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บทคัดย่อ 

 กำรศึกษำเรื่องปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดและกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบ
ออนไลน์ ใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 323 คน ที่เคยซื้อและซื้อเสือผ้ำคน
อ้วนออนไลน์ สถิติที่ใช้ คือ ควำมถี่ ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบียงเบนมำตรฐำน กำรทดสอบสมมติฐำน t-test 
กำรวิเครำะห์แบบ ANOVA (One-way ANOVA) Regression  
 ผลวิจัยพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีอำยุ ระหว่ำง 26-35 ปี สถำนภำพโสด ระดับกำรศึกษำระดับ
ปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ รำยได้ 15,001-20,000 บำท ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรกำร
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ และด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำยมีค่ำเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมำก ส่วนด้ำนรำคำและด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด มีค่ำเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง กระบวนกำร
กำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร มีค่ำเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับควำมส ำคัญมำก ด้ำนกำรค้นหำข้อมูลมีค่ำเฉลี่ยรวมอยู ่ในระดับควำมส ำคัญปำนกลำง ด้ำนกำร
ประเมินผลทำงเลือก มีค่ำเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับควำมส ำคัญมำก ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ มีค่ำเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับควำมส ำคัญมำก และด้ำนควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ มีค่ำเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับควำมส ำคัญมำก 
 ข้อเสนอแนะจำกกำรศึกษำ คือ ผู้จัดจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์ควรมีกำรคัดเลือกเสื้อผ้ำ
คนอ้วนที่มีคุณภำพ ควรมีกำรออกแบบที่เหมำะสมกับรูปร่ำง ควรระบุสินค้ำของรำคำเสื้อผ้ำให้ชัดเจน 
ควรตั ้งรำคำให้เหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำ ควรมีช ่องทำงหลำกหลำยในกำรช ำระเง ิน ควร
ก ำหนดเวลำในกำรสั่งซื้อสินค้ำให้ชัดเจน ควรระบุรำยละเอียดในกำรสั่งซื้อสินค้ำของลูกค้ำให้ครบถ้วน 
ควรคัดเลือกรูปภำพ โฆษณำของสินค้ำตำมควำมเป็นจริง และควรมีกำรตรวจสอบกำรสั่งซื้อสินค้ำของ
ลูกค้ำอยู่ตลอดเวลำ 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด กำรตัดสินใจ เสื้อผ้ำคนอ้วน 
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Abstract  

 The objective of this research was to study the marketing mix factors and the decision 
to buy obese clothes online. The questionnaires was used as a tool to collect data from 323 
people who used to purchase and purchase the obese clothes online. The statistics used in 
this study were frequency, percentage, mean standard deviation, independent sample t-test, 
One-way ANOVA analysis and multiple regression analysis.  
 The results showed that the respondents were between 26-35 years old, were 
single, graduated in bachelor's degree or equivalent, and earned 15,001-20,000 baht. 
They had opinion about the marketing mix factors affecting the decision making to buy 
obese clothes online in terms of product and the distribution in the high level, and In 
terms of price and marketing promotion in moderate level. In addition, they had opinion 
towards decision making process in terms of need recognition, alternative evaluation, 
decision making, and post-decision evaluation in high level and in terms of information 
search in moderate level.   

Suggestions from the study include entrepreneurs who sell obese clothes should 
provide high quality of obese clothes, design suitable shape, should provide clear price tag, 
set price appropriately to the quality of the product, offer several payment channel, provide 
clear order process, record necessary detail of order, select good images and photos for 
advertisements, track customers’ order all the time.  
