคติและปัจจัยด้ำนควำมเช่ือม่ันมีควำมสัมพันธ์กันกับ

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตดัสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำนอนิเทอร์เนต็ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหำนคร

 ผลการทดสอบ พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน โดยภาพรวม ปัจจยัในด้านทศันคติกบัปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก (Pearson Correlation = .491**) จากค่า Sig. (2-tailed) 

= 0.000 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.01 และปัจจัย

ด้านความเชื่อมั่นกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวก (Pearson Correlation 

= .185**) จากค่า Sig. (2-tailed) = 0.000 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส�าคัญทางสถิติ 0.01

กำรอภิปรำยผล

 ด้ำนพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่น

 จากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ตามเวลาที่สะดวก (ไม่มีก�าหนด) ร้อยละ 

71.5 จ�านวนเงินทีซ้ื่อสนิค้าเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็ในช่วง 1 เดือนทีผ่่านมา มากทีส่ดุเป็นอันดับ

ที่หนึ่ง คือ 500-1,000 บาท ร้อยละ 41.5 ช่องทางช�าระเงินในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 82.8 

ความถี่ ปริมาณ และ ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น คือ ใน 1 เดือนที่ผ่านมา มีความถี่ในการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 53.0 ช่องทาง    

ทีส่ะดวกซ้ือสนิค้าแฟช่ันในการสัง่ซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านทางอินเทอร์เนต็ มากทีส่ดุเป็นอันดับทีห่นึง่ คือ 

โอนเงินเข้าบัญชี (Direct Debit, Debit Card และ Fund Transfer) ร้อยละ 48.0 ซึ่งสอดคล้องกับ

การศึกษาของ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) พบว่าค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
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◆  กุลทิวา โซ่เงิน  จิราพร ชมสวน  

ออนไลน์เฟสบุ๊คโดยเฉลี่ยเท่ากับ 760.25 บาทต่อครั้ง จ�านวนครั้งที่ซ้ือเฉลี่ยเท่ากับ 1.65 ครั้งต่อ

เดือน และจ�านวนที่ซื้อเฉลี่ยอยู่ที่ 1.97 ชิ้นต่อเดือน ดังนั้นผู้ประกอบการควรท�าการโฆษณาและน�า

เสนอสินค้าใหม่ ๆ อย่างน้อยเดือนละ 2 ครั้ง และควรใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให้

เกิดการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น 

 ด้ำนทศันคตขิองผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหำนครทีมี่ต่อกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำน

อินเทอร์เน็ต

 ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย โดยมี

ความคิดเหน็ว่าการซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เน็ตน้ันมคีวามสะดวก เน่ืองจากสามารถซ้ือได้ 24 ช่ัวโมง

มากที่สุด เป็นอันดับแรก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา ผการัตน์สกุล และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ 

(2558) กลยทุธ์ในการด�าเนนิธรุกจิเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ในด้านทศันคติทีผู้่บรโิภค

มต่ีอการซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ทศันคตินัน้มผีลท�าให้ผู้บรโิภคพร้อมทีจ่ะแสดง

ปฏิกริยิาตอบสนองด้วยพฤติกรรมต่าง ๆ จากการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคมทีศันคติต่อการซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ัน

ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในเชิงบวกว่า การซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์น้ันมคีวาม

สะดวก รวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา ไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

สามารถหาซ้ือสินค้าที่เป็นสินค้าพิเศษเฉพาะกลุ่มได้ และ โดยส่วนใหญ่ราคาจะถูกกว่าซ้ือจากร้าน 

เพราะธุรกิจออนไลน์ไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการเช่าพื้นที่ขาย ท�าให้ต้นทุนถูกกว่า

 ด้ำนควำมเช่ือม่ันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครทีมี่ต่อกำรตดัสินใจซ้ือเสือ้ผ้ำแฟช่ัน

ผ่ำนอินเทอร์เน็ต

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย โดยมีความรู้สึกไม่มั่นใจว่าสินค้า

และบริการนั้น มีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาจริง เป็นล�าดับแรก ใกล้เคียงกับการศึกษา

ของ Maditinos, Mitsinis & Sotiriadou (2008) ทีไ่ด้ศึกษาถึงความพงึพอใจของลกูค้าต่อ สารสนเทศ 

ระบบ และการบรกิาร และความจงรกัภักดีในธรุกจิออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าคุณภาพของ สารสนเทศ

และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความพึงพอใจของผู้บริโภคและ 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

 ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแฟช่ันผ่ำน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร

 ในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย โดยพิจารณาจากการออกแบบเสื้อผ้ามีความทันสมัยมาเป็นล�าดับแรก 

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย โดยพิจารณาจากสามารถ

เปรียบเทียบราคาได้ เป็นล�าดับแรก ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย โดยพิจารณาจากการเลือกซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีความสะดวก 
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สามารถเข้าชมเว็บไซต์ ได้ตลอด 24 ชม. เป็นล�าดับแรก และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบ

แบบสอบถามมรีะดับความคิดเหน็ในระดับเหน็ด้วย โดยพจิารณาจากการมสีือ่/โฆษณา (อย่างต่อเน่ือง) 

สอดคล้องกับ มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง ประเทศไทย ผลวิจัย 

พบว่า ปัจจัยด้านสนิค้าและบรกิาร มปัีจจยัทีม่รีะดับความส�าคัญระดับมาก ค่าเฉลีย่สงูสดุสามอันดับ คือ 

ความหลากหลายของสนิค้าและบรกิาร ความครบถ้วนของข้อมลูสนิค้าและบรกิาร  ช่ือเสยีงของสนิค้า

และบริการเป็นที่รู้จัก ปัจจัยด้านราคาที่มีระดับความส�าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การแสดงราคา

สนิค้าและบรกิารไว้อย่างชัดเจน ปัจจยัด้านการจัดการจ�าหน่ายท่ีมรีะดับความส�าคัญมากมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ 

คือ ความสะดวกในการค้นหาข้อมูลและสั่งซื้อ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีระดับความส�าคัญ

มาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการส่งข้อมูลข่าวสารให้ทราบผ่านสื่อออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะส�ำหรับกำรน�ำผลกำรวิจัยไปใช้ทำงธุรกิจ

 จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มนักเรียน/นักศกึษาและกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน นิยมหันมาซือ้

สินค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการอาจจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน

ในกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และการสร้างจุดเด่นให้กับสินค้าที่จ�าหน่ายออนไลน์ให้มีความเป็น

เอกลกัษณ์ เพือ่เจาะตลาดเฉพาะกลุม่ และการใส่ใจในคุณภาพของสนิค้า โดยพจิารณาจากการออกแบบ

เสื้อผ้ามีความทันสมัย หากมีเงินลงทุนสูงก็ควรลงทุนสร้าง Unique Selling Point เช่น การออกแบบ 

และตัดเย็บเสื้อผ้าเอง เพื่อจะได้ไม่ซ�้ากับร้านอื่น ซึ่งจากผลการวิจัยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อมาก

ที่สุด คือ เสื้อยืด, เสื้อเชิ้ต รองลงมา คือ ชุดกระโปรง/ กางเกง (แบบชิ้นเดียว พร้อมใส่): เดรส แซก 

จั๊มสูท

  ด้านช่องทางช�าระเงินในการสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่นิยมมากที่สุด คือ วิธี

การโอนเงินเข้าบัญชี ดังนั้น ผู้ประกอบการอาจจะมีการสมัครบริการ “Internet Banking (ธนาคาร

ออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต)” ให้หลากหลายธนาคาร เพื่อรองรับการช�าระเงินจากลูกค้า 

 ด้านทศันคติ ในการศึกษาครัง้นีพ้บว่า การซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านอินเทอร์เนต็นัน้ มคีวามสะดวก 

เนือ่งจากสามารถซ้ือสนิค้าได้ 24 ช่ัวโมง เนือ่งจากตรงกับไลฟ์สไตล์ของคนยุคนีท้ีต้่องการความสะดวก

และรวดเรว็ในการสัง่ซ้ือสนิค้า ดังนัน้ผู้ประกอบการอาจจะต้องมกีารอัพเดตสนิค้าอย่างสม�า่เสมอ สร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดี ด้วยการบริการที่ดี และความเต็มใจที่จะให้บริการ เป็นต้น เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้ซื้อ

ให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อธุรกิจ 

 ด้านความเชื่อมั่น พบว่า มีความรู้สึกว่า ไม่มั่นใจว่าสินค้าและบริการนั้น มีคุณภาพเป็นไปตาม

ที่ได้ลงประกาศโฆษณาจริง ผู้ประกอบการอาจจะต้องให้ความส�าคัญกับการใส่ใจในการลงประกาศ

โฆษณาสนิค้าและบรกิาร เน้นสิง่ทีล่กูค้าจะเหน็ โดยไม่โฆษณาเกินจรงิ เช่น ภาพทีม่นีางแบบ/นายแบบ 
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◆  กุลทิวา โซ่เงิน  จิราพร ชมสวน  

