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บทคัดยอ

บทความนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

ผานชองทางออนไลน และเพื่อศึกษาอิทธพิลของสวนประสมทางการตลาดที่มตีอการตดัสินใจเลอืกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผาน

ชองทางออนไลน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน สถิติที่ใชคือ

ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะ ANOVA (One-way ANOVA)

และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานชองทางออนไลน พบวาทุกดานมีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับ

มาก การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานชองทางออนไลน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดาน

ประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลให การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

ผานชองทางออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ขอเสนอแนะจากการวิจัย ผูผลิต ผูจัดจําหนาย ในธุรกิจ

เสื้อผาแฟชั่นออนไลน ควรเรงปรับปรุงกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดรวมถึงเพ่ิมชองทางการนําเสนอสินคาเพ่ือสราง

การตดัสินใจซื้อสนิคาใหเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุมเปาหมาย โดยสามารถนาํขอมูลจากการวจิยัเพื่อเปนพื้นฐาน

ในการสรางการสื่อสาร การรับรู สวนประสมทางการตลาดดานตาง ๆ รวมถึงการประชาสัมพันธใหตรงกลุมเปาหมาย
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Abstract

The objectives of this research Article were to study demographic factors which affect the

decision to buy fashion cloths and the influences marketing mix factors affecting decision to buy

fashion clothes through online of the student of Muban Chombueng Rajabhat University. The

questionnaires were used as a tool to collect data from 400 respondents. The statistics used in this

study were frequency, percentage, mean standard deviation, One-way ANOVA analysis and multiple

regression analysis. The results shown most of The means of marketing mix and fashion clothes

buying decision through online channel in every element were at high level. There were differences

in demographic factors on buying decision among gender, age, faculty, and income at the statistical

level of 0.05. Marketing mix (all elements) affected fashion clothes buying decision through online

channel at the statistical level of 0.05. Suggestions from the study include entrepreneur in fashion

clothes business should rapidly develop marketing communication strategies and expand marketing

channels to create buying decision on different consumer targets. The results from study were

useful for entrepreneur to create suitable marketing mix and public awareness and public relation

to required targets.

Keywords: Marketing mix, Decision to buy fashion clothes, Online channel

บทนํา

ปจจุบนัธรุกิจใหความสําคญักับการทาํธรุกิจผานชองทางที่สามารถสื่อสารออนไลนเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง

รวดเร็ว เปนชองทางที่สามารถติดตอสื่อสาร ซื้อขายแลกเปลี่ยนไดตลอด 24 ชั่วโมง โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชส่ือสังคม

ออนไลน (Social media) ซึ่ งเปนรูปแบบหนึ่งที่ธุรกิจใช เปนชองทางการซื้อขายผาน Facebook, Youtube,

Instagram, Line, Twitter หรือชองทางอื่น ๆ ซึ่งสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยังสามารถสื่อสาร

ตอบโตไดอยางทันทวงที สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือทํากิจกรรมรวมกันกอใหเกิดการมีสวนรวมของผูบริโภค

สงผลใหเกิดความผูกพันกับสินคานอกเหนือจากการธุรกรรมซื้อขายตามปกติ (Takla M. & Mahamad T. (2020).

เสื้อผา เครื่องนุงหม ถอืเปนหนึ่งในปจจัยพื้นฐานตอการดํารงชีวิตของมนษุย ซึ่งนอกจากประโยชนสําหรบัสวม

ใสเพื่อปองกันอากาศหนาวหรือแสงแดด เสื้อผา เครื่องนุงหมยังมีสวนชวยในการเสรมิสรางบุคลิกภาพใหเห็นถึงรสนิยม

ภาพลักษณ สถานะทางสังคมอีกดวย ปจจุบันดวยพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับความกาวหนา

ทางเทคโนโลยี ทําใหผูผลติพัฒนาคุณภาพ และการออกแบบของเสื้อผาอยูตลอดเวลา สาํหรบัประเทศไทย เสื้อผามกีาร

เปล่ียนแปลงตลอดเวลา อันเปนผลจากการพัฒนาเทคโนโลยีการติดตอสื่อสารที่สามารถเช่ือมโยงโลกเขาดวยกัน ทาํให
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เกิดการแลกเปลี่ยนวฒันธรรมจากตางชาติมากข้ึน สงผลโดยตรงตอกระแสแฟชั่น รสนยิม คานยิมของผูบริโภค (Panya.

