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งานวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาด

ออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบระดบัความส าคญัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษตามปัจจัยส่วนบุคคล  ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายได ้และรูปแบบการแต่งตวั กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยที่เป็นผูห้ญิงมี
อายุ 20 ปีขึน้ไป และมีดัชนีมวลกายตัง้แต่ 23.0 ขึน้ไป โดยเป็นผูซ้ือ้และผูใ้ชเ้สือ้ผา้ผูห้ญิงขนาด
พิเศษ จ านวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล 
ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ และการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว ผลวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 20-24 ปี สถานภาพโสด อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ รายได ้10,001-20,000 บาท และ
รูปแบบการแต่งตัวแบบสบาย ชิล ส าหรบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิง
ขนาดพิเศษ พบว่า มีองค์ประกอบส าคัญ  10 องค์ประกอบ ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การให้
ขอ้มลู ช่องทางจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ ์ราคา การโฆษณา การบริการแกไ้ข ลกัษณะเนือ้ผา้ ราคา
ยอมรบัได ้และแบบทรงกางเกง โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรูปแบบ
การแต่งตัว แตกต่างกัน มีความคิดเห็นหรือใหค้วามส าคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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The objectives of this research are as follows: (1) to analyze the composition 

of the online marketing mix of plus size women's clothing in Thailand; and (2) to 
compare the importance of online marketing mix of plus size women's clothing 
according to personal factors such as age, status, occupation, income, and style. The 
sample used for this study included Thai female consumers, aged 20 years and over, 
with a body mass index of 23.0 or more, which is 400, and buyers and users of special 
size women's clothing. The research tool was a questionnaire and the statistics used for 
data analysis were percentage, mean, standard deviation, factor analysis of survey, and 
a one-way analysis of variance. According to the research results, it was found that most 
of the respondents were consumers aged 20-24 years, single, with a personal business 
career or self-employed, an income of 10,001-20,000 baht, and dressed in a 
comfortable or relaxed style.  Moreover, for the online marketing mix, it was found that 
there were 10 key elements: promotion, providing information, distribution channels, 
product, price, advertising, service correction, fabric characteristics, acceptable prices, 
and styles of pants. The respondents were different ages, had different status, 
occupations and personal style, as well as a statistically significant difference in opinion 
or emphasis on the online marketing mix at a level of .05. 

 
Keyword : Factor analysis, Online marketing mix, Plus size women clothes 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปัจจุบันธุรกิจการค้าออนไลน์ได้เติบโตขึน้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการพัฒนาด้าน

เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ท าให้การเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตของผูบ้ริโภคสะดวกและรวดเร็วมากขึน้ จาก
รายงานของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม , 2562) พบว่า ธุรกิจการค้าแบบไม่มีหน้าร้านที่ เรียกว่า ธุรกิจอีคอมเมิร ์ซ (E-
Commerce) มีมลูค่าเพิ่มขึน้ในทุกๆ ปี โดยมลูค่าตลาดในปี พ.ศ. 2560 มีมลูค่าเท่ากบั 2.76 ลา้น
ลา้นบาท มูลค่าตลาดในปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่าเท่ากับ 3.76 ลา้นลา้นบาท และมูลค่าตลาดในปี 
พ.ศ. 2562 มีมลูค่าประมาณการ 4.02 ลา้นลา้นบาท โดยมีการคาดการณก์ารว่า มลูค่าตลาดในปี 
2563 จะมีการเติบโตขึน้ขึน้แบบกา้วกระโดด เนื่องจากพฤติกรรมแบบชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) 
เป็นการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมผู้คนในการใช้ชีวิตประจ าวัน และการขับเคลื่อนทางเทคโนโลยี
โดยเฉพาะออนไลน ์ ซึ่งจะสง่ผลต่อแนวโนม้มลูค่าของธุรกิจอีคอมเมิรซ์อย่างมาก จากมลูค่าตลาด
ของธุรกิจอีคอมเมิรซ์แสดงใหเ้ห็นถึงว่าคนไทยมีความมั่นใจในการซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน์
มากขึน้ โดยเฉพาะประเภทเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายและเครื่องส าอาง ซึ่งธุรกิจเสือ้ผา้ออนไลนเ์ป็น
หนึ่งในธุรกิจที่มีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากผลส ารวจกลุ่มสินค้าขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมในปี 2562 (กรุงเทพธุรกิจ, 2562) พบว่า กลุ่มสินค้าขายผ่านช่อง
ออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมอนัดบัหนึ่ง คือ กลุ่มเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย คิดเป็นรอ้ยละ 24 อนัดบั
สอง คือ กลุ่มสขุภาพและความงาม คิดเป็นรอ้ยละ 19 และอนัดบัสาม คือ เฟอรน์ิเจอรแ์ละอปุกรณ์
ภายในบา้น คิดเป็นรอ้ยละ 14 ตามล าดบั  

ธุรกิจเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษเป็นหนึ่งในธุรกิจกลุ่มเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกายที่ไดร้บั
ความนิยมและมีจ านวนเพิ่มมากขึน้ในธุรกิจการคา้ออนไลน ์เนื่องจากในปัจจบุนัมีผูบ้รโิภคจ านวน
มากที่ก าลงัประสบปัญหาเก่ียวกบัดา้นส่วนเกินทัง้น า้หนกัและรูปร่างกนัมากขึน้  โดยผลการตรวจ
สขุภาพคนไทย (ไทยบริบูน, 2560) พบว่า ภาวะอว้นเพิ่มขึน้แบบกา้วกระโดด ซึ่งเพศชายมีภาวะ
อว้นจ านวนประมาณ 4.2 ลา้นคน คิดเป็นรอ้ยละ 32.9 ในเพศหญิงมีภาวะอว้นจ านวนประมาณ 
11.3 ลา้นคน คิดเป็นรอ้ยละ 41.8 ซึ่งสัดส่วนสูงสุดของเพศชายอยู่ในกรุงเทพฯ และเพศหญิงมี
สดัส่วนไม่แตกต่างกันทุกภูมิภาค โดยภาวะอว้นอยุ่ในเขตเทศบาลสูงกว่านอกเขตเทศบาล และ
เมื่อเทียบกับดัชนีมวลกาย (Body Mass Index) พบว่า ผูห้ญิงไทยมีภาวะอว้นเป็นอันดับ 2 ของ
เอเชีย ซึ่งมาจากการนิยมและความชื่นชอบในการบริโภคอาหารต่างๆ โดยเฉพาะอาหารประเภท
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อาหารจานด่วน (Fast Food) และอาหารขยะ (Junk Food) ซึ่งเป็นอาหารที่มีคุณค่าโภชนาการ
นอ้ย และมีพลงังานต่ออาหารสูง (Calories) ประกอบดว้ยคารโ์บไฮเดรต (Carbohydrate) ไขมัน 
(Fat) หรือโซเดียม (Sodium) ในปริมาณมาก ท าให้เริ่มเกิดการสะสมไขมันและมีรูปร่างท้วมถึง
ทว้มมาก จากขอ้มูลดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการสินค้าประเภทเสือ้ผา้ที่มีขนาดใหญ่
ส าหรบักลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรูปร่างเกินมาตรฐาน โดยแหล่งซือ้ขายในทอ้งตลาดทั่วไปนั้นยังคงมีไม่
เพียงพอต่อความตอ้งการของกลุ่มผูท้ี่มีรูปร่างเกินมาตรฐาน จึงถือไดว้่าเป็นช่องทางและโอกาส
ทางการตลาดที่ เป็นน่าจับตามองของธุรกิจเสื ้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ เนื่องจากเป็นธุรกิจมี
ศกัยภาพที่จะเติบโตไดอี้กมาก  

จากบทความของศนูยส์รา้งสรรคง์านออกแบบ (2558) กล่าวว่า ผูห้ญิงที่สวมใส่เสือ้ผา้ที่
มีขนาดรอบอก 38 นิว้ขึน้ไป มีซื่อเรียกเฉพาะกลุ่มว่า กลุม่ผูห้ญิงขนาดพิเศษหรือพลสัไซส ์จดัไดว้่า
เป็นกลุ่มผูห้ญิงที่มีปัญหาดา้นการหาเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายที่ถือไดว้่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นปัจจัย
ส าคัญในการด าเนินชีวิตประจ าวัน เนื่องจากทุกคนต่างมีพฤติกรรมและความตอ้งการที่แตกต่าง
กนัออกไปในดา้นของการเลือกเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายสวมใส่ เพื่อเสริมสรา้งบุคลิกภาพและความ
มั่นใจในการใชช้ีวิตในสงัคม โดยผูห้ญิงใหค้วามส าคัญกับเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายไม่ไดแ้ตกต่างกัน 
ผูห้ญิงขนาดพิเศษก็ไดใ้หค้วามส าคัญกับเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายเช่นกัน แต่เสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย
ของผูห้ญิงขนาดพิเศษนัน้จะหาไดย้ากกว่าเสือ้ผา้ขนาดรูปร่างมาตรฐานปกติจนถึงรูปร่างผอมบาง 
โดยสงัเกตไดจ้ากตามทอ้งตลาดทั่วไป พบว่า มีรา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้ขนาดมาตรฐานจนถึงขนาดเล็ก
กว่ามาตรฐานมากกว่าเสือ้ผา้ขนาดพิเศษ รวมทัง้รูปแบบของเสือ้ผา้ขนาดพิเศษมีรูปแบบใหเ้ลือก
นอ้ยที่ และย่านศูนยก์ารคา้ฯ ในบางแห่งก็ไม่มีเสือ้ผา้ขนาดพิเศษจ าหน่ายเช่นกัน จึงท าใหผู้ห้ญิง
ขนาดพิเศษเขา้ถึงแหล่งซือ้สินค้าประเภทเสือ้ผ้าได้ยากขึน้ และยังสรา้งปัญหาในการเลือกซือ้
เสือ้ผ้าที่เหมาะสมกับรูปร่างของผู้หญิงขนาดพิเศษเป็นอย่างมาก จนกระทั่งธุรกิจการค้าขาย
ออนไลนเ์ป็นธุรกิจที่มีการเติบโตและไดร้บัความนิยมมากขึน้ จากแบบเดิมที่มีการเลือกซือ้สินคา้จะ
นิยมซือ้ผ่านทางหนา้รา้น จนไดม้ีการพัฒนาการคา้ขายโดยในรูปแบบไม่มีหน้ารา้นหรือเรียกว่า 
ออนไลน ์ซึ่งถือไดว้่าเป็นความสะดวกสบายทัง้สองฝ่ายในดา้นผูข้ายและผูซ้ือ้ กล่าวคือ การที่ผูข้าย
สามารถขายสินคา้ไม่ตอ้งมีหนา้รา้นและผูซ้ือ้สามารถซือ้สินคา้โดยไม่ตอ้งเดินทางไปซือ้สินคา้ดว้ย
ตัวเอง ทัง้นีเ้ป็นการอ านวยความสะดวกในดา้นการเขา้ถึงง่ายเพียงใชส้ญัญาณอินเทอรเ์น็ตและ
อปุกรณก์ารเขา้ถึง ไม่ว่าจะเป็นโทรศพัทม์ือถือ (Smartphone) คอมพิวเตอร ์(Computer) โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook) หรือ แล็บท๊อป (Tablet) ที่มีราคาถูกลง ท าใหผู้บ้รโิภคจึงหาซือ้และเป็นเจา้ของไดง้่าย 
สง่ผลใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถึงแหลง่ซือ้ขายสินคา้บนออนไลนไ์ดต้ลอดเวลา 
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ส าหรบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์นั้นเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่จะท าให้ธุรกิจ
ออนไลนส์ามารถด าเนินการไดถ้ึงเป้าหมาย และเป็นองคป์ระกอบที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคค านึงถึงก่อน
ตัดสินใจซือ้ โดยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ุกปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตัว และการ
ใหบ้ริการส่วนตัว จะตอ้งมีความเก่ียวเนื่องกัน และมีความส าคัญอย่างยิ่งในดา้นการด าเนินการ
ตลาดออนไลน ์ซึ่งเป็นสิ่งที่ผูป้ระกอบการกิจการสามารถควบคุมไดแ้ละตอ้งใชร้่วมกัน เพื่อสนอง
ความตอ้งการของตลาดเปา้หมายได ้(วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ และคณะ, 2550)   

ถึงแมจ้ะมีงานวิจยัที่น าแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนไ์ปประยกุตใ์ช้
ในงานวิจยัทางธุรกิจที่แตกต่างกัน เช่น ธุรกิจสินคา้แฟชั่น ธุรกิจเครื่องส าอาง และธุรกิจสินคา้ไอที 
แต่ยังไม่พบว่ามีการน าไปประยุกต์และมุ่งวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่เหมาะสมส าหรบัธุรกิจเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีน่าสนใจและควรให้
ความส าคัญ เนื่องจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการเพิ่มจ านวนมากขึน้ในทุกปี และจะเป็นผูบ้ริโภคที่
ส  าคัญในอนาคต โดยการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบในการวิจัยครัง้นีจ้ะท าใหท้ราบถึงองคป์ระกอบ
หรือปัจจยัที่เสริมสรา้งและพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์อนัจะเป็นประโยชนต่์อการ
การบริหารกลุ่มสินค้าเสือ้ผ้าของผู้หญิงขนาดพิเศษ ทั้งยังเสริมสรา้งศักยภาพการแข่งขันทาง
การตลาด และเป็นสารสนเทศเบือ้งตน้ในการด าเนินแผนงานทางการตลาด สนบัสนุนการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารจัดการธุรกิจในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด และสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัเพื่อใหเ้กิด
การด าเนินงานทางการตลาดในระยะยาวอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้า
ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 

2. เพื่อเปรียบเทียบระดับความส าคัญดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์อง
เสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั 
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ความส าคัญของการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์อง

เสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย จะก่อใหเ้กิดประโยชนด์งันี ้
1. เป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบการ หรือผู้ที่มีความสนใจท าธุรกิจเสือ้ผา้ผู้หญิง

ขนาดพิเศษในการพฒันา วางแผนการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ท าใหส้ามารถเพิ่ม
ศกัยภาพและสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจได ้

2. ใชเ้ป็นขอ้มลูใหแ้ก่หน่วยงาน ภาครฐั สามารถน าผลการวิจยัไปเป็นแนวทางในการ
วางแผน ปรบัปรุง แกไ้ข และพฒันาอตุสาหกรรมเสือ้ผา้ของไทยใหม้ีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 

3. ใช้เป็นข้อมูลให้แก่ผู ้ที่ เก่ียวข้อง และผู้สนใจที่จะศึกษาหาความ รูใ้นเรื่องส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการศึกษาคน้ควา้และเป็นขอ้มลูใน
การอา้งอิงต่อไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นวิจัยเชิงส ารวจ เพื่อวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ที่ผูว้ิจัยไดพ้ฒันาขึน้เพื่อการประกอบธุรกิจ
เก่ียวกบัเสือ้ผา้ออนไลนข์องผูห้ญิงขนาดพิเศษ ประกอบดว้ย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคชาวไทยที่เป็นผูห้ญิงมีอาย ุ20 ปี ขึน้ไป 

และมีดชันีมวลกายตัง้แต่ 23.0 ขึน้ไป โดยเป็นผูซ้ือ้และใชเ้สือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งการก าหนดช่วงอายุไดจ้ากการพิจารณาผลส ารวจช่วง
อายทุี่มีการซือ้สินคา้ออนไลนม์ากที่สดุ เนื่องจากเป็นช่วงเริ่มเขา้สูว่ยัท างานท าใหม้ีก าลงัซือ้สงู (ไข่
เจียว ดิจิทลั แอนด ์ออนไลน,์ 2561) 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคชาวไทยที่เป็นผูห้ญิงมีอายุ 20 ปี 

ขึน้ไป และมีดัชนีมวลกายตั้งแต่ 23.0 ขึน้ไป โดยเป็นผู้ซือ้และใช้เสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงใชสู้ตรการค านวณหาจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรตารางของทาโร่ ยามาเน่  
ก าหนดใหม้ีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดจ้ านวนตัวอย่างจ านวน 400 
ตวัอย่าง (ธานินทร ์ศิลปจารุ, 2563) 
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การสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดเ้ลือกเก็บแบบสอบถามออนไลน ์เนื่องจากสามารถเขา้ถึง

และมีความสะดวกต่อผูบ้รโิภคในการตอบแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัจะสรา้งแบบสอบถามออนไลน ์
ในการเก็บขอ้มลู การสุม่ตวัอย่างใชว้ิธีการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multistage) ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือก
แอพพลิเคชั่นที่คนไทยใหค้วามนิยมใชบ้ริการและมีสามารถในการสรา้งกลุ่ม (Community) คือ 
แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook) และแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) (Think about wealth, 2563) 
และมีเงื่อนไขกลุ่ม คือ ลกัษณะของกลุ่มจะเป็นกลุ่มเฉพาะส าหรบัการซือ้ขายเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาด
พิเศษเท่านัน้ 

ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Random Sampling) โดยท าการเลือก
กลุ่มจากแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook) และแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) จ านวนละ 5 กลุ่ม รวม
เป็น 10 กลุ่ม เพื่อตอ้งการกระจายกลุ่มตัวอย่างใหม้ีโอกาสในการตอบแบบสอบถามอย่างทั่วถึง 
และเงื่อนไขการเลือกเบือ้งตน้คือในกลุม่นัน้ตอ้งมีการเคลื่อนไหวทางกิจกรรมสม ่าเสมอ ดงันี ้

กลุม่แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook)  
1. กลุม่เสือ้ผา้สาวอวบ สาวอว้น น่ารกั ราคาถกู  
2. กลุม่เสือ้ผา้อวบอว้น บิก๊ไซส ์ 
3. กลุม่เสือ้ผา้สาวอวบอว้น by แม่รจนา  
4. กลุม่ปลอ่ยสมบติั สาวอวบ-อว้น by เหมือนฝันพนัลา้น  
5. กลุม่เสือ้ผา้อว้นปังปัง ไซสใ์หญ่  

กลุม่แอพพลิเคชั่นไลน ์(Line)  
1. กลุม่ Sroishop เสือ้ผา้คนอว้น  
2. กลุม่ออ้มเสือ้ผา้ไซสใ์หญ่&จมัโบเ้สือ้ผา้คนอว้น  
3. กลุม่อุย้อา้ยเสือ้ผา้คนอว้นงานปา้ย  
4. กลุม่เสือ้ผา้คนอว้นทั่วประเทศ  
5. กลุม่เสือ้ผา้คนอว้นสวยๆราคาเบาๆ  

ขั้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโค้วต้า (Quota Sampling) โดยการ
ก าหนดจ านวนตวัอย่างในแต่ละกลุ่มของแอพพลิเคชั่นที่จบัฉลากไดใ้นขัน้ตอนที่ 2 ซึ่งจ านวนกลุ่ม
แต่ละกลุม่มีจ านวนเท่าๆกนั ซึ่งจ านวนกลุม่ละ 40 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง 
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ขั้นตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling)  โดยการ
เลือกสุม่ตวัอย่างทุกๆ ล าดบัที่ 7 เนื่องจากแต่ละกลุ่มมีบญัชีรายชื่อของสมาชิกทุกคนกลุ่ม เป็นการ
เปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนมีสิทธิ์ได้รบัการเลือกเท่ากัน แลว้ท าการส่งแบบสอบถามหรือแท็ก
รายชื่อ จนไดก้ลุม่ตวัอย่างของกลุม่แต่ละกลุม่ครบจ านวนตามตอ้งการ 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตัวแปรที่ ใช้ในศึกษาครั้งนี ้  สามารถแบ่ งเป็น  2  กลุ่ม  ได้แก่  ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) มีรายละเอียดดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

1. ปัจจยัสว่นบคุคล 
1.1 อาย ุ

1.1.1 20 - 24 ปี 
1.1.2 25 - 29 ปี 
1.1.3 30 - 34 ปี 
1.1.4 35 ปี ขึน้ไป  

1.2 สถานภาพ 
1.2.1 โสด 
1.2.2 สมรส ไม่มีบตุร 
1.2.3 สมรส มีบตุร 
1.2.4 หมา้ย/หย่ารา้ง 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 ขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงานราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.3.2 พนกังาน/ลกูจา้งบรษิัท 
1.3.3 ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.4.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.4.5 40,001 บาท ขึน้ไป 



  7 

1.5 รูปแบบการแต่งตวั 
1.5.1 แบบหวาน น่ารกั 
1.5.2 แบบเท่ สมารท์ 
1.5.3 แบบเปรีย้ว เซ็กซี่ 
1.5.4 แบบสบาย ชิล 
1.5.5 แบบวินเทจ 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดก้ าหนดความหมายหรือค าจ ากัดความของค าที่ควรทราบใน

การศกึษา เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจที่เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ดงันี ้
1. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูห้ญิงชาวไทยที่มีอายุ 20 ปี ขึน้ไป และมีดัชนีมวลกายตัง้แต่ 

23.0 ขึน้ไป โดยเป็นผูซ้ือ้และผูใ้ชเ้สือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ซึ่งเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาด
พิเศษเป็นเสือ้ผา้ขนาดใหญ่ที่มีขนาดรอบอกตัง้แต่ 38 นิว้ขึน้ไป และรอบเอวตัง้แต่ 32 นิว้ขึน้ไป 

2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์หมายถึง เแนวคิดทางการตลาดที่เหมาะสม
กบัการท าธุรกิจออนไลนใ์นตลาดออนไลน ์ท าใหส้ามารถเขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของ
กลุม่ลกูคา้ที่เป็นกลุม่เปา้หมาย  

 3. ผลิตภัณฑ ์หมายถึง เสือ้ผา้ที่มีขนาดใหญ่ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ กางกาง กระโปรง ที่
น าเสนอใหล้กูคา้ ซึ่งเสือ้ผา้ดังกล่าวจะสามารถตอบความตอ้งการของผูส้วมใส่ได ้โดยเฉพาะการ
สรา้งความมั่นใจในการเลือกสวมใสเ่สือ้ผา้ รวมถึงสามารถพรางจดุดอ้ยที่เป็นปัญหาในการสวมใส่
ของลกูคา้ ซึ่งใหค้วามส าคญักบัขนาดเสือ้ผา้ ชนิดของผา้ คณุภาพ การออกแบบ การตดัเย็บ และ
โทนสีที่เลือกใช ้ท าใหเ้สือ้ผา้ที่ออกมาสามรถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ที่เป็นกลุม่ผูห้ญิงพลสัไซส ์ 

4. ราคา หมายถึง ราคาของเสือ้ผ้าที่อยู่ในรูปของตัวเงิน ซึ่งเป็นจ านวนที่ ลูกค้ามี
ความยอมรบัและยินดีที่จ่ายจ านวนเงินนัน้ เพื่อท าการแลกเปลี่ยนเป็นเสือ้ผา้ที่ตอ้งการ โดยราคา
สินคา้นัน้เป็นราคาที่รวมค่าตน้ทนุต่างๆ ที่เก่ียวกบัการกระบวนผลิตและจดัสง่สินคา้ถึงผูบ้ริโภค  

5. การจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางที่จัดแสดงสินคา้ รายละเอียดสินคา้ โฆษณา
สินคา้ ประชาสมัพนัธ ์แจง้ขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบักิจกรรมต่างๆ รวมถึงการขนสง่สินคา้ถึงมือลกูคา้ 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ทางรา้นคา้จดัหาช่องทางที่สะดวกส าหรบัทัง้ทางรา้นรา้นและลกูคา้ โดยทัง้นีล้กูคา้สาม
รถเลือกช่องทางต่างๆ ไดด้ว้ยตนเอง  
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6. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารติดต่อกันระหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้าย 
ไม่ว่าจะอยู่เป็นรูปแบบการสื่อสารทางเดียว หรือรูปแบบการสื่อสารสองทาง เช่น การโฆษณา
สินคา้ การแจง้ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกับรา้นคา้และสินคา้ การส่งเสริมการขายในตัวสินคา้และการ
จดัส่ง การจดักิจกรรมต่างๆ ที่ลูกคา้ทุกคนสามารถเขา้ร่วมได ้ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นการดึงความสนใจ
ของลกูคา้และเป็นการโนม้นา้วใหล้กูคา้เกิดความตอ้งการในสินคา้มากขึน้  

7. การรกัษาความเป็นสว่นตวั หมายถึง การมีนโยบายเก็บรกัษาขอ้มลูส่วนตวัชดัเจน 
มีการระบุขอ้มูลส่วนตัวที่ขอจากลูกคา้ และแจง้วตัถุประสงคข์องการจัดเก็บขอ้มูลไว ้รวมทัง้แจง้
รายละเอียดที่เก่ียวกบัขอ้มลูสว่นตวักบัลกูคา้โดยช่องทางส่วนตวัเท่านัน้ โดยทัง้นีบ้ริษัทที่ท าหนา้ที่
ดแูลเก่ียวนโยบายการรกัษาความเป็นส่วนส าคญัในการสรา้งความน่าเชื่อถือการซือ้สินคา้กบัทาง
รา้น และเพื่อคุม้ครองขอ้มสูว่นตวัของลกูคา้ที่เป็นผูซ้ือ้สินคา้  

8. การให้บริการส่วนบุคคล หมายถึง การบริการแบบส่วนตัวในการพูดคุย 
แลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็น แนะน า ระหว่างรา้นคา้ที่เป็นผูข้ายสินคา้กับลุกคา้ที่เป็นผูซ้ือ้ ซึ่ง
เป็นการใหบ้ริการใส่ใจในการบริการลูกทุกคน และเป็นหวัใจหลกัของทุกธุรกิจการบริการเป็นการ
แนะน าสินคา้และบรกิารตามความสนใจของผูซ้ือ้ 

กรอบการด าเนินการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยั เรื่อง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์อง

เสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย มีกรอบด าเนินการวิจยั ดงันี ้
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ภาพประกอบ 1 กรอบการด าเนินการวิจยั 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์

1. ชฎาพร ทบัคง ไดแ้ก่                                         

1) ผลิตภณัฑ ์2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย              

4) การส่งเสรมิการตลาด 5) การรกัษาความเป็น

ส่วนตวั 6) การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 

2. วิเชยีร ์วงคว์าณิชชากลุ และคณะ ไดแ้ก่             

1) ผลิตภณัฑ ์2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย              

4) การส่งเสรมิการตลาด 5) การรกัษาความเป็น

ส่วนตวั 6) การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 

3. ธารารตัน ์พวงวรรณ ไดแ้ก่                                

1) ผลิตภณัฑ ์2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย              

4) การส่งเสรมิการตลาด 5) การรกัษาความเป็น

ส่วนตวั 6) การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 

4. อณฐัพล ขงัเขตต ์ไดแ้ก่                                      

1) ผลิตภณัฑ ์2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย              

4) การส่งเสรมิการตลาด 5) การรกัษาความเป็น

ส่วนตวั 6) การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 

5. วิทวสั รุง่เรืองผล ไดแ้ก่                                         

1) ผลิตภณัฑ ์2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย              

4) การส่งเสรมิการตลาด  

 

องคป์ระกอบตน้แบบของสว่น

ประสมทางการตลาดออนไลน ์

ประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑ ์ 

2) ราคา  

3) การจดัจ าหน่าย               

4) การส่งเสรมิการตลาด  

5) การรกัษาความเป็นส่วนตวั  

6) การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 

ศกึษาองคป์ระกอบจาก

แนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัที่

เก่ียวขอ้ง 

น าองคป์ระกอบมาทดสอบ

กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 

ตวัอยา่ง 

ศกึษาความแตกต่างของ

องคป์ระกอบกบัปัจจยัส่วน

บคุคล 



  10 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษ มี

องคป์ระกอบมากกว่า 1 องคป์ระกอบ 
2. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์จ าแนกตาม อายุ สถานภาพ อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั แตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบัความส าคญั
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย แตกต่าง
กนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษา การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง  และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
3. แนวคิดเก่ียวกบัผูห้ญิงขนาดพิเศษ 
4. ผลงานวิจยัและเอกสารที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ความหมายประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์(Demographic) เป็นศาสตรใ์นการค้นคว้าหรือศึกษาเก่ียวกับ
ประชากรหรือมนุษย ์ซึ่งเป็นรากศพัทท์ี่มาจากภาษากรีก โดยประกอบมาจากรากศพัท์สองค า คือ 
ค าว่า Demo มีความหมายในภาษาองักฤษว่า People ซึ่งแปลว่า ประชาชนหรือประชากร ส่วนค า
ว่า Graphy มีความหมายในภาษาอังกฤษหมายถึง Writing Up หรือ Description ซึ่งแปลว่า 
ลกัษณะ ดงันัน้ค าว่า Demography จึงมีความหมายว่า ประชากร (วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) 

ปราโมทย์ ประสาทกุล (2543 , น.9) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ มาจากค าว่า 
ประชากรกบัศาสตร ์โดยประชากร หมายถึง หมู่พลเมือง กลุ่มคน ประชาชน สว่นศาสตร ์หมายถึง 
วิชาหรือความรูท้ี่ไดจ้ากการเล่าเรียนหรือฝึกฝน ซึ่งสรุปเป็นค านิยามได ้คือ ประชากรศาสตร ์เป็น
การศึกษาเก่ียวกบัประชากรมนุษยใ์นเรื่องขนาด โครงสรา้ง การกระจายตวั และการเปลี่ยนแปลง
ประชากร รวมทัง้ในเรื่องสาเหตแุละผลของการเปลี่ยนแปลงประชากรนัน้ 

สันทัด เสริมศรี (2541, น.6-7) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์มาจากค าสองค า คือ 
ประชากร มีความหมายว่า คนหรือมนุษยท์ี่มีการพักอาศัยและด าเนินชีวิตในสถานที่ต่างๆ ตัง้แต่
พืน้ที่เป็นหมู่บ้าน ชุมชนเมือง ประเทศ ทวีป และโลก ส่วนศาสตร ์มีความหมายว่า ความรูห้รือ
กระบวนการหาความรู ้ดงันัน้ค าว่าประชากรศาสตรจ์ึงสรุปความหมายไดว้่าเป็นการคน้หาสืบคน้
ความรูค้วามรูส้ึกความเขา้ใจเก่ียวกับคนหรือมนุษย์ทางด้านพฤติกรรมทางประชากรและการ
ปรบัเปลี่ยนตามกาลเวลาที่จะปรากฏการณรู์ปแบบทางขอ้มลูของมนุษยห์รือประชากร 
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องคป์ระกอบประชากรศาสตร ์
ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552, น.196) กล่าวว่า การแบ่งส่วนทางการตลาดโดย

ใชห้ลักเกณฑ์ประชากร อันได้แก่ ขนาดของกลุ่ม ความหนาแน่น สถานที่ตั้ง อายุ เพศ ศาสนา 
อาชีพ และอ่ืน ๆ หรืออาจเป็นการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดตามขนาด โครงสรา้ง และการ
กระจายของประชากร การแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดตามปัจจยัประชากรศาสตรท์ี่มกัเลือกใชก้นั
อย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครวั รายได้ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งใช้ในการ
แยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลกูคา้ โดยถือเกณฑจ์ากความตอ้งการและพฤติกรรมการการใช ้
ซึ่งมกัจะมีความสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อายุ (Age) หมายถึง ความชอบและความสามารถของลกูคา้จะเปลี่ยนไปตาม
อายุ แต่อย่างไรก็ตาม ตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงก็ได ้เช่น การขายสินคา้ที่มีคนวยัหนุ่มสาว
เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่กลบัมีผูส้งูอายุมาซือ้แทน ทัง้นี ้เนื่องจากตลาดเป้าหมายนัน้ไม่ไดเ้ป็นกลุ่มที่
มชี่วงอายุต่างช่วงวยักนัตามลกัษณะของปีเกิด แต่เป็นผลมาจากจิตวิทยาภายในของตวัตนเราเอง
ที่ท าใหคิ้ดอยู่ว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาว  

2.ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) หมายถึง คนที่อยู่ในช่วงขัน้ของวงจรชีวิต
ลกัษณะเดียวกนัอาจมีความตอ้งการและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยช่วงขัน้ของวงจรชีวิตนัน้จะ
กล่าวถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของคน อาทิ  ช่วงโสด ช่วงเพิ่งแต่งงาน ช่วงผูส้งูวยั และอ่ืนๆ 
ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสรา้งโอกาสใหก้ับนักการตลาดในการเสนอการบริการและผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้

3. เพศ (Gender) หมายถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มเพศหญิงและเพศ
ชายมีแนวโน้มแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมักชอบการค้นหาข้อมูลต่างๆ ให้ลึกซึง้ก่อนท าการ
ตดัสินใจซือ้ ดงันัน้เพศหญิงจึงมีความละเอียดอ่อนที่มากกว่า ส าหรบัเพศชายมักจะท าอะไรที่จะ
สามารถช่วยใหบ้รรลตุามเป้าหมายได ้ดงันัน้เพศชายจึมีความเชื่อมั่นสงู ฉะนัน้นกัการตลาดจึงได้
น าความแตกต่างทางเพศมาประยุกตใ์ชก้ับสินคา้ เช่น การออกแบบเสือ้ผา้ ทรงผม เครื่องส าอาง 
และนิตยสาร  

4. รายได ้(Income) หมายถึง เป็นเกณฑก์ารแบ่งการใชก้ันมานานแลว้ส าหรบั
สินคา้และบรกิาร อย่างไรก็ตามรายไดอ้าจไม่สามารถบ่งบอกไดว้่าใครจะเป็นลกูคา้ที่ดีที่สดุส าหรบั
ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