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บทน า 
 เสื้อผ้ำถือเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัยสี่ที่มีควำมจ ำเป็นต่อกำรด ำรงชีวิตของมนุษย์ ในกำรป้องกันควำม
ร้อนควำมเย็น รวมทั้งป้องกันอันตรำยจำกภำยนอก หน้ำที่ดังกล่ำวนี้เป็นหน้ำที่ทำงด้ำนกำยภำพ เสื้อผ้ำยังเป็น
กำรบ่งบอกถึงภำพลักษณ์ของผู้สวมใส่ สถำนภำพทำงสังคมที่จะช่วยเสริมสร้ำงบุคลิกภำพ แสดงให้เห็นถึง
รสนิยมของผู้สวมใส่ได้เป็นอย่ำงดี ปัจจุบันเสื้อผ้ำมีกำรพัฒนำทั้งรูปแบบและคุณภำพที่ทันสมัยตำมควำม
ต้องกำรของผู้ใช้ โดยจะมีกำรสั่งตัดเย็บตำมร้ำนตัดเสื้อทั่วไปหรือจะมีกำรสั่งตัดโดยเฉพำะจำกดีไซน์เนอร์ชื่อดัง
หรือในรูปแบบเสื้อผ้ำส ำเร็จรูป ส ำหรับภำพรวมตลำดเสื้อผ้ำส ำเร็จรูปในปี 2555 นั้นมีมูลค่ำสูงถึง 100,000 
ล้ำนบำท โดยเป็นสัดส่วนของเสื้อผ้ำแบรนด์ต่ำงชำติ 50% ซึ่งแนวโน้มในอนำคตจะมีกำรแข่งขันสูงขึ้นอย่ำง
ต่อเนื่อง ขณะเดียวกันพฤติกรรมคนไทยในปัจจุบันหันมำดูแลตัวเองมำกขึ้น มีควำมสนใจด้ำนกำรแต่งกำย  
ท ำให้ประเทศไทยมีแนวโน้มที่เป็นศูนย์กลำงของแฟชั่นในแถบอำเซียนได้ ซึ่งอัตรำกำรเติบโตของตลำดเสื้อผ้ำ
อำจเติบโตได้อีกเท่ำตัวในอีก 2-3 ปีข้ำงหน้ำ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2555) ทั้งนี้กำรน ำเข้ำเสื้อผ้ำที่เพ่ิมขึ้น
มำกในปีที่ผ่ำนมำ ส่งผลให้ในปัจจุบันมีช่องทำงใหม่ในกำรซื้อและขำยสินค้ำขึ้นมำ นั่นคือ เฟซบุ๊ค (Facebook) 
และ ไลน์ (line) ถูกน ำมำใช้เป็นช่องทำงกำรตลำดใหม่ที่มำแรงในโลกออนไลน์ และพร้อมที่จะแซงหน้ำทุกสื่อที่
มีอยู่ในปัจจุบัน ส ำหรับคนยุคใหม่ในกลุ่มลูกค้ำแบบ Business-to-Consumer (B2C) เป็นหนึ่งในช่องทำง
กำรตลำดและกำรสื่อสำรที่นักกำรตลำดใช้ เพ่ือเข้ำถึงลูกค้ำในโลกยุคออนไลน์ ปัจจุบันเฟซบุ๊คไม่ใช่แค่โซเชียล
มีเดีย เพ่ือติดต่อสื่อสำรและเพ่ิมควำมสัมพันธ์ระหว่ำงครอบครัว เพ่ือนและคนรู้จัก ตำมวัตถุประสงค์ตั้งต้นที่ถูก
สร้ำงขึ้นมำ แต่ได้ก้ำวข้ำมไปเป็นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ กำรค้นพบ กำรแบ่งปัน และกำรเรียนรู้แบบทำงลัด 
มำกไปกว่ำนั้นคือกำรสร้ำงควำมใกล้ชิดระหว่ำงผู้บริโภคกับตรำสินค้ำ (Brand) อีกท้ังยังเป็นช่องทำงใหม่ในกำร
เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำที่มีประสิทธิภำพด้ำนกำรซื้อขำยสินค้ำด้วย กำรแลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำรมีลักษณะเป็นกำร
บอกต่อแบบปำกต่อปำก (Word of Mouth: WOM) หรือแบบเว็บต่อเว็บ (Word of Web: WOW) เครือข่ำย
ระบบออนไลน์จึงมีบทบำทเป็นแหล่งข้อมูลส ำหรับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกำรตัดสินใจซื้อ สินค้ำผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจุบันจึงมีผู้ขำยน ำกลยุทธ์กำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มำผนวกรวมกับกระแสควำมนิยม
ของระบบออนไลน์ เพ่ือสร้ำงเครือข่ำยลูกค้ำและเครือข่ำยกำรค้ำ ขำยสินค้ำก่อให้เกิดกำรท ำกำรตลำดแบบ
รวมกลุ่ม (Social Networking Marketing) และกำรท ำกำรตลำดผ่ำนตัวแทน (Affiliate Marketing) กันมำก
ขึ้น จึงเกิดกำรเสนอขำยเสื้อผ้ำผ่ำนหน้ำเว็บบล็อก ซึ่งเป็นวิธีที่ง่ำยและเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยโดยตรง 
เนื่องจำกเป็นกำรลดควำมเสี่ยงจำกกำรไม่สำมำรถเห็นสินค้ำจริงได้ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ โดยผู้ขำยสำมำรถใช้
บริกำรเครือข่ำยระบบออนไลน์ในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อให้ตนเอง และผลิตภัณฑ์ที่ขำย ด้วยกำรอำศัยกำรตลำด
แบบบอกต่อ (Viral Marketing) รวมทั้งกำรเปิดให้ผู้ซื้อและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์มีโอกำสได้แสดงควำมคิดเห็นและให้
ข้อมูลในเชิงลึกของผลิตภัณฑ์ ระบบดังกล่ำวส่งผลให้เกิดกำรจัดอันดับควำมนิยมในตัวผลิตภัณฑ์และให้คะแนน
ผู้ขำยอย่ำงไรก็ตำมกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนทำงระบบออนไลน์ กลับได้รับกำรยอมรับและมีกำรซื้ออย่ำง