A.(2019)

อุตสาหกรรมส่ิงทอและเครื่องนุงหมไทยไมเพียงตองเผชิญความทาทายเดิม แตยังพบกับความทาทายใหมจาก

การแพรระบาดของ COVID-19 ซึ่งทําใหเกิดมาตรการปองกันการแพรระบาด การควบคุมการเดินทางระหวางประเทศ

การเรียนและการทํางานจากที่บาน ทําใหความตองการและการผลิตสิ่งทอและเคร่ืองแตงกายลดลง อยางไรก็ตาม

ในชวงครึ่งหลังของป 2563 มลูคาการสงออกสิ่งทอและเครื่องนุงหมของไทยมแีนวโนมทยอยปรับดีขึ้น หลังจากเริ่มผอน

คลายมาตรการควบคุมการแพรระบาดทั้งในและตางประเทศ ขณะที่ผูบริโภครุนใหมใหความสําคัญกับความยั่งยืนและ

สิ่งแวดลอมมากขึ้น รวมถงึอิทธิผลของผูมีชื่อเสียงในสังคมสงผลตอพฤติกรรการซื้อเครื่องนุงหม (Khare, Sadachar, &

CHakraborty, 2021) การศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟช่ัน โดยผูบริโภครุนใหมพรอมซื้อสินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม แมวาจะมีราคาสูงกวาสินคาปกติ โดยในระยะหลัง

เกิดกระแสรณรงคลดการซื้อสินคาแฟชั่นเพื่อลดขยะสวนเกินจากขยะและเสื้อผาซึ่งนับวาเปนสินคาที่มีอายุการใชงาน

สั้น นับเปนความทาทายของธุรกิจเสื้อผาเครื่องนุงหมในปจจุบัน (Siribenjapruek. S. (2022)

จังหวัดราชบุรีนับเปนพื้นที่ท่ีมีความสําคัญทางเศรษฐกิจของภาคตะวันตก มีทรัพยากรและแหลงทองเที่ยวที่

กําลังไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน อีกทั้งพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นทั้งในชวง

ระหวางการแพรระบาดของ COVID-19 รวมถึงระยะหลังที่มาตรการดานการปองกันการแพรระบาดเริ่มผอนคลาย

กลุมผูบริโภคที่มีความนาสนใจสําหรับผูประกอบธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นคือกลุมวัยรุน นักศึกษาที่บางสวนเริ่มมีรายได

ระหวางเรียน มีกําลังซื้อ สามารถตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันไดดวยตัวเอง ดวยสาเหตุดังกลาวขางตนทําใหคณะผูวิจัยมี

ความสนใจศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานชองทางออนไลนของ

นักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัหมูบานจอมบึง เพ่ือเปนประโยชนในการนําผลการวจิยัไปวางกลยุทธการแขงขันในตลาด

ได สามารถพัฒนาผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจดัจําหนาย การสงเสรมิการตลาดที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดอยาง

เหมาะสม

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ราชภฏัหมูบานจอมบึง

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง

สมมติฐานของการวิจัย

1. ปจจัยลักษณะประชาการศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึงแตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษา
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การทบทวนวรรณกรรม

แนวคิด และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด

สวนประสมทางการตลาด คือองคประกอบที่สําคญัในการดําเนนิงานดานการตลาด เปนปจจัยที่ผูประกอบการ

ธุรกิจ จําเปนตองสรางสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับการวางกลยุทธทางการตลาด (Siriwan S. et al.

(2009). องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย

1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนปจจัยแรกที่ธุรกิจสรางขึ้นเพื่อเสนอขายสินคาที่จับตองได บริการ ความคิด ที่

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ผูบริหารดานการตลาดจะตองปรับปรุงสินคาและบริการใหสอดคลอง

กับความตองการของกลุมเปาหมาย สรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ภายใต

สภาพแวดลอมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

2. ราคา (Price) เมื่อธุรกิจไดพัฒนาผลิตภณัฑและบรกิารขึ้นมาแลว รวมถึงสามารถหาชองทางการจัดจําหนาย

ไดแลว สิ่งสําคัญตอไปคือ การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑที่นําไปเสนอขาย ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้ง

ราคาเพ่ือตองการกําไร หรือเพื่อขยายสวนแบงทางการตลาด หรือเปาหมายอยางอื่น

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ผลิตภัณฑที่ผูผลิตผลิตข้ึนมาไดน้ัน ถึงแมวาจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม

ถาผูบริโภคไมทราบแหลงซื้อและไมสามารถจะจัดหามาไดเมื่อเกิดความตองการ นกัการตลาดจึงจําเปนตอง พิจารณาวา