ถ่ายท�าจากสถานที่จริงที่ท�าให้ดูโดดเด่น มีการตกแต่งภาพให้สวยงาม และใส่ตัวอักษรเพื่อบอกข้อมูล

รายละเอียดสินค้าให้ครบถ้วน รวมทั้งโปรโมช่ันของร้าน การเขียนเน้ือหาควรต้องค�านึงถึงสิ่งเหล่าน้ี 

“สั้น ง่าย ได้ใจความ” ด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาจากการออกแบบเสื้อผ้ามีความทันสมัยมาเป็น

อันดับแรก ผู้ประกอบการอาจจะต้องเน้นเสื้อผ้าแฟช่ันที่มีการออกแบบ (Design) ที่ใส่ความคิด

สร้างสรรค์ มี Character เป็นของตนเองเพื่อให้ลูกค้าจดจ�าได้ดีและมีความทันสมัย 

 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาจาก สามารถเปรียบเทียบราคาได้ ดังนั้นผู้ประกอบ

ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นอาจจะแสดงราคาสินค้า หรือบริการ รวมทั้งรายละเอียดต่าง ๆ  ด้วยการเขียน พิมพ์ 

หรืออื่น ๆ ให้อ่านได้ง่าย ชัดเจน และครบถ้วน เนื่องจากทุกครั้งที่ลูกค้าตัดสินใจเรื่องราคาลูกค้าจะมี

ราคาที่เห็นว่าเหมาะสมอยู่ในใจอยู่แล้ว เรียกว่า ราคาอ้างอิง ที่อยู่ในใจลูกค้า อาจจะมาจากความทรง

จ�าหรือประสบการณ์ของลูกค้า 

 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาจากการเลือกซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตมีความสะดวก สามารถเข้าชมเว็บไซต์ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้นผู้ประกอบการอาจจะ

น�าระบบแอปพิเคชนัทีม่ีการตอบโต้กับลูกค้าได้ตลอดเวลา เช่น ระบบจดัการร้านค้าโซเชยีล ครบวงจร 

มาใช้ในการช่วยจัดการร้านค้าออนไลน์ ท�าให้สะดวกและสบายขึ้น เช่น ช่องทางการไลฟ์แชท (Live 

Chat) สนทนากับลกูค้าแบบ Real-Time พร้อมรูค้วามเคลือ่นไหวการเข้าชมสนิค้า จะท�าให้ผู้ประกอบ

การสามารถสนทนาพดูคุยกบัลกูค้าทีอ่ยูบ่นหน้าเวบ็ของร้านค้าได้แบบทนัท ีเหมอืนการได้บรกิารลกูค้า

แบบใกล้ชิด สร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

 ด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามพจิารณาจากการมสีือ่/โฆษณา (อย่างต่อเนือ่ง) 

ดังนัน้ในกรณีทีผู้่ประกอบการสามารถสร้างฐานลกูค้าได้จ�านวนหน่ึงแล้ว อาจจะมกีารสร้างกจิกรรมผ่าน

เพจ เฟสบุ๊ค เพื่อให้ลูกค้าช่วยแชร์เพจ อาจจะต้องยอมเสียเงินค่าโฆษณา เช่นลงโฆษณาบนเฟสบุ๊ค

เพื่อหาลูกค้าเพิ่ม ซึ่งวิธีนี้ช่วยการันตีว่าจะมีคนเห็นเพจ แต่ว่าจะมีคนกดไลค์หรือไม่นั้นก็ขึ้นอยู่กับว่า

เพจตรงความสนใจลูกค้าหรือไม่ ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับการเลือกกลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการด้วย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป

 1. ในอนาคตนัน้ควรท�าการศึกษา โดยการวจัิยเชิงปรมิาณควบคู่กนัไปกบัการวิจัยเชิงคุณภาพ

ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกด้วย เพื่อจะได้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่มากขึ้น และได้ข้อมูลในมุมมอง  

ที่กว้างและรอบด้านมากยิ่งขึ้น 

 2. การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า ในปัจจุบันยังมีสินค้าอีกมากมายหลายประเภทที่จ�าหน่าย

ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยงานวิจัยในอนาคตควรศึกษาหาข้อมูลเพิ่มเติมในผลิตภัณฑ์กลุ่มอื่น นอกเหนือ

จากผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชั่นด้วย เช่น อุปกรณ์ด้านไอที รองเท้า เครื่องส�าอาง เครื่องประดับ เป็นต้น
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