แพร่หลำยบนผ่ำนตลำดกลำงอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ทั้งในรูปแบบกำรเปิดประมูลสินค้ำ กำรเปิด
เว็บไซต์ และกำรประกำศขำยผ่ำนเว็บบอร์ด ในฐำนะผู้ศึกษำท ำธุรกิจกำรซื้อขำยผ่ำนออนไลน์มีควำมสนใจที่
จะศึกษำเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ เพ่ือน ำ
ผลจำกกำรศึกษำไปเป็นแนวทำงส ำหรับของผู้ประกอบกำรจ ำหน่ำยเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ในกำรจัด
จ ำหน่ำยสินค้ำให้สอดคล้องกระบวนกำรควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำร 
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
 1. เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้ อผ้ำคนอ้วนผ่ำน
ระบบออนไลน์  
 2. เพ่ือศึกษำกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ 
 
สมมุติฐานการศึกษา  
  1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบ
ออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน   
 2. ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดมีอิทธิพลกับกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบ
ออนไลน์ 
 
ขอบเขตของการศึกษา  
 1. ด้ำนเนื้อหำ อำศัยแนวคิดส่วนประสมกำรตลำด ซึ่งประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำน
รำคำ (Price) ด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) และศึกษำ
กระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อมี 5 ขั้นตอนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) กำรค้นหำข้อมูล 
(The information Sources) กำรประเมินผลกำรเลือก (Alternatives Evaluation) กำรตัดสินใจ (Purchase 
Decision) และควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Feeling) 
 2. ด้ำนประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำงที่ต้องกำรศึกษำ คือผู้หญิงที่มีรูปร่ำงอ้วนที่สั่งซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนระบบ
ออนไลน์ จ ำนวน 323 คน  
 3. ด้ำนระยะเวลำ ที่ใช้ในกำรศึกษำ ระหว่ำงเดือนพฤศจิกำยน 2561– กุมภำพันธ์ พ.ศ. 2562 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด หมำยถึง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่ธุรกิจสำมำรถน ำมำใช้เพ่ือสนองควำมพึง
พอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย ประกอบไปด้วย 4Ps ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) (Kotler and Keller, 
2012) โดยแต่ละด้ำนมีควำมหมำยตำมแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ดังต่อไปนี้ 
 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บรรจุภัณฑ์ สี รำคำ คุณภำพ ตรำสินค้ำ บริกำร
และชื่อเสียงของผู้ขำย ผลิตภัณฑ์อำจจะเป็นสินค้ำ บริกำร สถำนที่ บุคคล ควำมคิด หรือองค์กร ที่เสนอขำยใน
ตลำดเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำให้พึงพอใจ  
 ด้ำนรำคำ (Price) หมำยถึง จ ำนวนเงิน ซึ่งรำคำเป็นต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่ำงรำคำกับ คุณค่ำ (Value) ที่จ ำเป็นต้องจ่ำยเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นกำรก ำหนดรำคำต้อง
ค ำนึงถึงคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ต้นทุนสินค้ำกำรแข่งขันในตลำด และปัจจัยอื่น ๆ  
 ด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง โครงสร้ำงหรือช่องทำงซึ่งประกอบไปด้วยสถำบันและ
กิจกรรม ที่ใช้ในเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์หรือบริกำรจำกองค์กรไปยังตลำด ประกอบด้วย ท ำเลที่ตั้ง กำรขนส่ง 
กำรจัดเก็บรักษำสินค้ำ โดยที่เกี่ยวข้องกับกำรจัดส่งสินค้ำไปยังสถำนที่ที่ถูกต้องในเวลำที่เหมำะสม โดยมี
ค่ำใช้จ่ำยที่ประหยัดรวมถึงกำรให้บริกำรลูกค้ำที่ดีท่ีสุด 
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 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง กำรติดต่อสื่อสำรด้วยข้อมูลระหว่ำงผู้ขำยกับ