5. ยุคสมยัของคน (Generation) โดยคนแต่ละยุคสมยัจะไดร้บัอิทธิพลจากเวลา
ที่เปลี่ยนแปลงไป ท าใหม้ีความสนใจที่แตกต่างกันในดา้นต่างๆ เช่น ดา้นดนตรี ดา้นภาพยนตร ์
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หรือดา้นการเมือง ณ ช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งนกัประชากรศาสตรเ์รียกกลุ่มเหล่านี ้ว่า กลุ่มคน
ที่สมาชิกในกลุ่มมีประสบการณใ์นเรื่องต่างๆ รว่มกนั ในมมุมองและค่านิยมเหมือนกนั (Cohorts) 
นกัการตลาดจึงมกัน าเสนอสญัลกัษณแ์ละรูปภาพที่เก่ียวขอ้งกบัประสบการณท์ี่ส  าคญัของกลุม่คน
เหลา่นีม้าใชใ้นการโฆษณา ซึ่งสามารถแบ่งกลุม่ออกไดเ้ป็น 7 กลุม่ ดงันี ้

5.1 กลุม่คนในยคุเศรษฐกิจถดถอย  
5.2 กลุม่คนในช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2  
5.3 กลุม่คนหลงัสงครามโลก  
5.4 กลุม่คนในช่วงตน้ก่อนสงครามโลกครัง้ที่ 2  
5.5 กลุม่คนในช่วงทา้ยก่อนสงครามโลกครัง้ที่ 2  
5.6 กลุม่คน Generation X 
5.7 กลุม่คน Generation Y 

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2550, น.312-315) กล่าวว่า ลักษณะของผูซ้ือ้สินคา้แต่ละ
บคุคลจะแตกต่างกนัไป โดยมคีวามแตกต่างทางประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อายุ (Age) การชักจูงผูท้ี่มีช่วงอายุแตกต่างกันใหเ้ชื่อฟังหรือเปลี่ยนทัศนคติ
หรือพฤติกรรมนั้นมีความยากความง่ายที่แตกต่างกันไป โดยผู้ที่มีช่วงอายุมากจะเชื่อฟังหรือ
เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมก็ยิ่งยาก ซึ่งงานวิจัยของซีเมเบิล ,ไอแอลเจนิส และดีไรฟ์ ได้
ท าการศึกษาและไดผ้ลการวิจยัว่า การจูงใจหรือการโนม้นา้วใจของมนุษยจ์ะมีความยากขึน้ตาม
ช่วงอายุที่มีการเพิ่มขึน้ นอกจากนีช้่วงอายุมีความสมัพนัธก์บัการสื่อสารดว้ย เช่น ค าพดูที่ใชใ้นคน
ที่มีช่วงวยัแตกต่างกันก็ตอ้งใชค้  าพูดที่แตกต่างกนั ซึ่งพบว่า ภาษาใหม่ๆ ค าพูดใหม่ๆ แปลกๆ จะ
เกิดกบัคนในวยัหนุ่มสาวมากกว่าเกิดกบักลุม่คนสงูอาย ุเป็นตน้  

2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยหลายฉบับที่ได้ท าพิสูจน์ว่า เพศชายกับเพศหญิงที่มี
คณุลกัษณะบางประการที่ต่างกนัจะส่งผลต่อการสื่อสารที่แตกต่างกัน เช่น งานวิจัยเก่ียวกับการ
ชมภาพยนตโ์ทรทัศนข์องเด็กวัยรุ่น พบว่า ชายวัยรุ่นสนใจภาพยนตรเ์ก่ียวกับการต่อสู้และการ
โจรกรรมมากที่สดุ สว่นหญิงวยัรุ่นจะสนใจชมภาพยนตรเ์ก่ียวกบัวิทยาศาสตรม์ากท่ีสดุ แต่ก็พบว่า
มกีารวิจยัหลายฉบบัไดส้รุปว่า การสื่อสารและการรบัสื่อของชายและหญิงไม่แตกต่างกนั 

3.การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรที่ส  าคัญมากต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัหลายฉบบัพบว่า การศึกษาในระดบัช่วงศึกษาที่แตกต่างกัน
ของผูซ้ือ้มีผลต่อการซือ้สินคา้และบรกิารที่แตกต่างกนัดว้ย 
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4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) หมายถึง 
อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ และภูมิหลังของครอบครวั โดยทั้งหมดเป็นอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งมีรายงานวิจัยหลายฉบบับ พบว่า การมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้และบรกิารมาจากฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมของมนษุย ์

5. สถานภาพสมรส (Marital Status) สามารถใชใ้นการแบ่งส่วนทางการตลาด 
(Market Segmentation) โดยน าสถานภาพสมรสและผลประกอบการจากรายไดต้ลอดจนลกัษณะ
การซือ้สินคา้และบรกิารเป็นหลกัเกณฑท์ี่น ามาคดัเลือกพิจารณาในการแบ่งสว่นทางการตลาด 

อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543, น.38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ อายุ เพศ ขัน้วงจรชีวิตของครอบครวั ระดับการศึกษา ผลประกอบการรายได ้เป็นตน้ โดย
ขอ้มูลดังกล่าวเป็นสิ่งส าคัญที่มีความหมายต่อนักการตลาด เนื่องจากมีความเก่ียวขอ้งกับความ
ตอ้งการในตัวสินคา้และบริการ การเปลี่ยนแปลงขอ้มูลในดา้นประชากรจึงแสดงให้เห็นถึงการ
เกิดขึน้ของกลุ่มตลาดใหม่ และในทางกลบักันกลุ่มตลาดอ่ืนก็จะความส าคัญหมดหรือลดลง ซึ่ง
ประชากรศาสตรท์ี่มีลกัษณะส าคญั มีดงันี ้

1. อายุ คือ ความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงประชากรในเรื่องของอายุจะ
สะทอ้นออกมาตามกาลเวลา โดยจะสง่ผลถึงการตดัสินใจและความเขา้ใจในการรบัข่าวสาร  

 2. เพศ คือ ความแตกต่างทางดา้นเพศจะมีอิทธิพลในการรบัและส่งข่าวสารเป็น
อย่างมาก โดยปกติประชากรเพศหญิงมกัจะมีการสื่อสารและสง่ต่อข่าวสารกนัอย่างแพร่หลาย แต่
ในขณะเดียวกันประชากรเพศชายหากจะรับข่าวสารใดนั้น ส่วนใหญ่มักจะมีการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัข่าวสารนัน้ดว้ย  

 3. วงจรชีวิตครอบครวั คือ ขัน้ตอนวงจรชีวิตของครอบครวัเป็นเกณฑพ์ิจารณาที่
ส  าคญัของพฤติกรรมต่างๆ ขัน้วงจรชีวิตของครอบครวั ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน โดยแต่
ละขัน้ตอนจะมีพฤติกรรมการต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการซือ้สินคา้ที่แตกต่างกนั    

4. การศึกษาและรายได ้คือ รายไดส้่วนบุคคลแต่ละรายมีความแตกต่างกนัอย่าง
มาก เมื่อผูท้ี่มีรายไดส้งูจะมีผลต่ออ านาจการซือ้สินคา้และบริการไดส้งูกว่าผูท้ี่มีรายไดต้ ่า และผูท้ี่
มีศึกษาในระดับที่สูงกว่าจะนิยมบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณภาพมากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาใน
ระดับที่ต  ากว่าต ่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสรา้งรายได้สูงกว่าผู้ที่มี
การศกึษาต ่า 

5. ตวัแปรอ่ืนๆ เช่น ภูมิล  าเนา บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพแต่ละคน ถือเป็นเกณฑ์
ลักษณะที่มีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งในแง่ของทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพสามารถใช้ เป็น
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เกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มไดเ้ป็นบุคลิกภาพภายนอก คือ สิ่งที่เห็นไดช้ัดเจนจากภายนอกของบุคคล 
เช่น รูปร่างหน้าตา การแต่งกาย กิริยาท่าทาง การพูด เป็นต้น บุคลิกภาพภายใน คือ สิ่งที่อยู่
ภายในจิตใจหรืออุปนิสัยที่มองไม่เห็น เช่น ความเชื่อมั่นในตัวเอง ความสื่อสัตย ์ความคิดริเริ่ม 
ความรบัผิดชอบ เป็นตน้ 

จากบทความขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า ประชากรศาสตร ์คือ สิ่งที่บ่งบอกถึงลกัษณะ
และการเปลี่ยนแปลงชองแต่ละบคุคล โดยมีหลกัเกณฑใ์นการจ าแนกความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม
อย่างชัดเจน ทั้งองคป์ระกอบประชากรหลักทางดา้นสังคมและองคป์ระกอบประชากรทางดา้น
เศรษฐกิจ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได ้เป็นตน้ ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดของศิ
รวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552) และ อดลุย ์จาตรุงคก์ุล (2543) มาประยุกตใ์ชใ้นงานวิจยั โดยมี
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่น ามาใชใ้นการศึกษาวิจยัครัง้นี ้คือ  อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้
เฉลี่ย และรูปแบบการแต่งตัว เนื่องจากผลการศึกษาลกัษณะพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า ประชากรศาสตรด์้าน
การศึกษาไม่มีความแตกต่างกันในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (นันทพร ศรี
ธนสาร, 2561) โดยตัวแปรดังกล่าวอันประกอบไปดว้ยอายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยเดือน 
และรูปแบบการแต่งตัว เป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้ผู ้วิจัยทราบถึงทัศนคติ ความรูส้ึกและ
อุดมการณ์ต่างๆ ของแต่ละบุคคล เนื่องจากปัจจัยแต่ละปัจจัยของบุคคลหนึ่งที่แตกต่างกันตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตรถื์อเป็นพืน้ฐานแตกต่างกนั โดยผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรเหลา่นีม้าสรา้งเป็น
กรอบด าเนินการวิจยั การก าหนดสมมติฐาน และการสรา้งแบบสอบถาม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 

วิทวสั รุง่เรืองผล (2563, น.95) กลา่วว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
คือ แนวทางการหาทางตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่งในการตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคตอ้งเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน จึงมี
โอกาสสรา้งความนาเชื่อถือและชกัจงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเลือกซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554 , น.13) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดนับเป็น
กิจกรรมทางการตลาดที่องคก์รธุรกิจที่สามารถควบคมุได ้เพื่อตอ้งการและสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการหรือความจ าเป็นของกลุม่ลกูคา้เป้าหมายขององคก์รธุรกิจ  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 , น.80-81) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรที่ส  าคัญทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งได้น ามา
พิจารณาใชร้ว่มกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น.11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง กิจการหรือบริษัทมีสินคา้และบริการไวต้อบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุม่เปา้หมาย
นัน้ สามารถสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่พวกเขาซึ่งเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้โดยทั้งนีร้าคาของ
สินคา้และบรกิารจะตอ้งอยู่ในระดบัที่ผูบ้รโิภคตอ้งยอมรบัไดแ้ละยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) 
มีช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างเหมาะสม การเขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวกสบาย และมีความพยายามจูง
ใจเพื่อใหเ้กิดความสนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารอย่างถกูตอ้ง 

องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ โดยมี

องคป์ระกอบที่เป็นตวัแปรส าคญั 4 องคป์ระกอบเดิม และตวัแปรใหม่ส าคญั ซึ่งมาจากการพฒันา
ดา้นเทคโนโลยีอีก 2 องคป์ระกอบ เพื่อใหเ้กิดแนวคิดประยุกตใ์ชอ้งคป์ระกอบการตลาดดัง้เดิม อนั
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ก า รรัก ษ าค วาม เป็ น ส่ วน ตั ว  (Privacy) แ ล ะก า ร ให้ บ ริ ก า รส่ ว น บุ ค ค ล 
(Personalization) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ผลิตภัณฑ ์(Product) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.97) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า การ

บริการ รวมถึงแนวความคิดของบุคคลหรือองค์กร และอ่ืนๆ โดยจะมุ่งหมายในการจัดหา
ผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุม่ผูบ้รโิภค 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2563, น.97) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่มี
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้  โดยสามารถสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของตลาดได ้หรือเป็นสินคา้บรกิาร หรือความคิด ซึ่งลกูคา้ตอ้งจ่ายเงินเป็นการแลกเปลี่ยน 
หรือหมายถงึการรวมกยัของสินคา้บริการหรือความคิดที่บรษิัทเสนอใหก้บัผูบ้รโิภค   

ผลิตภัณฑ ์หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจน าเสนอต่อตลาดเพื่อใหเ้กิดความสนใจ การ
จัดหา การใช้ การบริโภค ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของผู้บริโภคได ้
ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ หรือความคิด หรือส่วนผสมของทัง้สามประการนีร้่วมกนัที่ธุรกิจเสนอ
แก่ผูบ้รโิภค (คอตเลอรแ์ละอารส์ตรอง, 2561 อา้งอิงในวิทวสั รุง่เรืองผล, 2563) 

ชฏาพร ทับทอง (2557) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ ์หมายถึง สินคา้ที่ท าการเสนอ
ใหแ้ก่ลูกคา้ที่จะตอ้งวางตัวสินคา้ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องดูว่ากลุ่มเป้าหมายนั้น
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ตอ้งการอะไร รวมไปถึงหลกัการในการออกแบบบรรจภุณัฑข์องสินคา้ดว้ยว่ามีความสะดวกในการ
ใชง้านแบบที่กลุ่มลกูคา้นัน้ตอ้งการหรือไม่ โดยที่คณุภาพสินคา้นัน้ตอ้งอยู่ในระดบัที่กลุ่มเปา้หมาย
ตอ้งการและมีมาตรฐาน 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554, น.13) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ ์หมายถึง การสรา้ง
คณุค่าโดยการน าเสนอผลิตภัณฑ ์บริการ หรือความคิด เพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของลกูคา้ เช่น บริษัทผูผ้ลิตยาชนิดหนึ่งพยายามส่งมอบคณุค่าผลิตภัณฑย์าแก่ผูบ้ริโภค 
โดยมุ่งเนน้การพฒันาคุณภาพของยาโดยมีสโลแกนว่า มุ่งสรา้งสรรคย์าคุณภาพระดับสากล เป็น
ตน้ 

วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ และคณะ (2550) กลา่วว่า ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิ่งที่ถูก
น าเสนอขายแก่ลูกค้าหรือกลุ่ม เป้าหมาย เพื่ อให้ตอบสนองในความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยการซือ้ขายผลิตภัณฑแ์ละบริการทางอินเทอรเ์น็ตนั้น ผูบ้ริโภคจะไม่สามารถ
ทดลองในตวัผลิตภณัฑไ์ดก้่อน ถึงแมต้วัผลิตภณัฑจ์ะมีดีจรงิ แต่ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้จะซือ้สินคา้
จากรา้นคา้ที่ผูบ้ริโภคเคยไดย้ินชื่อรา้นมาก่อน หรือไม่ก็ตวัผลิตภณัฑน์ัน้จะตอ้งมียี่หอ้เพื่อจะไดร้บัรู ้
ด้านความมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์ และเชื่อว่ารา้นค้าดังกล่าวจะไม่คดโกงการคัดเลือก
ผลิตภัณฑ์มาขายผ่านทางอินเทอรเ์น็ต ซึ่งนอกจากเป็นด้านคุณภาพแล้ว ด้านการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ควรเป็นลักษณะพิเศษและหาซือ้ตามทั่วไปไม่ไดใ้นช่องทางปกติ ซึ่งเป็นหนึ่งในวิธีที่
ส่งผลให้สินคา้นั้นเป็นที่ตอ้งการ โดยแบ่งเกณฑ์พิจารณาเป็น 3 ประเภท อันไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ์ที่
สามารถจับต้องได้(Physical Goods) ผลิตภัณฑ์ดิจิทัล (Digital Goods) และธุรกิจการบริการ 
(Services) ซึ่งการคา้ผ่านทางช่องออนไลน ์ผูบ้ริโภคจะไม่มีความสามารถในการจบัตัวผลิตภัณฑ์
ไดก้่อน แต่จะไดเ้พียงแค่เห็นจากรูปภาพและค าบรรยายในตัวผลิตภัณฑ์ โดยจะแสดงภาพที่มี
ชดัเจนและขอ้มุลรายละเอียดสินคา้ เพื่อเป็นในการตัดสินใจเลือซือ้ผลิตภัณฑใ์หไ้ดม้ากที่สุด แต่
รูปภาพและขอ้มลูจะตอ้งไม่เกินความจรงิ เช่น ภาพชดัเจน ไม่มวัหรือมืดด า การวางต าแหน่งภาพมี
ความสมดลุในภาพรวม มีทัง้แสดงขนาดของรูปผลิตภณัฑ ์(Preview) และภาพผลิตภณัฑแ์บบเต็ม 
(Full) หากเป็นรูปแบบการบริการตอ้งแสดงใหเ้ห็นส่วนดา้นความส าคัญของการบริการที่มีระดับ
บรกิาร มีคณุภาพ สภาพแวดลอ้มที่ดี แสดงรายละเอียดที่ชดัเจน 

ประเภทของผลิตภัณฑ ์(Types of Product) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.97-99) กล่าวว่า จากนิยามความหมายของ