ที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินคา การจัดจําหนายเปนเรื่องที่ซับซอน แตก็เปนสิ่งจําเปนที่ตองศึกษา

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนปจจัยสงเสรมิใหเกิดการตดิตอสื่อสารการตลาดระหวางผูขายและ

ผูซื้อหรือกลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคที่สําคัญเพื่อแจงขาวสารหรือชักจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ

การตัดสินใจซื้อผานทางการทากิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธและการสื่อสารที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑและ

บริการ

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ถึงแมวาผูบริโภคจะมคีวามแตกตางกันแตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่เหมือนกันซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจของผูบริโภคแบงไวออกเปน 5 ขั้นตอน ที่เปนการอธิบายลาดับข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ตั้งแตการรูถึงความตองการหรือปญหา การแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตดัสินใจซื้อสินคาการประเมินทางเลือกตาง

ๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังรายละเอียดตอไปนี้ (Soosakulsing W. & Rurkwararuk

W.(2019).

1. การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผูบริโภคจะรับรู

ถึงความจําเปนและความตองการในสินคา อีกทั้งจะตระหนักถงึปญหา หรือการบรกิารที่สามารถแกปญหานั้น ๆ ซึ่งเกิด

จากความจาเปนของผูบริโภค
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2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคทราบความตองการ หรือ ความจําเปนในสินคา

หรือบริการแลวผูบริโภคก็จะคนหาขอมูล โดยขอมูลที่ไดมามีทั้งเปนทางการและไมเปนทางการ เชน ขอมูลไดมาจาก

ประสบการณของบุคคล สื่อสิ่งพิมพตาง ๆ โฆษณาและอนิเทอรเนต็ เปนตน ซึ่งขอมูลตาง ๆ ที่ผูบรโิภคไดคนควานั้นจะ

นาใชประกอบการตัดสินใจเลือกบริโภคสินคาหรือบริการในขั้นตอไป

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดขอมูลที่เพียงพอตอการตัดสินใจแลว

ผูบริโภคจึงพิจารณาเลือกผลิตภัณฑหรือบริการตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมได โดยกําหนดทางเลือกขึ้นมาแลวนํามา

เปรียบเทียบเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

4. ขั้นตัดสินใจซื้อสินคา (Purchase Decision) ขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนท่ีสําคัญในกระบวนการซื้ออยางยิ่ง

เนื่องจากเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคกระทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยในขั้นการตัดสินใจซ้ือนี้ผูบริโภคจะสราง

รูปแบบความชอบในระหวางตราสินคาตาง ๆ ที่มีอยูในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนี้ผูบริโภคอาจสรางรูปแบบความ

ตั้งใจในการซื้อไวที่ตราสินคาที่ชอบมากที่สุด

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนข้ันที่บงบอกวาลูกคา มีความรูสึกพึง

พอใจหรือไมหลังจากที่ไดซื้อสินคาหรือบริการน้ัน โดยหลังจากที่ลูกคาไดทาการตดัสินใจซื้อสนิคาหรือบริการไปแลวนั้น

นักการตลาดจะตองตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งผูบริโภคจะรูสึกพงึพอใจเมื่อไดรับประสบการณจากการ

ใช หรือทดลองสินคาและบริการ แลวพบวาไดรับคุณคาตามความคาดหวังของลูกคา หรือสูงกวา นําไปสูการซื้อ หรือ

การใชบริการซ้ํา หรือยิ่งไปกวานั้นอาจบอกตอ แตในทางกลับกัน หากลูกคาไดรับคุณคาจากสินคา หรือบริการต่ํากวา

ความคาดหวังยอมสงผลตอความพึงพอใจ อาจนาํไปสูการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑอ่ืน หรือมีโอกาสอาจบอกตอในเชิงลบ

ของสินคาและบริการในวงกวาง

วิธีการวิจัย

การวจิัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกําหนดขอบเขตการวจิัยดังตอไปนี้

1. ประชากร ไดแกนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง จังหวัดราชบุรี ที่ลงทะเบียนในป

การศึกษา 2564 จํานวน 3,369 คน

2. กลุมตัวอยางของการวิจัย กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของเครจซี่และมอรแกน (Krejcie

and Morgan, 1970) โดยสามารถคํานวณหาขนาดกลุมตวัอยางที่ประชากร 3,500 คน ตองใชตัวอยางจํานวน 346 คน

โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน การสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตามสะดวก

(Convenience Sampling) โดยผูตอบแบบสอบถามตองเปนนักศึกษาที่กําลังศกึษาในมหาวิทยาลยัราชภฏัหมูบานจอม

บึง ปการศึกษา 2564

3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ใชแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูล โดยศึกษาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ จัดทําเปน

แบบสอบถามซึ่งแบงเปน 4 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 ขอคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน ตอนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟช่ันผาน

ชองทางออนไลน และตอนที่ 5 ขอเสนอแนะ โดยแบบสอบถามไดผานการประเมินความเที่ยงตรง IOC (Index of

item Objective Congruence) จากผู เชี่ยวชาญดานการตลาด จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามโดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยคาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามมคีาเฉลี่ยอยูที่ 0.886 ขอคาํถามของแบบสอบถามใชลกัษณะคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating

Scale) โดยแบงมาตราสวนเปน 5 ระดับ การแปลผลคะแนนที่ไดใชเกณฑการแปลความหมาย ของSrisaat. B. (1996)

4. การเก็บรวบรวมขอมูล เนื่องจากชวงเวลาการเก็บขอมูลอยูในระยะเวลาของการระบาดของโรค

COVID-19 ผูวิจัยจึงรวบรวมขอมูลโดยใชการเก็บขอมูลในรูปแบบออนไลน ตั้งแตเดือน พฤศจิกายน - ธันวาคม 2564

5. การวิเคราะหขอมูล ใชการวิ เคราะห เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชคาความถี่

(Frequency) คารอยละ (Percentage) ในการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม คาเฉลี่ย

(Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชในการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการ

ตลาด และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม สําหรับการวิเคราะหอิทธิพลของ

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นออนไลน โดยใชการกรอกแบบสอบถามผาน Google

form การวิเคราหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple

Regression Analysis)

ผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง การศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง มีผลการวิเคราะหขอมูลไดดังตอไปนี้

ตารางที่ 1 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด

สวนประสมทางการตลาด  S.D. แปลผล

- ดานผลิตภัณฑ 3.753 0.821 มาก

- ดานราคา 3.873 0.864 มาก

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.832 0.882 มาก

- ดานการสงเสริมการตลาด 3.879 0.894 มาก

รวม 3.834 0.876 มาก

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นผานชองทางออนไลน โดยรวมอยูในระดบัมาก ( = 3.834, S.D. =0.876) โดยดานที่มคีาเฉลี่ยสงูสุด
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คือ ดานการสงเสริมการตลาด ( = 3.879, S.D. =0.894) รองลงมาคือ ดานราคา ( = 3.873, S.D. = 0.864) ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ( = 3.832, S.D. = 0.882) และดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑ ( = 3.753, S.D.

=0.821) ขณะที่ คาเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก ( =

3.664, S.D. = 0.751) ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานการตัดสินในซื้อ ( = 3.795, S.D. = 0.825) รองลงมาคือดาน การ

ประเมินผลทางเลือก ( = 3726, S.D. = 0.801) ดานการแสวงหาขอมูล ( = 3.633, S.D. = 0.775) ดานการ

ตระหนักถึงความตองการ ( = 3.621, S.D. = 0.741) และดานการประเมินผลหลังการซื้อ ( = 3.546, S.D. =

0.756) ตามลําดับ

ตารางที่ 2 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสนิใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผาน

ชองทางออนไลน
 S.D. แปลผล

- การตระหนักถึงความตองการ 3.621 0.741 มาก

- การการแสวงหาขอมูล 3.633 0.775 มาก

- การประเมินผลทางเลือก 3.726 0.801 มาก

- การตัดสินใจซื้อ 3.795 0.825 มาก

- การประเมินผลหลังการซื้อ 3.546 0.756 มาก

รวม 3.664 0.751 มาก

ผลการวิเคราะห การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนโดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.664,

S.D. =0.761) การตระหนักถึงความตองการ ( = 3.621, S.D. = 0.741) การตัดสินใจซือ้ ( = 3.795 ,S.D. = 0.825)

การการแสวงหาขอมูล( = 3.633 ,S.D. = 0.775) การประเมินผลทางเลือก ( = 3.726 ,S.D. = 0.801) และการ

ประเมินผลหลังการซื้อ ( = 3.546,S.D. = 0.756)

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ

หมูบานจอมบึง พบวาเมื่อจําแนกตามเพศ อายุ คณะที่ศึกษา และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานชองทางออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึงแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 3 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นผานชองทางออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง
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สวนประสม