ผู้บริโภค เพ่ือสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ เพ่ือสร้ำงทัศนคติที่ดี เพ่ือแจ้งข่ำวสำร เพ่ือจูงใจให้เกิดควำมต้องกำร 
นอกจำกนี้ยังช่วยในกำรเตือนควำมทรงจ ำในผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อควำมรู้สึก ซ่ึงเครื่องมือที่ส ำคัญ ได้แก่ กำร
โฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย กำรประชำสัมพันธ์ และกำรตลำดทำงตรง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กำรตัดสินใจคือกระบวนกำรคิดและกำรกระท ำในทำงเลือก ซึ่ง
ทำงเลือกจะพิจำรณำและประเมินมำอย่ำงดีแล้ว ในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นเป็นกำรเลือกที่ท ำให้
บรรลุวัตถุประสงค์และเป้ำหมำยของกำรใช้บริกำรนั้นของผู้ตัดสินใจ (ปณิศำ มีจินดำ, 2553) โดยกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ขั้นตอนต่ำง ๆ 5 กระบวนกำร (สืบชำติ อันทะไชย, 2550: 163) เรียงล ำดับดังนี้ 
 1. ผู้บริโภคกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคจะต้อง 
ตระหนักว่ำควำมต้องกำรของตนเองเป็นอย่ำงไร และควำมต้องกำรนั้นจะเริ่มต้นมำจำกแรงผลักดัน ที่มำจำก
ประสบกำรณ์และจำกเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่ผู้บริโภคประสบพบมำ  
 2. ผู้บริโภคแสวงหำข่ำวสำร (Information Search) หมำยถึง สินค้ำและบริกำรที่เขำเองต้องกำรนั้น
เป็นอย่ำงไร ดูทั้งทำงบวกและทำงลบที่จะส่งผลต่อผู้บริโภค  
 3. ผู้บริโภคท ำกำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) หมำยถึง กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
และบริกำรอย่ำงไร  
 4. ผู้บริ โภคมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ (Purchase Decision) หมำยถึง กำรตัดสินใจซื้อและมี
ประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำนั้น  
 5. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) หมำยถึง ผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจต่อ
กำรซื้อสินค้ำและบริกำรที่ซื้อมำเป็นอย่ำงไร ถ้ำหำกมีควำมพึงพอใจผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้ำและบริกำรนั้นต่อไป 
 
วิธีด าเนินการศึกษา   
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชำกรเป้ำหมำยคือ ผู้หญิงที่มีรูปร่ำงอ้วนที่สั่งซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนระบบออนไลน์  ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวน
ประชำกรที่แน่นอน จึงค ำนวณขนำดตัวอย่ำงจำกสูตรของ W.G. Cochran (1977) ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 95% 
ยอมรับควำมคลำดเคลื่อนที่ 0.05 ได้จ ำนวนตัวอย่ำงทั้งหมด จ ำนวน 323 คน โดยสุ่มตัวอย่ำงโดยไม่ใช้ควำม
น่ำจะเป็น (Non-Probability Sampling) และเป็นกำรสุ่มตัวอย่ำงตำมวัตถุประสงค์ (Purposive Sampling) 
จนครบตำมจ ำนวนที่ก ำหนด 
 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ แบบสอบถำมสร้ำงขึ้นจำกกำรศึกษำเอกสำรและงำนวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบด้วย อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และ
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อค ำถำมเป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (check list) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรจัด
จ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด โดยใช้เกณฑ์น้ ำหนักคะแนนแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำจัดอันดับ 5 
ระดับของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 

วารสารวิชาการสังคมศาสตร์เครือข่ายวิจัยประชาชื่น 
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 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำร
ค้นหำข้อมูล ด้ำนกำรประเมินผลทำงเลือก ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อและด้ำนควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ โดยใช้