ผลิตภัณฑส์ามารถแยกประเภทของผลิตภัณฑอ์อกเป็นกลุ่ม เพื่อความสะดวกในการจดัการและ
บริหารผลิตภัณฑ ์โดยแยกผลิตภณัฑอ์อกเป็น 2 ประเภทตามลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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คือ ผลิตภัณฑเ์พื่อผูบ้ริโภค (Consumer Product) และผลิตภัณฑเ์พื่อธุรกิจ (Business Product) 
ซึ่งผลิตภณัฑท์ัง้ 2 ประเภทดงักลา่วจะมีความแตกต่างกนั ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภค (Consumer Product) คือ ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ผูบ้ริโภคซือ้หาไปเพื่อการบริโภคหรือใชส้อยส่วนตัวหรือภายในครอบครวั มิใช่เพื่อการ
ประกอบธุรกิจหรือจัดจ าหน่ายต่อ โดยผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภคยังสามารถที่จัดแบ่งออกเป็น 4 
ประเภท ตามพฤติกรรมเลือกซือ้ของผูบ้รโิภค คือ 

1.1 ผลิตภัณฑ์สะดวกซื ้อ (Convenience Goods) คือ ผลิตภัณฑ์
อปุโภคบริโภค โดยผลิตภณัฑป์ระเภทนีจ้ะมีราคาต่อหน่วยต ่าและเป็นผลิตภณัฑท์ี่จ  าเป็นในการใช้
ในชีวิตประจ าวันและไม่ใช่สินคา้แฟชั่น จึงมีความถ่ีในการซือ้ ดังนั้นผูบ้ริโภคจึงไม่ตอ้งใชค้วาม
พยายามในการตดัสินใจซือ้มาก เช่น ผงซกัฟอก ขนม สบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้ 

1.2 ผลิตภัณฑ์ เลื อกซื ้อ  (Shopping Goods) คือ  ผลิ ตภัณฑ์ที่
ผูบ้ริโภคตอ้งใชค้วามพยายามในการตดัสินใจซือ้ คือ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ทั้งในดา้นตราสินคา้ รูปแบบ ราคา คุณสมบัติของสินคา้ระหว่างรุ่น และตรา
ยี่หอ้ต่างๆ เพื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑป์ระเภทเดียวกัน เช่น เสือ้ผา้ รถยนต ์เฟอรน์ิเจอร ์กระเป๋า 
รองเทา้ เป็นตน้ 

1.3 ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื ้อ  (Specialty Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่
ผูบ้ริโภคยอมรบัและตระหนกัถึงความพิเศษ หรือความแตกต่างจากผลิตภณัฑต์รายี่หอ้อ่ืนๆ อย่าง
ชดัเจน จนเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑเ์ฉพาะตรายี่หอ้นัน้ๆ โดยส่วนมากจะเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีตรา
ยี่หอ้เป็นที่รูจ้ักและเป็นที่ยอมรบัเป็นอย่างสูงในกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น รถเบนซเ์ป็นรถยนตท์ี่ผูบ้ริโภค
จ านวนมากตดัสินใจซือ้อย่างเฉพาะเจาะจงในตรายี่หอ้เบนซ ์ดงันัน้การแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจ
เลือกจะเป็นการเลือกระหว่างรุ่นเพียงเท่านั้น เช่นเดียวกับผลิตภัณฑเ์สือ้ผา้แฟชั่นจะระบุเฉพาะ
ตรายี่หอ้อามานี่ กระเป๋าตอ้งเป็นยี่หอ้ของหลยุส ์วิตตอง หรือน า้หอมที่จะเลือกเฉพาะของชาแนล 
เป็นตน้ 

1.4 ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซือ้ (Unsought Goods) คือ ผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่ผู ้บริโภคไม่เคยรับทราบมาก่อนว่ามีผลิตภัณฑ์นี ้จ  าหน่ายอยู่ในตลาด หรืออาจจะเป็น
ผลิตภัณฑท์ี่มีอยู่ในตลาดมานาน แต่ผูบ้ริโภคไม่เคยตระหนักว่าจะเป็นผูต้ัดสินใจซือ้ เช่น รถยนต์
ไฟฟ้า คอมพิวเตอรท์ี่ ฟังค าสั่ งจากภาษาพูด หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภครับทราบว่ามีใน
ทอ้งตลาดแต่ไม่เคยตระหนกัว่าจะตอ้งเป็นผูซ้ือ้ เช่น โลงศพ โช็คอพัรถยนต ์เป็นตน้ 
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2. ผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจ (Business Product) คือ ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคซือ้ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใชใ้นการประกอบธุรกิจหรือเพื่อจัดจ าหน่ายต่อ ซึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อธุรกิจ
สามารถจดัแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท ตามลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ดงันี ้

2.1 วัตถุดิบ (Raw Materials) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ถูกใช้เป็นส่วนผสม
หลกัหรือเป็นสว่นประกอบหลกัในการผลิตภณัฑต่์อไป เช่น น า้ตาลและผลไมจ้ะเป็นวตัถุดิบในการ
ผลิตน า้ผลไม ้โลหะและพลาสติกจะเปน้วตัถดิุบในการผลิตรถยนต ์เป็นตน้ 

2.2 ชิน้ส่วนและวัสดุประกอบ (Fabricating Materials and Parts) 
คือ วัตถุดิบที่ผ่านการแปรรูปให้อยู่ในรูปของชิน้ส่วนหรือวัสดุส  าเร็จรูป เช่น ไมโครโปรเซสเซอร ์
(Microprocessor) เป็นชิน้ส่วนส าคัญของคอมพิวเตอรห์รือน็อตและตะปูเป็นวัสดุประกอบใน
อตุสาหกรรมเฟอรน์ิเจอร ์เป็นตน้ 

2.3 เครื่องจักรหรืออุปกรณ์ติดตัง้ (Installations) คือ เครื่องจักรหรือ
อุปกรณ์หลกัในการผลิตผลินภัณฑท์ี่จะตอ้งติดตั้งอย่างมั่นคง เคลื่อนยา้ยไดย้าก เช่น เตาหลอม
เหล็กในโรงงานผลิตเหล็ก เครื่องจกัรทอผา้ในโรงงานทอผา้ เป็นตน้ 

2.4 เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipment) คือ อุปกรณ์หรือ
เครื่องมือที่ใช้ในการประกอบในการผลิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งปกติจะมีลักษณะขนาดไม่ใหญ่ เช่น 
เครื่องจกัรหรืออปุกรณติ์ดตัง้ที่สามารถเคลื่อนยา้ยได ้เช่น คอมพิวเตอร ์เครื่องคิดเลข เฟอรน์ิแจอร์
ส  านกังาน เป็นตน้ 

2.5 วัส ดุ ใช้ส อย  (Operating Supplies) คื อ  วัส ดุ สิ น เป ลื อ งที่
จ  าเป็นตอ้งใชใ้นสถานประกอบการ เพื่ออ านวยความสะดวกในการผลิตหรือปฏิบติังานดา้นต่างๆ 
เช่น ปากกา กระดาษ หมกึพิมพ ์หลอดไฟฟ้า เป็นตน้ 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์(Product Component) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.100-101) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆที่วาง

จ าหน่ายในทอ้งตลาด ซึ่งโดยทั่วไปจะไดร้บัการพิจารณาเพียงรูปลกัษณภ์ายนอกอย่างผิวเผิน เช่น 
รูปทรง สีสนั ขนาด หรือการออกแบบของผลิตภณัฑน์ัน้ๆ จากผูบ้รโิภค แต่ส าหรบันกัการตลาดที่มี
หนา้ที่ในการจัดหาผลิตภัณฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ในที่สดุนัน้ นกัการตลาดจะตอ้งทราบ
ไดอ้ย่างแน่ชัดถึงองคป์ระกอบต่างๆ ของผลิตภัณฑน์ั้นๆ ในการตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในตลาด ซึ่งองคป์ระกอบของผลิตภัณฑท์ี่นักการตลาดจะตอ้งพิจารณา
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อย่างละเอียด จะประกอบดว้ยความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการต่างๆ ของผูบ้ริโภค 
ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core Product หรือ Benefit Product) หมายถึง 
ประโยชนห์ลกัหรือความคาดหวงัที่ผูบ้รโิภคตอ้งการจะไดร้บัจากการใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ๆ เช่น ปากกา 
ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้ซือ้พลาสติก หมึก หรือแท่งโลหะที่ประกอบกันขึน้เป็นปากกา แต่เป็นเพราะ
ผูบ้ริโภคตอ้งการประโยชนจ์ากการใชป้ากกาในการจดบนัทึก ถ่ายทอดความรู ้ความทรงจ าต่างๆ 
เป็นส าคัญ เช่นเดียวกบัผลิตภัณฑห์ลกัของรถยนต ์ซึ่งไม่ไดอ้ยู่ที่การเป็นโลหะ กระจก หรือยางที่
ประกอบกนัเป็นรถยนต ์แต่เป็นความสามารถในการน าผู้โดยสารเดินทางจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุด
หนึ่งไดอ้ย่างรวดเรว็และปลอดภยั เป็นตน้ 

2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(Tangible Product) คือ องคป์ระกอบต่างๆ ของ
ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคมองเห็นและรบัรูไ้ด ้ซึ่งโดยทั่วไปจะเป็นสว่นที่ผูบ้รโิภคจะสามารถสมัผสัได ้คือ
รูปร่างลักษณะ (Feature) คุณภาพ (Quality) รูปแบบ (Style) บรรจุภัณฑ์ (Package) ตรายี่ห้อ 
(Brand) เป็นตน้ 

3. ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั (Expected Product) คือ สิ่งที่ผูบ้ริโภคคาดหวัง
จากการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น ผูบ้ริโภคที่ยอมจ่ายเงินสูงกว่าส าหรบัการซือ้บ้านของ
บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ เพราะคาดหวังว่าจะได้บ้านที่ มีคุณภาพการก่อสร้างสูง และ
สาธารณปูโภคในหมู่บา้นที่ดีกว่าบา้นของบรษิัทอ่ืน เป็นตน้ 

4. ส่วนควบผลิตภัณฑ์ (Augmented Product) คือ การบริการหรือ
ประโยชนส์่วนเพิ่มที่ผูบ้ริโภคจะไดร้บัจากผลิตภัณฑน์ั้นๆ แมว้่าจะไม่ใช่ความตอ้งการหลักของ
ผูบ้ริโภค เพื่อสรา้งความประทบัใจในผลิตภณัฑใ์หเ้กิดแก่ผูบ้ริโภค นอกจากนีส้่วนควบผลิตภัณฑ์
ยงัสามารถน ามาเป็นเครื่องมือทางการตลาด เพื่อสรา้งความแตกต่างของผลิตภณัฑจ์ากคู่แข่นขนั
ไดเ้ช่นเดียวกับรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ ์โดนส่วนควบผลิตภัณฑ ์ไดแ้ก่ การรบัประกันสินคา้ การ
ติดตัง้ บรกิารสง่สินคา้ การใหเ้ครดิต เป็นตน้ 

5. ศักยภาพส าหรับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ แนวโน้มของ
ผลิตภัณฑ์ ในการพัฒ นา เพื่ อตอบสนองความต้องการในอนาคตของผู้บ ริ โภค  เช่ น 
โทรศัพทเ์คลื่อนที่ที่รองรบัระบบ 5G ไดท้ัง้ๆ ที่บริการดังกล่าวยังไม่ไดเ้ปิดใชใ้นประเทศ รถยนตท์ี่
สามารถเติมเอทานอล100% หรือน า้มนั E100 ได ้ซึ่งปัจจุบนัน า้มันดงักล่าวยังไม่มีจ าหน่ายทั่วไป 
แต่มีแนวโนม้ว่าจะมีจ าหน่ายตามสถานีบรกิารน า้มนัทั่วไปอนาคต เป็นตน้  

ส่วนประสมผลิตภัณฑ ์(Product Mix) 
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วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.101-104) กล่าวว่า ส่วนประสมผลิตภัณฑ ์
(Product Mix) หมายถึง กลุม่ของผลิตภณัฑท์ัง้หมดที่องคก์รหนึ่งไดเ้สนอสู่ตลาดเพื่อจดัจ าหน่ายสู้
ผูบ้รโิภค ซึ่งสามารถที่จะจ าแนกประเภทและเกณฑก์ารก าหนดสว่นประสมผลิตภณัฑไ์ด ้ดงันี  ้

1. สายผลิตภัณฑ์ (Line Product) หมายถึง กลุ่มของผลิตภัณฑ์ใน
องคก์รที่ถูกน ามาจัดเป็นกลุ่ม โดยใชค้วามคลา้ยคลึงกนัของผลิตภัณฑ ์เป็นเกณฑใ์นการจัดแบ่ง
แบ่งกลุ่ม เช่น จัดสายผลิตภัณฑข์องบริษัทเป็นกลุ่มอาหาร กลุ่มผลิตภัณฑท์ าความสะอาด กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม เป็นตน้ บางบริษัทอาจแบ่งเป็นตามลักษณะผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดย
แบ่งเป็นสายผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก กลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับวัยรุ่น กลุ่ม
ผลิตภัณฑส์ าหรบัวัยท างาน เป็นตน้ หรือแบ่งตามลกัษณะของช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยแบ่ง
ตามเป็นกลุม่ผลิตภณัฑข์ายตรง กลุม่ผลิตภณัฑท์ี่จ  าหน่ายผ่านหา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 

2. หน่วยผลิตภณัฑ ์(Product Item) หมายถึง หน่วยที่ย่อยที่สดุย่อยที่สดุ
ของผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกัน เช่น น า้ปลาตราปลาหมึกมี 3 ขนาด คือ ขนาด 1 แกลลอน 
ขนาดขวด 750 ซีซี และขนาดขวด 250 ซีซี ซึ่งถือไดว้่ามี 3 หน่วยผลิตภณัฑจ์ าแนกตามขนาด เป็น
ตน้ ซึ่งในธุรกิจคา้ปลีกและคา้สง่ไดเ้รียกหน่วยผลิตภณัฑว์่า SKU (Stock Keeping Unit) 

3. ความกวา้งของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Width or Product 
Breath) หมายถึง จ านวนสายผลิตภัณฑ์ที่องคก์รหนึ่งๆมี เช่น บริษัทหนึ่งมีผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่
บริษัทจ าหน่ายในประเทศประกอบดว้ย 6 สายผลิตภัณฑ ์คือ ขา้ว ถั่ว วุน้เสน้ น า้สม้สายชู น า้มัน 
และแปง้มนั ดงันัน้ความกวา้งของสว่นประสมผลิตภณัฑข์องบรษิัทจึงเท่ากบั 6 

4. ความยาวของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Length) หมายถึง 
ความหลากหลายหรือจ านวนผลิตภัณฑ์หลักทั้งหมดของบริษัท โดยน าความยาวของสาย
ผลิตภัณฑ์แต่ละสายของบริษัทมารวมกัน (ความยาวของสายผลิตภัณฑ์ คือ จ านวนผลิตภัณฑ์
หลกัหรือตรายี่หอ้ในแต่ละสายผลิตภัณฑ)์ เช่น ขา้วมี 2 ตรายี่หอ้ ถั่วมี 1 ตรายี่หอ้ วุน้เสน้มี 2 ตรา
ยี่หอ้ น า้สม้สายชูมี 1 ตรายี่หอ้ น า้มนัมี 2 ตรายี่หอ้ และแป้งมันมี 1 ตรายี่หอ้ ดงันัน้ความยาวของ
ส่วนประสมผลิตภณัฑข์องบรษิัทจึงเท่ากบั 9 ซึ่งมาจากการน าความยาวของสายผลิตภณัฑแ์ต่ละ
สายทัง้ 6 สายมารวมกนั 

5. ความลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Depth) หมายถึง 
จ านวนหน่วยผลิตภัณฑท์ัง้หมดที่องคก์รหนึ่งๆมี เพื่อจัดจ าหน่ายสู่ผูบ้ริโภค โดยนับรวมถึงความ
หลากหลายของผลิตภณัฑช์นิดและยี่หอ้เดียวกนัที่มีความแตกต่างจากสตูรและขนาดดว้ย ซึ่งอาจ
ค านวณจากการน าความลึกของแต่ละสายผลิตภณัฑม์ารวมกัน (ความลึกของสายผลิตภณัฑ ์คือ 
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จ านวนผลิตภณัฑท์ัง้หมดที่แตกต่างกนัในแต่ละผลิตภณัฑ ์เช่น สายแปง้มนั มีผลิตภณัฑท์ัง้หมดที่
แตกต่างกนัอยู่ 3 ขนาด จึงมีความลกึของสายผลิตภณัฑจ์ึงเท่ากบั 3 เป็นตน้ 

6. ค วาม ส อดคล้อ งกั น ข อ ง ส่ วน ป ระสม ผลิ ต ภัณ ฑ์  (Product 
Consistency) หมายถึง ความใกลช้ิด ความคลา้ยคลงึกนั หรือความสมัพนัธข์องสายผลิตภณัฑใ์น
องคก์รหนึ่ง เช่น ความสอดคลอ้งกันในดา้นลกัษณะการใชผ้ลิตภัณฑข์องผูบ้ริโภค การออกแบบ
บรรจุภัณฑท์ี่มีลกัษณะเฉพาะแสดงใหผู้บ้ริโภคทราบว่า ผลิตภัณฑย์ี่หอ้ต่างกนั แต่เป็นของบริษัท
เดียวกนั 