ทางการตลาด

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 0.902 0.057 15.956 .000*

ผลิตภณัฑ 0.203 0.028 0.290 7.174 .000*

ราคา 0.135 0.038 0.187 3.504 .001*

ชองทางการจัดจําหนาย 0.239 0.038 0.334 6.262 .000*

การสงเสริมการตลาด 0.145 0.033 0.172 4.448 .000*

*ระดับนัยสําคัญที่ 0.05, Adjusted R2 = 0.887, Std. Error = 0.252

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลตอการตดัสินใจเลอืกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศกึษามหาวทิยาลยัราช

ภัฏหมูบานจอมบึง เมื่อใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณพบวา ทั้ง 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนของของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 มีอํานาจในการทํานายผลการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึงรวมกันเทากับ 0.887

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สรุป

1. ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกัน เมื่อจําแนกตาม เพศ อายุ คณะที่ศึกษา และรายไดตอเดือน มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึงแตกตางกัน

สอดคลองกับผลการศกึษาของ มลัลกิา ตากลา และ ทศพร มะหะหมัด (2563) ที่ศกึษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสํา

เร็จูปของสุภาพสตรีทางออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกซื้อ เมื่อจําแนก

โดยปจจัยดานประชากรศาสตรที่ตางกัน อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยไมสอดคลองกับผลการศึกษาของ Soosakulsing W.

& Rurkwararuk W.(2019). ที่ศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

แฟชั่นผานเว็ปไซตอิเล็กทรอนิกส ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบวาไมมีความแตกตางกันระหวางพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่น เมื่อจําแนกโดยปจจัยดานประชากรศาสตรซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนั้นผูผลิต ผูจัดจําหนายเสื้อผาแฟชั่นจึงควรระมัดระวังการใชกลยุทธ

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบออนไลนใหเหมาะสม อาจตองศึกษาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อกําหนดสวนประสม

ทางการตลาดที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อไดในอนาคต

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทาง
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ออนไลน ดานที่มีคาเฉล่ียสูงสุดคือดานสงเสริมการตลาด สอดคลองกับผลการศึกษาของ Puriwat P. et al (2018)ที่

ศึกษาสวนประสมทางการตลาดระหวางรานคาออนไลนและรานคาปลีกดั้งเดิมที่จําหนายเส้ือผาแฟชั่นวัยรุน ที่พบวา

สวนประสมทางการตลาดของรานคาออนไลนที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด สอดคลองกับการศึกษาของ Khinsuwan O.& Yeesunties W.(2021)ที่

ศกึษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสุภาพสตรีพลัสไซสผานออนไลน ซึ่งพบวา

ปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คาเฉลี่ยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก สอดคลองกับผลการศกึษาของ Sucharit C.(2022) คาเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

ผานชองทางออนไลนมคีาเฉลี่ยอยูในระดับมากทุกดาน สอดคลองกับการศกึษาของ Phongsamran S. et al (2018) ที่

ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาคนอวนผานระบบออนไลน โดยคาเฉลี่ยการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานระบบออนไลน ประกอบดวย ดานการรับรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมูล ดานการ

ประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานความรูสึกภายหลังการซื้อ อยูในระดับมากทุกดาน ดังนั้นผูผลิต ผูจัด

จําหนายเสื้อผาแฟช่ันจึงควรพิจารณาสื่อสารทางการตลาดโดยคาํนึงถึงระดับการใหความสาํคญัของสวนประสมทางการ

ตลาดของผูบริโภคในแตละดานไมเทากัน ผลการวจิัยครั้งนี้อาจเปนขอมูลเบ้ืองตนในการพิจารณาใหความสาํคญักับการ

สื่อสารการสงเสริมทางการตลาดหรือสรางของทางการจัดจําหนายที่หลากหลายมากขึ้น

3. อิทธพิลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมตีอการตดัสินใจเลอืกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน มี

อิทธิพลเชิงบวกโดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ สอดคลองกับการศึกษาของ มัลลิกา ตากลา และ ทศพร

มะหะหมัด (2563) ที่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของสุภาพสตรีทางออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัยเปนไปในทิศทางเดียวกันทั้งปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปออนไลน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการศึกษาของ Soosakulsing W. &

Rurkwararuk W.(2019). อีกทั้งยังสอดคลองกับการศึกษาของ วศิษิฐ ฤทธิบุญไชย และคณะ (2561) ที่ศกึษาปจจัยที่มี

ผลตอพฤตกิรรมผูบริโภคในประเทศไทยและประเทศเวยีดนาม โดยสามารถสรปุไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