เกณฑ์น้ ำหนักคะแนนแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำจัดอันดับ 5 ระดับของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 
 ซึ่งแบบสอบถำมมีกำรตรวจแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นนี้ได้ส่งให้อำจำรย์ที่ปรึกษำและผู้เชี่ยวชำญ 
จ ำนวน 3 ท่ำน ตรวจข้อควำมเนื้อหำ ภำษำ ควำมชัดเจน และควำมถูกต้องครบถ้วน ตำมประเด็นที่ศึกษำ  
ค่ำIOC เท่ำกับ 0.82 และมีค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) มำกกว่ำ 0.7 ถือว่ำแบบสอบถำมมีควำมน่ำเชื่อถือ 
 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล   
 กำรประมวลผลข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำมโปรแกรมคอมพิวเตอร์โดยกำรหำควำมถี่ อัตรำส่วนร้อย
ละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน เพ่ืออธิบำยผล และน ำผลที่ได้จำกแผนภูมิมำน ำเสนอเพ่ือวิเครำะห์ตำม
ลักษณะ ของตัวแปรต่ำง ๆ และใช้สถิติในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ t-test, One-way ANOVA และ Multiple 
Regression 
 
ผลการศึกษา         
 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีทั้งสิ้น 323 คน เป็นผู้ที่มีอำยุระหว่ำง 26-35 ปี สถำนภำพโสด จบระดับ
กำรศึกษำระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ อำชีพอ่ืน ๆ เช่น รับจ้ำงและมีรำยได ้15,001-20,000 บำท 
 ผลกำรวิเครำะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคน
อ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ มีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับมำก ควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก 4 รำยกำร ลูกค้ำให้
ควำมส ำคัญ ประกอบด้วย สินค้ำมีคุณภำพบอกรำยละเอียดของสินค้ำครบถ้วน เสื้อผ้ำมีให้เลือกหลำยหลำย
ตำมควำมต้องกำรเสื้อผ้ำมีคุณภำพตรงตำมควำม ตำมล ำดับ 
 ด้านราคา ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำอยู่ในระดับควำมส ำคัญปำนกลำง โดยมีรำยละเอียดควำม
คิดเห็น อยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับปำนกลำง 3 รำยกำร ประกอบด้วย รำคำเสื้อผ้ำถูกกว่ำซื้อช่องทำงอ่ืน  
มีกำรช ำระเงินหลำยช่องทำง และมีรำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ   
 ด้านการจัดจ าหน่าย โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับมำก ระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก 3 รำยกำร 
ประกอบด้วย เข้ำถึงร้ำนค้ำได้ทุก 24 ชม. ขำยสินค้ำผ่ำนสื่ออินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ ไลน์ เฟซบุ๊ค และ 
อินสตำแกรม และมีควำมรวดเร็วในกำรเลือกซ้ือสินค้ำ ตำมล ำดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับปำนกลำงเมื่อพิจำรณำถึงระดับ ควำมส ำคัญอยู่
ในระดับควำมส ำคัญระดับมำก 2 รำยกำร ประกอบด้วยกำรโฆษณำผ่ำนรูปภำพ และ คลิปวีดีโอ พนักงำนขำย
มีควำมกระตือรือร้น และอยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับปำนกลำง 1 รำยกำร กำรกดไลน์ กดแชร์ และแสดง
ควำมคิดเห็นของสินค้ำ ตำมล ำดับ 
 ผลกระบวนการการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าคนอ้วนผ่านระบบออนไลน์ มีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำอยู ่ในระดับควำมส ำค ัญมำก โดยมี
รำยละเอียดควำมคิดเห็น อยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับมำก 4 รำยกำร ประกอบด้วย มีควำมพอใจในกำรซื้อ
เสื้อผ้ำ ซื้อเสื้อผ้ำเพื่อเสริมบุคลิกภำพ ซื้อเสื้อผ้ำเมือถึงเวลำจ ำเป็น และเสื้อผ้ำที่ซื้อถูกจ ำกัดตำมรำยได้ 

ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำอยู่ในระดับควำมส ำคัญปำนกลำง โดยมีรำยละเอียด
ควำมคิดเห็น อยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับระดับปำนกลำง 4 รำยกำร ประกอบด้วย กำรซื้อสินค้ำผ่ำนระบบ
ออนไลน์มีรำคำถูกกว่ำตำมท้องตลำด กำรซื้อสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์เหมำะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน ก่อนจะ