กลยุทธก์ารขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ ์(Product Mix Expansion) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563 , น.104-106) กล่าวว่า ในการบริหารกลุ่ม

ผลิตภณัฑข์ององคก์ร นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจธรรมชาติของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life 
Cycle) ที่อาจจะมีผลกระทบใหผ้ลิตภัณฑบ์างชนิดหรือหน่วยผลิตภัณฑบ์างหน่วยไม่ไดร้บัความ
นิยมจากผูบ้ริโภค จนกระทั่งจ าเป็นตอ้งตัดผลิตภัณฑท์ี่มียอดขายตกต ่าออกจากสายผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ขณะที่ อีกด้านหนึ่งองค์กรจ าเป็นจะต้องจัดหาผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามาเสริมเพิ่มในสาย
ผลิตภณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อคงศกัยภาพในการตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บรโิภคต่อไปและ
เพื่อประโยชนท์างการแข่งขนักบัคู่แข่งขนัในตลาด รวมถึงการเพิ่มผลก าไรใหแ้ก่องคก์รดว้ย ซึ่ง กล
ยุทธ์การขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์เป็นความจ าเป็นที่นักการตลาดจะตอ้งตัดสินใจเก่ียวกับกล
ยุทธ์การขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์ เพื่อรกัษาและเพิ่มยอดขายให้องค์กรด าเนินธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง และคงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งกลยทุธก์ารขยายสว่นประสมผลิตภณัฑ ์จะประกอบดว้ยกลยทุธต่์างๆ ดงันี ้

1. กลยุทธ์ขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension) เป็นการเพิ่ม
ผลิตภณัฑข์ององคก์รใหม้ีความหลากหลายขึน้สายผลิตภณัฑเ์ดิมและใชต้รายี่หอ้เดิม ท าใหอ้งคก์ร
มีความลึกของสายผลิตภณัฑแ์ละมีหน่วยผลิตภณัฑม์ากขึน้ เช่น บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปตรามาม่าเพิ่ม
รสแกงป่า หรือการที่รา้นขายขา้วมันไก่เพิ่มเมนูขา้วมันไก่ทอดในรา้น จากเดิมที่มีเพียงขา้วมันไก่
ธรรมดา เป็นตน้ ซึ่งถือเป็นการใชก้ลยทุธข์ยายสายผลิตภณัฑ ์

2. กลยุทธ์ขยายตรายี่ห้อ (Brand Extension) เป็นการเพิ่มสาย
ผลิตภณัฑห์รือประเภทผลิตภณัฑข์ึน้มาใหม่ในองคก์ร โดยยงัใชต้รายี่หอ้เดิมที่เคยใชก้บัผลิตภณัฑ์
ที่องค์กรมีอยู่  เพื่ อเป็นการอาศัยชื่อเสียงของตรายี่ห้อเดิม ซึ่ งเป็นที่ รู ้จักของผู้ บริโภคของ
กลุ่มเปา้หมายอยู่แลว้ ใหเ้กิดการยอมรบัผลิตภณัฑใ์หม่ขององคก์รในระยะเวลาที่เรว็ขึน้ ทัง้ยงัเป็น
การส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคเกิดการรบัรูถ้ึงผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ในตรายี่หอ้เดียวกนัขององคก์รไดเ้พิ่มมากขึน้
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อีกดว้ย เช่น บริษัทโออิชิเป็นที่รูจ้ักในธุรกิจดา้นรา้นอาหารญ่ีปุ่ น ไดข้ยายตรายี่หอ้โออิชิมาสู่สาย
ผลิตภณัฑเ์ครื่องประเภทชาบรรจขุวด เป็นตน้ 

3. กลยทุธห์ลายตรายี่หอ้ (Multi-Brand) เป็นการเพิ่มตรายี่หอ้ในสาย
ผลิตภัณฑเ์ดิมขององคก์ร เพื่อเพิ่มทางเลือกใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและเสริมความเขม้แข็งทางการแข่งขัน
ให้แก่องค์กร ทั้งในด้านการสรา้งแนวระดับราคาที่หลากหลายให้ผู้บริ โภคได้เลือกตามความ
เหมาะสมของแต่ละกลุ่มและยังเป็นช่วงชิงพื ้นที่วางจ าหน่ายในรา้นค้าจากคู่แข่งขันด้วย เช่น 
บริษัท ยูนิลีเวอร ์ไทย โฮลดิง้ จ ากัด ไดส้รา้งตรายี่หอ้ที่แตกต่างกันถึง 3 ตรายี่หอ้ใหก้ับผลิตภัณฑ์
แชมพูสระผม ประกอบดว้ย ซนัซิล ออรแ์กนิกส ์และคลีนิค ซึ่งแต่ละตรายี่หอ้จะมีระดับราคาและ
คณุสมบติั เพื่อผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายที่แตกต่างกนั เป็นตน้  

4. กลยุทธต์รายี่หอ้ใหม่ (New Brand) ในการเพิ่มสายผลิตภณัฑใ์หม่
ภายในองคก์ร โดยการสรา้งตรายี่หอ้ใหม่ขึน้มารองรบัสายผลิตภณัฑท์ี่จะเพิ่มขึน้ดว้ยวตัถปุระสงค์
ส  าคัญ คือ ตอ้งการหลีกเลี่ยงการสูญเสียเอกลกัษณ์ของตรายี่หอ้ของผลิตภณัฑเ์ดิม เช่น ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑอ์าหารและเครื่องด่ืมของบริษัท ยูนิลีเวอร ์ไทย โฮลดิง้ จ ากดั ที่ใชต้รายี่หอ้ คือ ลิปตนัใน
สายผลิตภัณฑน์ า้ชา และสรา้งตรายี่หอ้ใหม่คือ วอลล ์ส าหรบัสายผลิตภัณฑไ์อศกรีม หรือบริษัท 
เถา้แก่น้อย ฟู๊ ดแอนดม์ารเ์ก็ตติง้ จ ากัด (มหาชน) ไดเ้พิ่มสายผลิตภัณฑข์นมขบเคีย้วที่ผลิตจาก
ขา้วโพด ตรายี่หอ้คือ วอ้นมอร ์(Want more) จากสายผลิตภัณฑข์นมขบเขีย้วที่ผลิตจากสาหร่าย 
ของบรษิัทแทนท่ีจะใชช้ื่อตรายี่หอ้เถา้แก่นอ้ย อนัเป็นชื่อตรายี่หอ้เดิมที่เป็นเอกลกัษณข์องบริษัท 

จากการขยายส่วนประสมผลิตภณัฑต์ามกลยุทธข์า้งตน้ นกัารตลาดตอ้ง
เข้าใจด้วยว่าการเพิ่มผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าไปในส่วนประสมผลิตภัณฑ์ขององค์กรนั้น อาจมี
ผลกระทบต่อภาพลักษณข์องผลิตภณัฑ ์(Product Image) และต าแหน่งทางการตลาด (Product 
Positioning) ทั้งของผลิตภัณฑ์เดิมและผลิตภัณฑ์ใหม่ได้  โดยนักการตลาดสามารถขยายส่วน
ประสมผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต าแหน่งทางการตลาดในสายผลิตภัณฑ์ได้ 2 
ลกัษณะ คือ 

1. การขยายผลิตภัณฑ์สู่ ตลาดบน (Trading Up) เป็นการเพิ่ ม
ผลิตภณัฑท์ี่มีระดบัราคาและภาพลกัษณท์ี่สูงกว่าผลิตภณัฑเ์ดิมที่มีอยู่เดิมในสายผลิตภัณฑข์อง
องคก์ร เพื่อใหผ้ลิตภณัฑใ์หม่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
ใหม่ที่มีระดบัฐานะสงูขึน้ เช่น รถยนตต์รายี่หอ้โตโยต้าท าการขยายผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคระดบักลาง
มาสู่รถยนตห์รูยี่หอ้เล็กซสัที่มุ่งสู่กลุ่มผูบ้ริโภคระดับสูง เพื่อเป็นทางเลือกใหม่ส าหรบัผูบ้ริโภคใน
ตลาดบน เป็นตน้ 
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2. การขยายผลิตภัณฑ์สู่ตลาดล่าง (Trading Down) เป็นการเพิ่ม
ผลิตภณัฑท์ี่มีระดบัราคาและภาพลกัษณท์ี่ต  ่ากว่าผลิตภณัฑเ์ดิมที่มีอยู่เดิมในสายผลิตภณัฑข์อง
องคก์ร เพื่อใหผ้ลิตภณัฑใ์หม่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
ใหม่ที่มีระดับฐานะต ่าลง เช่น รถยนตต์รายี่หอ้โตโยตา้ท าการเพิ่มรถยนตโ์ซลูน่า ซึ่งมีสมรรถนะ
และระดับราคาที่ต  ่ากว่ารถยนต์รุ่นอ่ืนๆ ในสายผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัฐานะปานกลางลงไป เพื่อเป็นทางเลือกใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในกลุ่มที่มีระดบัรายไดต้ ่า
กว่ากลุม่ตลาดเดิมที่บรษิัทมีอยู่ เป็นตน้ 

ราคา (Price) 
วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.153) กลา่วว่า ราคา หมายถึง มลูค่าในผลิตภณัฑ์

หรือบริการถูกแสดงค่าออกมาในรูปของหน่วยเงินหรือหน่วยการแลกเปลี่ยนอ่ืนๆ โดยค าว่ามลูค่า
นัน้ คือ ความสามารถของผลิตภัณฑห์นึ่งในการแลกเปลี่ยนกบัผลิตภณัฑอ่ื์น ซึ่งทัง้ราคาและมลูค่า
นั้นเปลี่ยนแปลงตามปัจจัยด้านเวลาและสถานที่  ผลิตภัณฑ์หนึ่งอาจมีราคาและมูลค่ามาใน
สถานที่หนึ่งหรือในช่วงเวลาหนึ่ง แต่ในอีกสถานที่หนึ่งหรือช่วงเวลาหนึ่ง ราคาและมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์หนึ่งนั้นอาจต ่าลงก็ได้ เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑ์จะสะท้อนต้นทุนต่างๆ ของ
ผลิตภณัฑไ์ว ้ซึ่งสถานที่จ  าหน่ายผลิตภณัฑจ์ะมีตน้ทุนของสถานที่และตน้ทุนค่าขนส่งแฝงอยู่ดว้ย 
จึงมีสว่นส าคญัที่ท าใหร้าคามีความแตกต่างกนั 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2563, น.124) กลา่วว่า ราคาของผลิตภณัฑเ์ป็น
ตวัสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ ์ดงันัน้ราคาของผลิตภัณฑใ์ดผลิตภัณฑห์นึ่งจึงหมายถึง 
มลูค่าของผลิตภณัฑน์ัน้หนึ่งหน่วยในรูปแบบของตวัเงิน  

ราคาเป็นจ านวนเงินที่ผูบ้รโิภคจ่ายเพื่อซือ้สินคา้ผลิตภณัฑห์รือการบรกิาร ซึ่ง
แสดงเป็นมูลค่า (Value) ที่ผู ้บริโภคจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนที่ได้รบัจากการมีกรือการใช้สินค้าหรือ
บรกิารนัน้ๆ (คอตเลอรแ์ละอารม์สตรอง, 2561 อา้งอิงใน วิทวสั รุง่เรืองผล, 2563) 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554, น.13) กล่าวว่า ราคาจัดเป็นส่วนองคป์ระกอบ
หนึ่งของสว่นประสมการตลาดที่มีความส าคญัต่อการพิจารณาตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์องลกุคา้ จึง
ควรท าการก าหนดราคาโดยตัง้อยู่บนพืน้ฐานของความเชื่อของลกูคา้ที่มีต่อคุณค่าของผลิตภณัฑ์
หรือบรกิารต่างๆ และพิจารณาถึงความเต็มใจของลกูคา้ที่จะจ่ายเงินเพื่อซือ้ผลิตภณัฑ ์

ชฏาพร ทบัทอง (2557) กลา่วว่า ราคา หมายถึง การก าหนดราคาในตัง้ราคา
สินค้า โดยราคาสินค้าถือเป็นสิ่งที่ส  าคัญ เพราะกล่าวถึงความสัมพันธ์ถึงกลุ่มเป้าหมายและ
ผลิตภัณฑ์ด้วย เนื่องจะต้องมีการค านึงถึงว่าจะขายสินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายใด ราคาใดที่



  25 

กลุ่มเป้าหมายนัน้จะมีก าลงัซือ้ ซึ่งในปัจจบุนัการก าหนดราคาสินคา้นัน้แบ่งไดห้ลายแบบ เช่น การ
ก าหนดราคาตามกลุม่เปา้หมายคือการก าหนดราคาที่เราคิดว่าลกูคา้นัน้เต็มใจจะจ่าย 

วิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ (2550) กล่าวว่า ราคา หมายถึง สิ่งที่ก าหนด
มูลค่าในตัวสินค้าในรูปแบบของตัวจ านวนเงินตราหรือเป็นมูลค่าที่ยอมรบัในการแลกเปลี่ยน
ผลิตภัณฑห์รือสินคา้ที่ถูกน าเสนอขาย โดยจ าเป็นจะตอ้งค านึงถึงส่วนส าคัญในการต้ังราคาของ
ผลิตภณัฑ ์อนัไดแ้ก่ ราคาตลาดส่วนใหญ่ คิดเผื่อราคา ค่าจดัขนส่งสินคา้ การที่ราคาถกูอาจจะท า
ใหก้ารขายไม่ไดต้ลอด ควรเนน้ในดา้นการอ านวยสะดวกในการสั่งซือ้ผลิตภณัฑแ์ละผลิตภณัฑท์ี่มี
ราคาถกูมากๆ อาจจะตอ้งใชก้ารขายแบบโดยรวม หรือการขายการจ าหน่าบในปรมิาณมาก ๆ 

วัตถุประสงคข์องราคา (Pricing Objectives) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.154-155) กล่าวว่า การก าหนดราคาในทาง

การตลาดนัน้ นกัการตลาดอาจใชร้าคาเป็นเครื่องมือในการบรรลุวตัถุประสงคห์ลายประการ โดย
วตัถปุระสงคห์ลกัของการก าหนดราคา มีดงันี ้

1. วตัถปุระสงคเ์พื่อก าไรเป็นหลกั (Profit Oriented) โดยแบ่งไดเ้ป็น 
1.1 การก าหนดราคาเพื่อบรรลกุ าไรตามเป้าหมาย (To Achieve 

a Target Return) การก าหนดราคาเพื่อวตัถุประสงคน์ี ้ทางองคก์รจะตัง้เป้าหมายก าไรที่ตอ้งการ
ออกมาเป็นในรูปของอตัราผลตอบแทนจากยอดขาย อตัราผลตอบแทนจากการลงทุน หรือจ านวน
ก าไรที่ตอ้งการในรูปของหน่วยเงินแลว้จึงท าการค านวณหาระดับราคาที่จะท าใหไ้ดร้บัก าไรตาม
เปา้หมายนัน้ 

1.2 การก าราคาเพื่ อก าไรสูงสุด  (To Maximize Profit) การ
ก าหนดราคาเพื่อวัตถุประสงค์นี ้ หากเป็นการก าหนดวัตถุประสงคใ์นระยะสั้นเป็นการแสวงหา
โอกาสจากการขาดแคลนสินคา้ ท าใหผู้บ้รโิภคยินดีจ่ายในราคาสงูขึน้ เมื่อระดบัความตอ้งการและ
ปริมาณสินค้าในตลาดมีการปรบัตัว ระดับก าไรก็จะปรับลดลงจากการแข่งขันตามกลไกการ
ท างานของตลาด หากเป็นการก าหนดวตัถุประสงคใ์นระยะยาวอาจใชก้ลยุทธร์าคาต ่าในระยะสัน้
เพื่อขจัดคู่แข่งขันในตลาดหรือเพื่อสรา้งความนิยมในสินค้าจนมีปริมาณการผลิตที่ สูงขึน้จน
ไดเ้ปรียบคู่แข่งขัน จากความประหยัด ขนาดการผลิต ท าให้องคก์รสามารถสรา้งก าไรสูงสุดใน
ระยะยาวได ้ 

2. วัตถุประสงคเ์พื่อกระแสเงินสด (Cash Flow) องคก์รบางแห่งอาจ
ก าหนดราคาผลิตภณัฑเ์พื่อใหไ้ดร้บัเงินสดเขา้มาใชห้มนุเวียนในกิจการเป็นหลกั เช่น ในภาวะเงิน
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ตงึตวัและมีตน้ทุนดอกเบีย้สงู องคก์รอาจยอมขายผลิตภณัฑท์ี่มีอยู่ในราคาต ่า เพื่อใหไ้ดร้บัเงินสด
เขา้มาในการด าเนินกิจการ เนื่องจากไม่สามารถหาแหลง่เงินกูห้รือแหลง่เงินทนุอ่ืนได ้