ปจจุบันมลีกัษณะความเปนสากลในยคุดจิิทลั ผูบริโภคสามารถเขาถึงสื่อออนไลนและสามารถตดัสินใจซื้อสนิคาประเภท

เสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนไดสะดวกข้ึน อีกทั้งผูผลิต ผูจําหนายเสื้อผาแฟช่ันไดขยายชองทางการจัดจําหนาย

ออนไลนเพ่ิมข้ึน รวมถึงการสงเสรมิการตลาดผานชองทางออนไลนที่มากกวาในอดีต ผูบริโภคสามารถเปรยีบเทียบราคา

และตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเสื้อผาแฟชั่นจากชองทางออนไลนที่หลากหลาย

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช

จากผลการวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง คณะผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี

1. ผูผลติ ผูจัดจําหนาย ในธรุกิจเสื้อผาแฟชั่นออนไลน ควรเรงปรบัปรงุกลยทุธการสื่อสารทางการตลาด รวมถึง

เพ่ิมชองทางการนําเสนอสินคาเพ่ือสรางการตัดสินใจซื้อสินคาใหเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุมเปาหมาย โดย

สามารถนําขอมูลจากการวิจัยเพื่อเปนพื้นฐานในการสรางการสื่อสาร การรับรู สวนประสมทางการตลาด
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ดานตาง ๆ รวมถึงการประชาสัมพันธใหตรงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด

2. ดานผลิตภัณฑ ผูผลิต ผูจัดจําหนาย ในธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นออนไลน อาจเรงสรางการรับรู หรือปรับเปลี่ยน

ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณภาพของเสื้อผาแฟชั่น เนื่องจากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยต่ําสุด ซึ่งอาจเกิดจากรูปแบบ พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยใหความสําคัญกับสวน

ประสมทางการตลาด ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดมากขึ้น

3. ดานราคา ผูผลิต ผูจัดจําหนาย ในธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นออนไลน อาจใหความสําคัญกับการใชกลยุทธการตั้ง

ราคาลดลงในกลุมลูกคาที่เปนวัยรุน นักศึกษา เนื่องจากผูบริโภคไดใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคานอยกวาดานอื่น ๆ

4. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูผลิต ผูจดัจาํหนาย ในธรุกิจเสื้อผาแฟชั่นออนไลน ควรใหความสําคญักับการ

สรางชองทางการจัดจําหนายออนไลนที่หลากหลาย ครอบคลุมสื่อสังคมออนไลน (Social media) ในทุกรูปแบบ

นอกจากนี้ยังควรรวมมือกับพันธมิตร และผูประกอบการรานคาออนไลน ในการรวมสรางการรับรู การเขาถึงชองทาง

การจัดจําหนายออนไลนใหเกิดความสะดวก รวดเร็ว นําไปสูการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วยิ่งข้ึน

5. ดานการสงเสรมิการตลาด ผูผลติ ผูจัดจาํหนาย ในธรุกจิเสื้อผาแฟชั่นออนไลน ควรสรางรูปแบบการสงเสรมิ

การตลาดที่หลากหลาย ไมซ้ําซอนกับผูประกอบการรายอื่น ๆ และควรสรางการสงเสริมการตลาดใหเหมาะกับ

กลุมเปาหมาย โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมวัยรุน นักศึกษาที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นออนไลนที่แตกตางกัน

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป

1. ควรศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนโดย

เปรียบเทียบกับผูบริโภคในกลุมอื่น ๆ

2. ควรศกึษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดเชิงลึก เชนการวิจยัเชิงคุณภาพ เพ่ือนําขอมูลมาดําเนินการวจิยัที่

มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น

3. ควรศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน รวมถึงการ

ตัดสินใจซื้อผานชองทางอื่น ๆ

องคความรูที่ไดจากการวิจัย

การศึกษาการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏหมูบานจอมบึง ผูผลิต ผูจัดจําหนาย ในธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นออนไลน ควรเรงปรับปรุง

กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดรวมถึงเพิ่มชองทางการนําเสนอสินคาเพื่อสรางการตัดสินใจซื้อสินคาใหเหมาะสมกับ

ผูบริโภคในแตละกลุมเปาหมาย โดยสามารถนาํขอมูลจากการวจิัยเพื่อเปนพื้นฐานในการสรางการส่ือสาร การรับรู สวน

ประสมทางการตลาดดานตาง ๆ รวมถึงการประชาสัมพันธใหตรงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด
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