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ซื้อเสื้อผ้ำศึกษำรำยละเอียดเกี่ยวกับเสื้อผ้ำอย่ำงดี และก่อนจะซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนระบบออนไลน์และศึกษำ
รำยละเอียดเกี่ยวกับเสื้อผ้ำอย่ำงดี  
 ด้ำนกำรประเมินผลทำงเลือก ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำอยู ่ในระดับควำมส ำค ัญมำก โดยมี
รำยละเอียดควำมคิดเห็น อยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับมำก 4 รำยกำร ประกอบด้วย ควำมสะดวก รวดเร็ว 
และง่ำย ในกำรซื้อสินค้ำส่งผลให้ตัดสินใจ ภูมิใจที่ได้เลือกซื้อเสื้อผ้ำที่ตรงกับควำมต้องกำร รู้สึกพอใจที่ตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนระบบออนไลน์ และได้รับเสื้อผ้ำตำมต้องกำร  
 ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำอยู่ในระดับควำมส ำคัญมำก โดยมีรำยละเอียดควำม
คิดเห็น อยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับมำก 5 รำยกำรประกอบด้วย ซื้อในช่วงที่มีโปรโมชั่นของทำงร้ำน ซื้อ
เนื่องจำกเคยซื้อ และชื่นชอบในเสื้อผ้ำ ค ำนึงถึงรำคำตำมควำมเหมำะสมและเลือกซื้อเสื้อผ้ำที่มีคุณภำพ  
 ด้ำนควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำอยู ่ในระดับควำมส ำคัญมำก โดยมี
รำยละเอียดควำมคิดเห็น อยู่ในระดับควำมส ำคัญระดับมำก 3 รำยกำร ประกอบด้วย มีควำมพึงพอใจต่อ
คุณภำพของสินค้ำ กลับมำซื้อซ้ ำ และแนะน ำให้เพื่อนหรือคนใกล้ชิดมำซื้อจำกร้ำนค้ำนี้ 
 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบ
ออนไลน์ แตกต่ำงกัน ผลกำรทดสอบโดยใช้สถิติ ANOVA พบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีรำยได้แตกต่ำงกันมี
ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ แตกต่ำงกัน ส ำหรับปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน อำยุ 
สถำนภำพ อำชีพ รำยได้เฉลี ่ย ที ่แตกต่ำงกัน มีผลต่อกำรกำรตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบ
ออนไลน์ ไม่แตกต่ำงกัน 
 สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดมีอิทธิพลต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วน
ผ่ำนระบบออนไลน์ กำรทดสอบโดยใช้สถิติ Regression พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด เรื่องมีกำรโฆษณำผ่ำนรูปภำพ และคลิปวีดีโอ และพนักงำนมีควำมกระตือรือร้น มีอิทธิพล
ต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วน
ผ่ำนระบบออนไลน์ ที่นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ 
และด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำยไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ 
 
การอภิปรายผล           
 ด้ำนผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นประเด็นที่ส ำคัญในกำรบอกรำยละเอียดของสินค้ำครบถ้วน ท ำให้มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ที่ระดับมำก เนื่องจำกกำรซื้อเสื้อผ้ำทำงระบบออนไลน์ 
ผู้บริโภคไม่สำมำรถลองสวมใส่ได้ ท ำให้รำยละเอียดสินค้ำ เช่น ขนำด สี รูปทรง รวมไปถึงป้ำยก ำกับที่บ่ง
บอกถึงตรำสินค้ำ ที่ท ำให้ผู้บริโภคมั่นว่ำจะได้สินค้ำที่ตรงควำมต้องกำรและถูกต้องตำมลิขสิทธิ์ สอดคล้อง
กับงำนวิจัยของ ปุลณัช เดชมำนนท์ (2556) ศึกษำเรื่อง กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนสื่อเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ในช่วงเวลำจ ำกัด พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ประเด็น บอกรำยละเอียดของสินค้ำครบถ้วน มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ที่ระดับมำกอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05    
  ด้ำนรำคำ ซึ ่งเป็นประเด็นที ่ส ำคัญในกำรบอกรำยละเอียดของรำคำครบถ้วน มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเสื ้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เนื่องจำกรำคำส ำหรับ
เสื้อผ้ำในระบบออนไลน์จะมีรำยละเอียดที่มำกกว่ำซื้อในร้ำนค้ำตรงที่มีค่ำใช้จ่ำยเพ่ิมเติมนอกเหนือจำกตัว