3. วัตถุประสงค์เพื่ อความอยู่ รอดขององค์กร (Survival) ในช่วง
เศรษฐกิจตกต ่า มีปริมาณความตอ้งการต ่ากว่าปรมิาณผลิตภณัฑท์ี่จ  าหน่ายในทอ้งตลาด องคก์ร
อาจตอ้งก าหนดราคาต ่ากว่าทุนเพื่อใหม้ีรายไดเ้ขา้มาในองคก์ร เป็นการประคองตัวเพื่อความอยู่
รอดในช่วงเวลาสั้นๆ เพื่อรกัษาพนักงานและสายการผลิตให้ด าเนินการต่อไป หรืออาจเลือก
วตัถุประสงคน์ีเ้พื่อรกัษาลูกคา้ไวใ้นช่วงเวลาหนึ่ง เมื่อผ่านพน้ช่วงวิกฤตองค์กรก็สามารถกลบัไป
ก าหนดราคาตามวตัถปุระสงคอ่ื์นได ้ช่วยใหอ้งคก์รมีค่าใชจ้่ายลดลงจากขนาดการผลิต 

4. วัตถุประสงค์เพื่ อส่วนครองตลาด (Market Share) เป็นการ
ก าหนดราคาโดนหวงัผลในดา้นการรกัษาส่วนครองตลาด หรือแย่งส่วนครองตลาดจากคู่แข่ง โดย
องคก์รบางแห่งพยายามตัง้ราคใหต้ ่ากว่าคู่แข่งขนั เพื่อเพิ่มสว่นครองตลาดและยอดขาย 

5. วัตถุประสงค์เพื่ อภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ ์
(Product Quality Image) โดยผู้บริโภคจะเชื่อคุณภาพและระดับราคาจะไปในทิศทางเดียวกัน 
ดงันัน้องคก์รที่ตอ้งการสรา้งภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑว์่ามีคณุภาพสงูกว่าคู่แข่งขนัหรือผลิตภณัฑ์
ทั่วไปในตลาดอาจตอ้งใชร้าคาเพื่อสรา้งภาพลกัษณข์องคณุภาพผลิตภณัฑ ์

6. วัตถุประสงคเ์พื่ออ่ืนๆ (State Quo) องคก์รอาจก าหนดราคาเพื่อ
วตัถปุระสงคอ่ื์นๆ เช่น เพื่อรกัษาเสถียรภาพของราคาในตลาด เพื่อรกัษาภาพพจนข์ององคก์ร เพื่อ
เป็นราคาอา้งอิงส าหรบัผลิตภณัฑอ่ื์นๆขององคก์รหรือเพื่อหลีกเลี่ยงการแข่งขนัดา้นราคา เป็นตน้ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา (Factors Influencing Price 
Determination) 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.155-160) กลา่วว่า ในการก าหนดราคาสินคา้
หรือบรกิารนัน้ นกัการตลาดจะใชปั้จจยัหลกั 5 ปัจจยั ดงันี ้

1. ความตอ้งการของตลาด (Demand) โดยปริมาณความตอ้งการที่
กลุ่มผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการจะมีความเก่ียวขอ้งกับระดับราคา คือ เมื่อระดับราคาสูงขึน้
ปริมาณความต้องการสินค้าหรือบริการนั้นจะต ่าลง และเมื่อระดับราคาต ่าลงปริมาณความ
ตอ้งการสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคจะสูงขึน้ โดยสามารถอธิบายความสัมพันธ์นีด้ว้ยเสน้อุป
สงค(์Demand) ตามหลกัเศรษฐศาสตร ์อย่างไรก็ตามความตอ้งการของตลาดที่สมัพนัธก์บัราคาก็
มีข้อจ ากัด คือ เมื่อราคาปรับสูงขึน้ถึงระดับหนึ่งความต้องการจะลดต ่ามากจนเป็นศูนย์ และ
ในขณะที่ราคาลดลงต ่ามากเมื่อถึงระดับหนึ่งแทนที่ปริมาณความตอ้งการจะเพิ่มขึน้ กลบัอาจท า
ใหป้รมิาณความตอ้งการลดลงต ่ามากขึน้  



  27 

2. การแข่งขนั (Competition) ราคาของคู่แข่งขนัถือเป็นปัจจยัส าคัญ
ในการก าหนดราคา เนื่องจากราคาตลาดจะถูกผูบ้รโิภคใชเ้ปรียบเทียบในกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ซึ่งงไม่ไดห้มายความว่าจ าเป็นตอ้งตัง้ราคาเทียบเท่ากับคู่แข่งขนั อาจตัง้ราคาสงูกว่าหรือต ่ากว่าก็
ได ้โดยใหพ้ิจารณาถึงภาพพจนด์า้นคุณภาพกับคู่แข่งขันเป็นหลกัในความคิดของผูบ้ริโภค บอก
จากนีย้ังตอ้งคาดการณ์ปฏิกิริยาของคู่แข่งขนั หากองคก์รมีการเปลี่ยนแปลงราคา เช่น หากปรบั
ราคาขึน้แลว้คู่แข่งขนัปรบัตามก็ไม่ตอ้งกงัวลเรื่องการสญูเสียส่วนครองตลาด แต่หากปรบัราคาขึน้
แลว้คู่แข่งขันยังยืนยันราคาเดิมมีโอกาสสูญเสียส่วนครองตลาดใหก้ับคู่แข่งขันได ้หากเป็นผูเ้ริ่ม
ปรบัราคาลดลงแลว้คู่แข่งขนัปรบัราคาตาม อาจไม่ไดย้อดขายเพิ่มตามตอ้งการและยอดขายในรูป
ของตวัเงินลดลง เนื่องจากราคาที่ขายต ่าลง 

3. กฎ ห ม าย แ ล ะ ระ เบี ย บ ข้ อ บั ง คั บ  (Law and Regulation) 
ผลิตภณัฑบ์างประเภทเป็นผลิตภณัฑท์ี่รฐับาบควบคมุราคามิใหต้ัง้ราคาเกินตามที่รฐับาลก าหนด 
เช่น ค่าโดยสารรถประจ าทาง น า้ตาล น า้มนั อตัราดอกเบีย้ธนาคาร หรือบางผลิตภณัฑบ์รกิารอาจ
ไม่มีขอ้กฎหมายบงัคบั แต่อาจเป็นขอ้ตกลงของผูป้ระกอบการในวิชาชีพนัน้ๆ ในการก าหนดราคา
เพื่อหลีกเลี่ยงการแข่งขนัดา้นราคา 

4. สว่นประสมทางการตลาดตวัอ่ืนๆ (Other Marketing Mix) ซึ่งสว่น
ประสมทางการตลาดทั่วไปอันประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดนัน้ จะตอ้งความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดงันัน้
การก าหนดราคาจึงต้องพิจารณาควบคู่กับคุณภาพของสินค้า รา้นค้าที่จะน าผลิตภัณฑ์ไป
จ าหน่าย เช่น เสือ้ผา้ที่จ  าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้ควรมีระดบัราคาที่สงูกว่าเสือ้ผา้ที่จ  าหน่ายที่แผง
ในสวนจตจุกัร เป็นตน้  

5. ต้นทุน (Cost) ต้นทุนจัดเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการก าหนดราคา 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่ทางองคก์รตอ้งจ่ายไปเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลิตภัณฑห์รือบริการ ดังนัน้ตน้ทุนจึงมัก
ถูกน ามาใชเ้ป็นฐานหรือขั้นต ่าสุดของราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยตน้ทุนที่ควรท าความเขา้ใจ 
ประกอบดว้ย  

5.1 ต้นทุนคงที่ (Fixed Cost = FC) และต้นทุนคงที่รวม (Total 
Fixed Cost = TFC) เป็นตน้ทุนที่ไม่เปลี่ยนแปลงไปตามจ านวนหน่วยผลิตหรือจ านวนจ าหน่วย ไม่
ว่าจะผลิตหรือจ าหน่ายจ านวนเท่าใด โดยต้นทุนคงที่จะไม่เปลี่ยนแปลง ณ ระดับการผลิตหรือ
จ าหน่ายช่วงหนึ่งเท่านัน้ เมื่อน าตน้ทนุคงที่ทกุตวัรวมกนัก็จะเป็นตน้ทนุคงที่รวม 
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5.2 ตน้ทุนผนัแปร (Variable Cost = VC) และตน้ทุนผนัแปรรวม 
(Total Variable Cost = TVC) เป็นตน้ทุนที่ผันแปรขึน้ลงไปตามปริมาณการผลิตหรือปริมาณการ
จ าหน่าย ส่วนตน้ทนุผนัแปรรวม คือ ผมรวมของตน้ทนุผนัแปรทกุชนิด ตน้ทนุผนัแปรรวมจะเพิ่มขึน้
เรื่อยๆ ตามปรมิาณการผลิตที่เพิ่มขึน้ 

5.3 ตน้ทุนรวม (Total Cost = TC) เกิดจากการรวมกนัของตน้ทุน
คงที่รวมและตน้ทุนผนัแปรรวม ส าหรบัปรมิาณการผลิตใดๆ ณ ระดบัการผลิตที่แตกต่างกนั ตน้ทุน
รวมจะต่างกนัไปดว้ยกนั 

5.4 ตน้ทุนคงที่เฉลี่ย (Average Fixed Cost = AFC) คือ ต้นทุน
คงที่รวมหารดว้ยปรมิาณการผลิต 

5.5 ต้นทุนผันแปรเฉลี่ย (Average Variable Cost = AVC) คือ 
ตน้ทุนผันแปรรวมหารด้วยปริมาณการผลิต ซึ่งโดยปกติแล้วตน้ทุนผันแปรต่อหน่วยจะไม่ค่อย
เปลี่ยนแปลงมากนัก ณ ระดับการผลิตหรือจ าหน่ายช่วงหนึ่งๆ แต่หากมีการผลิตหรือจ าหน่ายใน
หน่วยที่สูงๆ ขึน้แลว้ ตน้ทุนผันแปรต่อหน่วยจะมีแนวโนม้ที่จะลดลง เนื่องจากในหน่วยผลิตหรือ
จ าหน่ายมากขึน้ ผูผ้ลิตหรือผู้จ  าหน่ายจะมีอ านาจต่อรองในการซือ้วัตถุดิบสูงขึน้จากการซือ้ใน
ปรมิาณมาก ท าใหต้น้ทนุผนัแปรต่อหน่วยลดลงได ้

5.6 ตน้ทุนเฉลี่ยหรือตน้ทุนรวมเฉลี่ย (Average Cost = AC หรือ 
Average Total Cost = ATC) เกิดจากตน้ทนุรวมหารดว้ยปรมิาณการผลิต 

5.7 ตน้ทุนส่วนเพิ่ม (Marginal Cost = MC) เป็นตน้ทุนการผลิต
หรือตน้ทนุการขายที่เพิ่มขึน้จากการผลิตหรือการจ าหน่ายเพิ่มขึน้หนึ่งหน่วย โดยตน้ทนุส่วนเพิ่มจะ
เท่ากบัตน้ทุนผนัแปรต่อหน่วยที่เพิ่มขึน้ แต่ ณ ระดบัการผลิตหนึ่งการผลิตเพิ่มขึน้หนึ่งหน่วย อาจ
ท าใหต้น้ทุนส่วนเพิ่มเพิ่มมากกว่าตน้ทุนผนัแปร เพราะเป็นหน่วยผลิต ณ ระดับที่ท าใหต้น้ทุนคงที่
เปลี่ยนแปลงไป 

วิธีการก าหนดราคาขั้นพืน้ฐาน (Pricing Methods)  
วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.160-166) กล่าวว่า ในการก าหนดราคานัน้ มี

วิธีการขัน้พืน้ฐานอยู่ 4 กลุม่ ประกอบดว้ย  
1. การก าหนดราคาจากต้นทุน  (Cost – Plus Pricing) เป็นการ

ก าหนดราคา โดยยึดถือตน้ทุนของผลิตภัณฑเ์ป็นหลกั โดยบวกดว้ยก าไรหรืออตัราก าไรที่ตอ้งการ 
โดยมีวิธีการตัง้ราคา 3 แบบ 
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1.1 การก าหนดราคาโดยบวกจากตน้ทุนเฉลี่ย (Price Based on 
Average Costs) เป็นวิธีการค านวณราคาโดยใชต้น้ทุนรวมต่อหน่วยของผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั แลว้
จึงบวกดว้ยก าไรหรืออตัราก าไรต่อหน่วยที่ตอ้งการ 

1.2 การก าหนดราคาโดยบวกจากตน้ทุนส่วนเพิ่ม (Price Based 
on Marginal Costs) เป็นการก าหนดราคาผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัฐานจากตน้ทนุเฉพาะสว่นที่เพิ่มขึน้
ในการผลิตผลิตภณัฑห์น่วยนัน้ๆ แลว้บวกดว้ยก าไรหรืออตัราก าไรที่ตอ้งการ 

1.3 การก าหนดราคาโดยบวกเพิ่มจากตน้ทุนผนัแปรเฉลี่ย (Price 
Based on Variable Costs) เป็นการก าหนดราคาโดยใชฐ้านจากตน้ทนุผนัแปรเฉลี่ยแลว้บวกก าไร
ที่ตอ้งการโดยไม่ค านึงถึงตน้ทุนคงที่ โดยถือว่าตน้ทุนคงที่เปรียบเสมือนตน้ทุนจม (Sunk Costs) 
ซึ่งไม่ว่าจะผลิตผลิตภณัฑห์รือไม่ก็มีตน้ทนุคงที่เกิดขึน้ ซึ่งการก าหนดราคาประเภทนีม้กัเป็นการใช้
ส  าหรบักระตุน้ยอดขายในระยะสัน้ เพื่อระบายสินคา้หรือเมื่อตอ้งการกระแสเงินสดเขา้มารวดเร็ว 
รวมทัง้เพื่อการแข่งขัน้กบัคู่แข่งขนัโดยเป็นการตดัราคาคู่แข่งขนั นอกจากนีอ้าจใชใ้นกรณีที่กิจการ
สามารถแยกกลุ่มผูบ้รโิภคผลิตภณัฑอ์อกเป็นกลุ่มๆ โดยใหผู้บ้ริโภคบางกลุม่แบกรบัตน้ทนุคงที่ไป 
เช่นเดียวกบัการก าหนดราคาจากตน้ทนุสว่นเพิ่มก็ได ้

2. การก าหนดราคาจากการวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (Break – Even 
Analysis Pricing) เป็นการก าหนดราคาโดยอาศัยตน้ทุนร่วมกับระดับความตอ้งการ (Demand) 
ณ ระดับราคาต่างๆ มาเป็นปัจจัยหลักในการก าหนดราคาโดยจุดคุม้ทุน (Break – Even Point) 
หมายถึง ระดับปริมาณการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑท์ี่ท าใหเ้กิดรายไดร้วมเท่ากับตน้ทุนรวม
ของกิจการ หรืออาจเป็นจดุที่กิจการไม่ขาดทนุแต่ก็ไม่มีก าไร 

3. การก าหนดราคาโดยอาศยักลไกตลาด (Price Base on Demand 
and Supply) เป็นการก าหนดราคาโดยทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่ ว่าด้วยกฎของอุปส งค ์
(Demand) และอุปทาน (Supply) โดยถือว่าเมื่อมีระดับอุปสงคส์ูงกว่าอุปทาน ราคาสินคา้ก็จะ
ปรบัตัวสูงขึน้ และเมื่อระดับอุปสงคต์ ่ากว่าอุปทาน ราคาสินคา้ก็ปรบัตัวลดลง จนเขา้สู่ระกับดุล
ภาพ โดย ณ จุดที่ปริมาณความตอ้งการซือ้เท่ากับปริมาณความตอ้งการขายจะเกิดจุดดุลยภาพ 
และราคาสินคา้ ณ จุดนี ้คือ ระดับราคาดุลภาพ ซึ่งการปรบัตัวเขา้สู่จุดนีจ้ะเป็นไปตามกลไกของ
ตลาด และเมื่อระดบัอปุสงคห์รืออปุทานเปลี่ยนไป ระดบัราคาก็จะมีการเปลี่ยนแปลง 

4. การก าหนดราคาจากการแข่งขันในตลาดเป็นหลัก (Price Base 
on Competition) เป็นการก าหนดราคาดดยอาศยัระดบัราคาของคู่แข่งขนัในตลาดมาเป็นแนวทาง
หลกัในการก าหนดราคา ซึ่งอาจก าหนดราคาได ้3 ลกัษณะ คือ 
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4.1 ก า รก า ห น ด ราค า ต ่ า ก ว่ า คู่ แ ข่ ง ขั น  (Pricing Below 
Competition Level) เป็นการก าหนดราคาต ่ากว่าคู่แข่งขัน และพยายามรกัษาช่องว่างของราคา
จากคู่แข่งขนั โดยอาศยัราคาของคู่แข่งขนัป็นหลกัอา้งอิงในการก าหนดราคา ซึ่งจะใชก้บัผลิตภณัฑ์
ที่เป็นรองในตลาด  

4.2 การก าหนดราคาสูงกว่าราคาคู่งแข่งขัน (Pricing Above 
Competition Level) เป็นการก าหนดราคาขายของผลิตภัณฑ์ให้สูงกว่าคู่แข่งขัน เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณใ์หสู้งกว่าผลิตภัณฑข์องคู่แข่งหรือใชเ้ป็นเครื่องชีคุ้ณภาพที่ดีกว่าของผลิตภัณฑ ์และ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความภมูิใจที่ไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์

4.3 การก าห นด ราคา  ณ  ระดั บ ราค าตล าด  (Pricing at 
Competition Level) เป็นการก าหนดราคาเดียวกับคู่แข่งขันทั่วไปในตลาด ส่วนใหญ่จะใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคไม่ค่อยเห็นความแตกต่างในตรายี่ห้อ และผู้บริโภครับรูร้ะดับราคาใน
ทอ้งตลาดหรือผลิตภัณฑ์ที่มีผูข้ายน้อยราย สามารถรวมตัวกันก าหนดราคาเพื่อหลีกเลี่ยงการ
แข่งขนัในดา้นราคา 

นโยบายและกลยุทธก์ารตั้งราคา (Price Policies and Strategies)  
วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.171-179) กล่าวว่า นโยบายและกลยุทธก์าร

ตัง้ราคามีหลายกลุ่ม ซึ่งสามารถเลือกใชน้โยบายและกลยุทธ์ร่วมกันไดม้ากกว่าหนึ่งชนิดในการ
ก าหนดราคาผลิตภณัฑ ์ซึ่งนโยบายและกลยทุธร์าคา ประกอบดว้ย 

1. นโยบายระดับความยืดหยุ่นของราคา (Flexible Level of Price) 
สามารถแยกไดเ้ป็นนโยบายหลกั 2 ประเภท คือ 

1.1 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) เป็นการก าหนด
ราคาขายราคาเดียวเท่ากันทั้งหมด ส าหรบัผูซ้ือ้ที่มีเงื่อนไขและปริมาณซือ้ระดับเดียวกัน โดยไม่
ยอมใหลู้กคา้ต่อรองราคา นโยบายนีน้ิยมใชก้บัรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ ซึ่งนโยบายราคาเดียวนัน้ท า
ใหผู้ป้ระกอบการสะดวกต่อการควบคมุทางการเงิน และท าใหล้กูคา้เกิดความมั่นใจว่าไม่ถูกผูข้าย
เอาเปรียบดว้ยการแจง้ราคาสงูเผื่อส าหรบัการต่อรองราคา 

1.2 นโยบายราคายืดหยุ่นได้ (Flexible Price Policy) เป็นการ
ก าหนดราคาโดยผูข้ายสามารถใชด้ลุยพินิจของตนในการปรบัเปลี่ยนราคาที่แจง้และขายกบัลกูคา้
ได ้โดยอาจเปลี่ยนตามความสมัพนัธร์ะหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ ความสามารถในการเจรจาต่อรอง หรือ
ความพึงพอใจส่วนตัว โดยนโยบายราคาแบบนีผู้ ้ขายสามารถท าก าไรได้สูงขึน้จากการเจรจา
ต่อรอง และการประเมินระดับราคาในใจของลกูคา้ ซึ่งลกูคา้แต่ละรายมีระดบัราคาที่ ยอมรบัและ
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ระดบัความตอ้งการในผลิตภณัฑไ์ม่เท่ากนั ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถท าก าไรไดม้ากขึน้ นิยมใช้
กับรา้นคา้ขนาดเล็กที่เจา้ของกิจการเป็นผูจ้  าหน่ายสินคา้เอง เนื่องจากสามารถตัดสินใจในการ
ต่อรองราคากบัลกูคา้ได ้

2. กลยุทธ์ราคาส าหรบัการเข้าสู่ตลาด (Market Entry Strategies) 
เป็นกลยุทธร์าคาที่น ามาใชใ้นช่วงแนะน าผลิตภัณฑใ์หม่ออกสู่ตลาด โดยมีกลยุทธร์าคา 2 กลุ่มที่
ถกูน ามาใชใ้นการก าหนดราคา คือ 

2.1 กลยุ ท ธ์ ราคาสู ง  (Market-Skimming Pricing) เป็ นการ
แนะน าผลิตภัณฑใ์หม่สู่ตลาดดว้ยระดบัราคาที่สูงเท่าที่คิดว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะยอมรบัได ้
เป็นการสรา้งภาพพจน์ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู ้บริโภครูส้ึกภูมิใจและมั่นใจในตัว
ผลิตภัณฑ ์โดยกลยุทธ์นีจ้ะถูกน ามาใชใ้นระยะแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ในช่วงแรกของวงจรชีวิต
ผลิตภณัฑแ์ลว้ปรบัราคาใหล้ดต ่าลงมาเป็นขัน้ๆ เพื่อขยายตลาดลงมายงัผูบ้รโิภคกลุม่ใหญ่ขัน้ 

2.2 กลยุทธ์ราคาต ่าหรือกลยุทธ์ราคาเพื่อเจาะตลาด (Market-
Penetration Pricing) เป็นการก าหนดราคาในช่วงแนะน าผลิตภัณฑ์ไวต้  ่า ยอมรบัอัตราก าไรต่อ
หน่วยที่ต  ่า โดยหวังใหร้าคาที่ต  ่าเป็นเครื่องมือในการจูงใจใหผู้บ้ริโภคยอมรบัผลิตภณัฑใ์หม่อย่าง
รวดเรว็ อีกทัง้ยงัเป็นการสกดักัน้คู่แข่งขนัสูต่ลาด เนื่องจากอตัราก าไรต่อหน่วยต ่าไม่จงูใจใหเ้ขา้มา
แข่งขนัในตลาด เมื่อเลือกใชก้ลยุทธ์นีแ้ลว้องคก์รสามารถใชต่้อเนื่องไดใ้นช่วงวงจรชีวิตต่อมาของ
ผลิตภณัฑ ์

3. กลยุทธ์การให้ส่ วนลดและส่ วนสนับสนุน  (Discount and 
Allowances) เป็นสว่นหนึ่งของกลยทุธร์าคา โดยมกัใชเ้ป็นกลยุทธเ์สรมิโดยใชร้ว่มกบักลยุทธร์าคา
แบบอ่ืนๆ ซึ่งกลยุทธ์ส่วนลดและส่วนสนับสนุนนีม้ีลกัษณะบางประการคลา้ยกับการส่งเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) แต่ที่แตกต่างกัน คือ ส่วนลดและส่วนสนับสนุนในกลยุทธ์ราคาเป็นการ
เสนอให้ผูซ้ือ้อย่างไม่มีกรอบของระยะเวลามีเพียงเงื่อนไขการซือ้เท่านั้น โดยเป็นการกระตุน้ให้
ตดัสินใจซือ้ในช่วงเวลาสัน้ๆ ที่ทางองคก์รก าหนด ส่วนลดและส่วนสนบัสนุนในดา้นกลยุทธร์าคา
นัน้ ประกอบดว้ย 

3.1 ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount) เป็นส่วนลดที่จูงใจให้
ผูซ้ือ้ซือ้ผลิตภัณฑ์ในปริมาณที่มากขึน้ ผูข้ายหลายรายเลือกใชส้่วนลดนีเ้พื่อดึงดูดให้ผูซ้ือ้ที่ซือ้
ผลิตภัณฑจ์ากผูข้ายมากกว่า 1 ราย ใหเ้ปลี่ยนมาเป็นซือ้จากผูข้ายรายเดียว โดยการใหส้่วนลด
ปรมิาณยงัแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
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3.1.1 ส่วนลดปริมาณแบบไม่ สะสม  (Non-Cumulative 
Discount) เป็นสว่นลดที่ใหป้รมิาณที่ใหผู้ซ้ือ้สามารถสะสมยอดซือ้แต่ละครัง้รวมกนั เพื่อกระตุน้ให้
ผูซ้ือ้ซือ้ครัง้ละมากๆ 

3.1.2 ส่วนลดปริมาณแบบสะสม (Cumulative Discount) 
เป็นการใหส้ว่นลดปรมิาณที่ผูซ้ือ้สามารถสะสมยอดซือ้แต่ละครัง้รวมกนั เพื่อรบัสว่นลดในช่วงเวลา
ที่ก าหนด โดยเงื่อนไขการใหส้่วนลดจากปรมิาณซือ้จะคลา้ยกบัสว่นลดแบบไม่สะสม เพียงแต่ยอด
ใหผู้ซ้ือ้สามารถทยอยซือ้ไดภ้ายในระยะเวลา การใหส้่วนลดนีเ้ป็นการจงูใจใหผู้ซ้ือ้อยากกลบัมาซือ้
กบัผูข้ายรายเดิมเพื่อใหไ้ดส้ว่นลด  

3.2 สว่นลดเงินสด (Cash Discount) สว่นลดเงินสดมิไดห้มายถึง
ส่วนลดที่ผู ้ขายให้แก่ผู ้ซือ้ที่ช  าระด้วยเงินสด แต่หมายถึงส่วนลดที่ให้แก่ผู ้ซือ้ที่ช  าระเงินก่อน
ระยะเวลาที่ผูข้ายใหส้ินเชื่อไว ้โดยส่วนลดดงักล่าวผูข้ายเสนอใหเ้พื่อกระตุน้ใหผู้ซ้ือ้น าเงินมาช าระ
ค่าสินคา้เรว็ขึน้ ผูข้ายจะไดม้ีเงินหมนุเวียนในการด าเนินธุรกิจเรว็ขึน้  

3.3 ส่วนลดการค้า (Trade Discount) เป็นส่วนลดที่ ให้แก่คน
กลางในช่องทางจัดจ าหน่าย เช่น ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก เป็นตน้ เพื่อเป็นผลตอบแทนในการช่วยท า
หนา้ที่กระจายผลิตภณัฑ ์

3.4 ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discount) เป็นส่วนลดที่
ใหแ้ก่ผูซ้ือ้สินคา้ในช่วงที่ระดบัความตอ้งการของตลาดของผลิตภณัฑน์ัน้ต ่ากว่าช่วงอ่ืนๆ ผูข้ายจึง
ยินยอมใหส้่วนลดพิเศษ เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่มมาซือ้สินคา้ในช่วงนัน้ เป็นการลดสินคา้คง
คลงัหรือบรหิารอปุทานที่ถกูใชน้อ้ยในช่วงนัน้ 

3.5 ส่วนลดจากการสั่งซือ้ล่วงหน้า (Forward Dating) เป็นการ
ใหส้่วนลดส าหรบัผูซ้ือ้ที่สั่งซือ้ล่วงหนา้ตามเวลาที่ผูข้ายก าหนด ท าใหผู้ข้ายสามารถวางแผนผลิต
สินคา้หรือบรกิารตามความตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3.6 ส่วนสนับสนุนรายการส่ง เสริมการตลาด (Promotion 
Allowances) คือ ส่วนลดพิเศษ การใหผ้ลิตภัณฑ ์หรือเงินที่บริษัทผูผ้ลิตสินคา้ใหแ้ก่คนกลางใน
ช่องทางจดัจ าหน่ายเพื่อสนบัสนนุการขายในรูปกิจกรรมพิเศษของทางรา้น 

4. กลยุทธ์การก าหนดราคาจากภาระค่าขนส่งตามภูมิศาสตร ์
(Geographical Pricing) ในการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ ์โดยปกติจะมีตน้ทุนค่าขนสง่เป็นส่วน
หนึ่งของราคาผลิตภณัฑ ์ซึ่งอาจท าใหร้าคาผลิตภณัฑใ์นเขตพืน้ที่ต่างกนั มีระดบัราคาแตกต่างหนั 
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ท าใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบและเสียเปรียบดา้นราคาในการแข่งขัน กลยุทธ์ราคาตามภาระค่าขนส่งจึง
เป็นสว่นหนึ่งของกลยทุก์ารก าหนดราคาเพื่อการแข่งขนั โดยมีกลยทุธห์ลกั คือ 

4.1 ก า รก าห น ด ราค าข าย  ณ  จุ ด ผ ลิ ต  (F.O.B. Point of 
Production Pricing) เป็นการก าหนดราคาขายโดยไม่น าค่าใชจ้่ายในการขนส่งมารวมในราคา
สินคา้ ผูข้ายจะจ าหน่ายสินคา้ราคาเดียวกนัแก่ผูซ้ือ้ที่มีเงื่อนไขการซือ้เดียวกนั โดยใหผู้ซ้ือ้รบัภาระ
ค่าขนส่งสินค่าจากจุดผลิตไปยงัสถานที่ของผูซ้ือ้เอง ซึ่งการก าหนดราคาขาย ณ จุดผลิตนีอ้าจดจูะ
สะดวกกับผู้ขาย เพราะไม่ต้องค านึงถึงดา้นต้นทุนค่าขนส่ง แต่อาจเกิดปัญหาการขายแบบกึ่ง
ผูกขาดในแต่ละเขต เนื่องผู้ซือ้ที่อยู่ใกล้จุดผลิตจะได้เปรียบด้านต้นทุนค่าขนส่ง ท าให้ผู ้ซือ้มี
แนวโนม้จะซือ้จากผูผ้ลิตที่อยู่ในเขตพืน้ที่เดียวกบัผูซ้ือ้เพื่อลดตน้ทนุค่าขนสง่ 

4.2 การก าหนดราคารวม ค่ าขนส่ ง ราคาเดี ยว  (Uniform 
Delivered Pricing) เป็นการก าหนดราคาขายเท่าๆ กนัในเขตพืน้ที่ โดยผูข้ายรวมราคาค่าขนส่งใน
ราคขายแล้ว เพื่อไม่ให้เกิดความเสียเปรียบของผู้ขายที่อยู่ออกไปจากจุดผลิต ส่วนใหญ่จะใช้
ส  าหรบัผลิตภัณฑท์ี่มีค่าขนส่งต ่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาขาย หรือใชใ้นกรณีที่ผูข้ายตอ้งการให้
ราคาขายเป็นมาตรฐานเพื่อประโยชนใ์นการสื่อสารการตลาดกบัผูบ้รโิภค 

4.3 การก าหนดราคารวมค่าขนส่งแยกตามเขตพื ้นที่  (Zone 
Delivered Pricing) เป็นการก าหนดราคาขายรวมค่าขนส่งราคาเดียวกันส าหรบัเขตพืน้ที่หนึ่งๆ 
โดยแบ่งเขตพืน้ที่เป็นหลายเขตตามระดบัความใกลไ้กล โดยเขตพืน้ที่ที่ไกลกว่าก็จะตอ้งรบัภาระค่า
ขนสง่ที่สงูกว่าพืน้ที่ที่ใกลก้ว่า 

4.4 การก าหนดราคาขายโดยผู้ขายรบัภาระค่าขนส่งบางส่วน 
(Freight Absorption Pricing) เป็นกลยทุธก์ารตัง้ราคารวมค่าขนส่งที่ผูข้ายพิจารณาการไดเ้ปรียบ
ของคู่แข่งขนัจากระยะทาง เป็นส่วนประกอบในการก าหนดราคา คือ ผูข้ายจะก าหนดราคารวมค่า
ขนส่งในราคาที่แตกต่างกนัตามตน้ทุนค่าขนส่ง แต่จะยอมรบัภาระค่าขนส่งบางส่วนไวส้  าหรบัการ
ขายในบางพืน้ที่ๆ ตอ้งการเจาะตลาด เพื่อใหร้ะดบัราคารวมค่าขนส่งสามารถแข่งขันกบัคู่แข่งที่มี
ตน้ทนุค่าขนสง่ถกูกว่าจากการท่ีมีท าเลอยู่ใกลผู้ซ้ือ้ในเขตนัน้ๆ 

5. กลยุทธร์าคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นกล
ยทุธก์ารตัง้ราคาโดยอาศยัหลกัดา้นจิตวิทยามาช่วยในการจงูใจผูบ้ริโภค โดยมีกลยทุธต่์างๆ คือ 

5.1 การก าหนดราคาสูงเพื่อแสดงภาพพจนข์องผลิตภัณฑ์และ
ผูใ้ช้ (Prestige Pricing) เป็นการก าหนดราคาที่ไม่ค่อยค านึงถึงต้นทุน โดยก าหนดราคาสูงกว่า
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ตน้ทุนผลิตภัณฑม์ากๆ เพื่อสรา้งภาพพจนผ์ลิตภัณฑใ์หอ้ยู่ในระดับสูง ท าใหผู้ซ้ือ้ผลิตภัณฑรู์ส้ึก
ภาคภมูิใจที่ไดเ้ป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ 

5.2 การก าหนดราคาเลขค่ี (Odd Pricing) คือ การก าหนดราคา
ที่ลงทา้ยดว้ยเลขค่ี โดยส่วนใหญ่มักนิยมลงทา้ยดว้ยเลข 9 กลยุทธ์ราคาแบบนีเ้ป็นที่นิยมส าหรบั
รา้นคา้ปลีก โดยเฉพาะอย่างยิ่งรา้นที่ขายผลิตภณัฑร์ะดบัราคาปานกลางถึงต ่า 