สินค้ำ เช่น รำคำค่ำจัดส่ง รำคำจำกกำรได้ส่วนลด เป็นต้น สอดคล้องกับงำนวิจัยของภัทรำนิษฐ์  

วารสารวิชาการสังคมศาสตร์เครือข่ายวิจัยประชาชื่น 
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ฉำยสุวรรณี (2559) ปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้ำจำกร้ำนค้ำ ในเครือข่ำย เฟซบุ๊คและ
อินสตำแกรม พบว่ำมีรำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำมีรำคำสินค้ำถูกกว่ำร้ำนออนไลน์ มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ที่ระดับปำนกลำงอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย ประเด็นเข้ำถึงร้ำนค้ำได้ 24 ชั่วโมง พบว่ำ อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคน
อ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ภำพรวมอยู่ในระดับมำก สอดคล้องกับงำนวิจัยของภัทรำนิษฐ์ ฉำยสุวรรณคีรี (2559) 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำจำกร้ำนค้ำ ในเครือข่ำยเฟซบุ๊คและอินสตำแกรม พบว่ำ ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรจัดจ ำหน่ำยประเด็น ขำยสินค้ำผ่ำนสื่ออินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ เฟซบุ๊ค ไลน์ และอินสตำแกรม มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ที่ระดับมำกอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ประเด็น มีกำรโฆษณำผ่ำนรูปภำพและคลิปวิดีโอมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ที่ระดับมำก เนื่องจำกกำรซื้อเสื้อผ้ำในระบบออนไลน์จะต้อง
อำศัยกำรกระตุ้นควำมต้องกำรของผู้บริโภคผ่ำนรูปภำพที่มีนำยแบบหรือนำงแบบสวมใส่ชุด ยิ่งเป็นเสื้อผ้ำ
ส ำหรับคนอ้วนแล้ว จะมีควำมอ่อนไหวในเรื่องของกำรสวมใส่แล้วดูไม่อ้วน หรือกล่ำวได้ว่ำสำมำรถปกปิด
ส่วนเกินที่ไม่พึงประสงค์ได้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของภัทรำนิษฐ์ ฉำยสุวรรณคีรี (2559) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำจำกร้ำนค้ำ ในเครือข่ำยเฟซบุ๊คและอินสตำแกรม พบว่ำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
ประเด็นพนักงำนขำยมีควำมกระตือรือร้น มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำคนอ้วนผ่ำนระบบออนไลน์ ที่
ระดับมำกอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษา     
 1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ ผู้จัดจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์ควรมีกำรคัดเลือกเสื้อผ้ำคนอ้วนที่มีคุณภำพ 
มีกำรออกแบบที่เหมำะสมกับรูปร่ำงและควรระบุสินค้ำของรำคำเสื้อผ้ำให้ชัดเจน เพ่ือง่ำยต่อกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภค  
 2. ด้ำนรำคำ ผู้จัดจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์ ควรตั้งรำคำให้เหมำะสมกับคุณภำพของ
สินค้ำและมีช่องทำงหลำกหลำยในกำรช ำระเงินเพ่ือเป็นทำงเลือกให้กับผู้บริโภค 
 3. ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย ผู้จัดจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์ ควรก ำหนดเวลำในกำรสั่งซื้อสินค้ำให้
ชัดเจนและระบุรำยละเอียดในกำรสั่งซื้อสินค้ำของลูกค้ำให้ครบถ้วนเพ่ือจะได้ก ำหนดวันเวลำในกำรจัดส่งให้
เหมำะสม และมีกำรจัดส่งซื้อสินค้ำได้           
 4. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ผู้จัดจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์ ควรคัดเลือกรูปภำพ โฆษณำของ
สินค้ำตำมควำมเป็นจริง และมีกำรตรวจสอบกำรสั่งซื้อสินค้ำของลูกค้ำอยู่ตลอดเวลำ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. กำรวิจัยครั้งต่อไปควรมีกำรศึกษำกำรวิจัยเชิงคุณภำพ เพ่ือศึกษำเชิงลึกเกี่ยวกับควำมต้องกำรในตัว
ผลิตภัณฑ์ รูปแบบใด ผ่ำนกำรสัมภำษณ์เชิงลึก 
 2. ควรมีกำรศึกษำปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น คุณค่ำตรำสินค้ำ ชื่อเสียง เป็นต้น ที่ท ำให้เสื้อผ้ำตรำสินค้ำ
ออนไลน์เป็นที่นิยมในหมู่คนอ้วน 
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