5.3 กลยุทธ์แนวระดับราคา (Pricing Lining) เป็นการก าหนด
ราคาที่แตกต่างกนัเป็นระดบัจากสงูลงมาถึงต ่า ส าหรบัผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนัแต่ต่างรุน่ หรือต่าง
คณุภาพกนั เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีโอกาสเปรียบเทียบและเลือกผลิตภณัฑใ์นระดบัที่เขาพอใจ 

5.4 กลยุทธร์าคาลอ่ใจ (Loss Leader Pricing) เป็นกลยุทธร์าคา
ของผู้ค้าปลีกใหญ่ในการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์บางผลิตภัณฑ์ในรา้นค้าให้ต ่ากว่าราคาของ
ตน้ทนุ เพื่อใหล้กูคา้นัน้รูส้กึว่ารา้นคา้ของผูจ้  าหน่ายนัน้ขายผลิตภณัฑห์รือสินคา้ในราคาสินคา้ที่ต  ่า
กว่ารา้นคา้ของผูจ้  าหน่ายอ่ืน และเป็นการจูงใจใหเ้กิดความอยากใชบ้ริการอยากมาซือ้ผลิตภณัฑ์
สินคา้ในรา้นคา้ของผูจ้  าหน่ายนัน้ โดยรา้นคา้ของผูจ้  าหน่ายนัน้จะมีความเชื่อว่าเมื่อลูกคา้เขา้มา
ซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ตัง้ราคาล่อใจไว ้ลูกคา้ก็จะซือ้ผลิตภัณฑอ่ื์นๆในรา้นคา้ของผูจ้  าหน่ายดว้ย ดังนั้น
ผลิตภัณฑต์ัวอ่ืนในรา้นคา้ของผูจ้  าหน่ายนัน้ที่ขายในราคาปกติจะเป็นตัวผลิตภัณฑใ์นการท าผล
ก าไรใหร้า้นคา้ เพื่อชดเชยในดา้นของผลิตภัณฑท์ี่ขายไดใ้นราคาต ่าและขาดทุนจากการตัง้ราคา
ลอ่ใจ 

5.5 กลยุทธ์ราคาเหยื่อล่อ (Bait Pricing) กลยุทธ์นีค้ลา้ยกับกล
ยุทธร์าคาล่อใจในเรื่องของการตัง้ราคาผลิตภัณฑท์ี่ต  ่ากว่าปกติหรือต ่ากว่าคู่แข่งขนั เพื่อเป็นจูงใจ
ใหล้กูคา้เขา้มาที่รา้นคา้ แต่ก็มีความแตกต่างจากกลยุทธร์าคาล่อใจ นั่นคือ การเลือกใชร้าคาเหยื่อ
ล่อผูจ้  าหน่ายนัน้ไม่ไดต้อ้งการใหล้กูคา้ซือ้สินคา้หรือตวัผลิตภัณฑท์ี่เป็นเหยื่อล่อ แต่วัตถุประสงค์
คือการตอ้งการเสนอขายตัวผลิตภัณฑใ์นรูปแบบอ่ืนในรา้นคา้จ าหน่ายซึ่งตัวผลิตภัณฑอ่ื์นที่ท า
ก าไรสงูขึน้กว่า โดยอา้งว่าตวัผลิตภณัฑท์ี่ลกูคา้ตอ้งการไดถู้กจ าหน่ายหมดแลว้ หรืออาจมีลกูคา้ผู้
เป็นผูซ้ือ้ครบตามจ านวนจ ากดัที่รา้นคา้ไดร้ะบไุวใ้นโฆษณาแลว้ ลกูคา้หรือผูซ้ือ้ที่มาซือ้ภายหลงัจะ
ไม่ไดร้บัสิทธิการซือ้ในราคาสินคา้ผลิตภณัฑใ์นเหยื่อล่อแต่ตอ้งซือ้ผลิตภณัฑใ์นราคาปกติ 

6. การก าหนดราคาแบบแบ่งส่วนตลาด (Segmentation Pricing) 
เป็นการก าหนดราคาที่แตกต่างกันโดยแยกตามความแตกต่างของความต้องการของผู้บริโภค 
เพื่อใหเ้กิดก าไรเพิ่มขึน้จากระดับจากระดบัความยอมรบัดา้นราคาของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัตาม
อ านาจการซือ้ เวลา สถานที่ หรือเงื่อนไขอื่นๆ โดยแบ่งไดเ้ป็น 
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6.1 การก าหนดราคาแยกตามกลุม่ผูบ้ริโภค (Pricing by Type of 
Customer) เป็นการก าหนดราคาผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัตามกลุม่ผูบ้ริโภค เช่น รถไฟฟ้าใตดิ้น สวน
สนกุ โรงภาพยนตร ์เป็นตน้ 

6.2 การก าหนดราคาแยกตามการออกแบบผลิตภัณฑ ์(Product 
Form Pricing) เป็นการก าหนดราคาที่แตกต่างกนัตามการออกแบบผลิตภณัฑท์ี่ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน แต่จะพิจารณาจากความสามารถในการวือ้ของผูบ้ริโภคเป็น
หลกั 

6.3 การก าหนดราคาตามท าเลที่ตัง้ (Location Pricing) เป็นการ
ก าหนดราคาผลิตภัณฑล์กัษณะเดียวกันใหต่้างกันตามท าเลหรือตามสถานที่ เช่น บตัรการแสดง
ดนตรี บตัรเขา้ชมละคร หรือบตัรเขา้ชมกีฬา เป็นตน้ 

6.4 การก าหนดราคาตามข้อผูกมัดของสัญญา (Contract 
Pricing) เป็นการก าหนดราคาที่แตกต่างตามเงื่อนไขของสญัญาการใชง้าน เช่น ศูนยก์ารคา้ยอม
ใหคิ้ดค่าเช่าในราคาที่ต  ่ากว่าส าหรบัรา้นที่ท าสญัญาเช่าระยะยาว เป็นตน้ 

7. กลยุทธ์ราคาชุดของผลิตภัณฑ์ (Product Set Pricing) เป็นการ
ก าหนดราคารวมที่ต  ่าลงส าหรบัชุดของผลิตภัณฑบ์างชุดที่ผูซ้ือ้ตัดสินใจซือ้ทัง้ชุด เช่น สวนสนุก
ก าหนดราคาบตัรชดุ เพื่อเล่นเครื่องเล่นหลายชนิดต ่ากว่าการซือ้คปูองส าหรบัเครื่องเล่นแต่ละชนิด
รวมกนั เป็นตน้ 

การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) 
วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.185) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง 

สถานที่ และขัน้ตอนในการจดัการเคลื่อนยา้ยในตวัสินคา้หรือบรกิาร และอาจรวมถึงตวัสินคา้ที่มา
จากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้รโิภค 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2563, น.147) กล่าวว่า การจัดจ าหน่าย เป็น
กิจกรรมการน าผลิตภณัฑห์รือสินคา้และบริการออกจากองคก์รไปสู่ตลลาดเป้าหมาย ซึ่งมีหนา้ที่
เก่ีวกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายตวัสินคา้ 

การจัดจ าหน่าย หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย เริ่ มต้น
จากการออกแบบคลงัสินคา้เพื่อรบัสินคา้จากโรงงานและผูข้ายปัจจัยการผลิต เพื่อใหไ้ดร้บัค าสั่ง
ซือ้และการส่งมอบสินคา้ไปยังลกูคา้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล (คอตเลอรแ์ละอารม์
สตรอง, 2561 อา้งอิงใน วิทวสั รุง่เรืองผล, 2563) 
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ชฏาพร ทับทอง (2557)กล่าวว่า การจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ ท าเล ใน
การขายสินคา้ เพราะในแต่ละพืน้ที่กลุ่มเป้าหมายนัน้มีความแตกต่างกนัออกไป แต่ในที่นีไ้ดก้ล่าว
ว่า เป็นช่องทางการกระจายสินค้า เนื่องจากธุรกิจต่างๆ เริ่มมีการปรับตัวและพัฒนาตาม
เทคโนโลยีในท าการตลาดออนไลนก์นัมากขึน้ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554, น.13) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็น
กิจกรรมดา้นต่างๆ ที่มีความจ าเป็นจะตอ้งท าเพื่อการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑไ์ปถึงตวัลกูคา้ที่ถกูตอ้ง
และในเวลาที่ลูกคา้ตอ้งการ โดยการจัดจ าหน่ายจะมีความเก่ียวขอ้งกับการบริการจัดการห่วงโซ่
อปุทาน ซึ่งหมายถึงส่วนประสานงานในหน่วยธุรกิจต่างๆ ที่ท าหนา้ที่ในช่องทางในการจดัจ าหน่าย
และการกระจายสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล     

วิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ (2550) กล่าวว่า ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place 
หรือ Distribution) หมายถึง ขัน้ตอนการเคลื่อนยา้ยสินคา้จากผผูล้ิตไปถึงผูบ้รโิภคหรือตลาดลกูคา้
ผูเ้ป็นกลุ่มเป้าหมาย เป็นขัน้ตอนในการน าตัวสินคา้หรือบริการออกสู่ตลาด ประกอบดว้ยกิจกรรม
ในดา้นต่างๆ ซึ่งท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบรกิารสามารถหาไดส้ะดวกต่อผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการซือ้ไม่ว่าเมื่อใดที่ไหนก็ตาม ซึ่งการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑผ์่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
อันได้แก่ เว็บไซต์ (Website) แอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก(Facebook) และ
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ ซึ่งควรคัดเลือกปัจจยัดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ เว็บไซต์
ตอ้งสามารถใชง้านไดง้่าย การเขา้ถึงหรือเขา้ระบบตอ้งมีความรวดเร็วเร็ว รายละเอียดขอ้มูลที่
ตอ้งการจะน าเสนอเนือ้หาชดัเจน มีความน่าสนใจ และความปลอดภยัต่อตวัขอ้มลู เป็นตน้ 

ป ร ะ เภ ท ข อ งตั ว ก ล า งท า ง ก า ร ต ล า ด  (Types of Marketing 
Intermediaries)  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563 , น.186) กล่าวว่า ตัวกลางทางการตลาด 
(Marketing Intermediaries) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคลล หรือองค์กรที่ท าหน้าที่ช่วยเหลือและ
สนับสนุนในกระบวนการเคลื่อนย้ายสินค้าและสิทธิในตัวสินค้าจากผู้ผลิตมายังผู้บริโภค โดย
ตวักลางประกอบดว้ย 

1. คนกลาง (Middlemen) คือ กลุ่มคนหรือองค์กรอิสระที่เก่ียวพัน
โดยตรงกบักระบวนการซือ้ขายเปลี่ยนสิทธิในตวัสินคา้จากผูผ้ลิตมายงัผูบ้ริโภค โดยคนกลางแบ่ง
ไดเ้ป็น 2 กลุม่ใหญ่ คือ 

1.1 พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) คือ คนกลางที่
ด  าเนินการซือ้ขายสินค้าในช่องทางจัดจ าหน่าย โดยมีกรรมสิทธิ์ในสินค้าท่ีด าเนินการซือ้ขาย
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เปลี่ยนมือ เช่น พ่อคา้คนส่ง พ่อคา้ปลีก หา้งสรรพสินคา้ รา้นสะดวกซือ้ ซึ่งท าหนา้ที่เป็นพ่อคา้คน
กลางในช่องทางการจ าหน่าย 

1.2 ตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen) คือ  คนกลางใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งมีสว่นส าคญัใหเ้กิดการซือ้ขายเปลี่ยนมือสินคา้ แต่ไม่มีกรรมสิทธิ์ในตวั
สินคา้  

2. ธุรกิจที่ เก่ียวข้องกับการกระจายผลิตภัณฑ์ในเชิงกายภาพ 
(Physical Distribution Firms) ประกอบดว้ยบคุคลหรือองคก์รที่ท าหนา้ที่รบัขนสง่สินคา้ เก็บรกัษา
สินคา้หรือประสานงานการขนสง่สินคา้ เช่น ไปรษณีย ์บรษิัท คลงัสินคา้อิสระต่างๆ เป็นตน้ 

3. สถาบันการการเงิน (Financial Institution) คือ องคก์รที่ให้ความ
สนับสนุนทางการเงินเพื่อใหเ้กิดการซือ้ขาย เช่น การท าธุกรรมการเงิน การปล่อยสินเชื่อใหก้ับ
เจา้ของสินคา้และลูกคา้ รวมทั้งบริษัทประกันภัย ซึ่งรบัประกันความเสี่ยงภัยในการขนส่ง และ
เคลื่อนยา้ยสินคา้ดว้ย 

กิจกรรมของคนกลางในการช่วยเหลือผู้ผลิตและผู้ซือ้ (Typical Active 
of Middlemen)  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.186-188) กล่าวว่า คนกลางในช่องทางจัด
จ าหน่ายจะท าหน้าที่เชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้ซือ้ โดยจะมีบทบาทเป็นเหมือนพนักงานขายที่
เชี่ยวชาญส าหรบัผูผ้ลิต และมีบทบาทเป็นตวัแทนซือ้ใหแ้ก่ผูซ้ือ้ โดยกิจกรรมและบรกิารที่ใหแ้ก่ทัง้
ผูผ้ลิตและผูซ้ือ้ ประกอบดว้ย 

1. กิจกรรมและบริการที่ ให้แก่ผู ้ผลิต  (Functions Provided for 
Producers) คือ 

1.1 ให้ข้อมูลทางการตลาด (Provides Market Information) 
เนื่องจากคนกลางจะอยู่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคจึงทราบความต้องการของผู้บริโภคและกิจกรรม
ทางการตลาดของคู่แข่งขันไดดี้กว่าผูผ้ลิต อีกทัง้ยังสามารถใหข้อ้มลูปฏิกิริยาของผู้บริโภครา้นคา้
ปลีกท่ีมีต่อผลิตภณัฑใ์หม่ของผูผ้ลิตหรือกิจกรรมสง่เสรมิการตลาดของผูผ้ลิตดว้ย 

1.2 คาดคะเนความต้องการของตลาด (Forecast Demand) 
จากความใกลช้ิดผูบ้ริโภคและประสบการณ์ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑข์องคนกลาง คนกลาง
สามารถช่วยผูผ้ลิตในการคาดคะเนความตอ้งการของลกูคา้ในเขตท่ีจ าหน่าย ณ ช่วงเวลาหนึ่งๆ ทัง้
ในดา้นจ านวนขาย ชนิด และแบบผลิตภณัฑท์ี่น่าจะไดร้บัความนิยม 

1.3 ขายผลิตภณัฑแ์ทนผูผ้ลิต (Selling Product) หนา้ที่หลกัของ
คนกลางคือ ช่วยขายผลิตภัณฑ์แทนผู้ผลิต โดยอาจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งหมดในทุกเขตหรือ
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เฉพาะบางผลลิตภัณฑห์รือเป็นเพียงตัวแทนขายในบางเขตที่น่าจะช านาญเท่านัน้ก็ได ้ซึ่งความ
เชี่ยวชาญและความสัมพันธ์กับผู้ซือ้ของคนกลางมีส่วนช่วยอย่างยิ่งต่อการเพิ่มยอดขายของ
ผลิตภณัฑ ์

1.4 ส่งเสริมการตลาดให้ผลิตภัณฑ์ (Promotes Producers’ 
Products) คนกลางนอกจากจะท าหนา้ที่ขายผลิตภณัฑแ์ลว้ยงัช่วยผูผ้ลิตในการส่งเสริมการตลาด 
เช่น การใหค้วามรว่มมือในการส่งเสริมการตลาดของผูบ้รโิภค เช่น การลงโฆษณาทางรา้นเป็นจุด
แลกของแถม เป็นตน้ 

1.5 เก็บรักษาผลิตภัณฑ์  (Stores Products) คนกลางบาง
ประเภทรบัภาระในการเก็บรกัษาผลิตภณัฑไ์วบ้างสว่น ซึ่งช่วยแบ่งเบาภาระแก่ผูผ้ลิตในการส ารอง
สินคา้ไวส้  าหรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

1.6 ให้ความช่วยเหลือทางการเงิน (Provides Financing) คน
กลางบางประเภทที่มีเงินลงทนุสงูอาจใหค้วามช่วยเหลือผูผ้ลิตทางดา้นการเงิน  

1.7 ช่วยเจรจาต่อรองกับผู้ซื ้อ (Negotiates with Buyers) คือ 
ช่วยในการการต่อรองกับผูซ้ือ้ โดยคนกลางอาจมีความช านาญในการเจรจาต่อรองและอ านาจ
ต่อรองกบัผูซ้ือ้สงูกว่าผูผ้ลิต 

1.8 ช่วยแบ่งเบาความเสี่ยงให้ผู ้ผลิต (Shares Risks) การที่คน
กลางบางประเภทรบัซือ้สินคา้จากผูผ้ลิตเป็นกรรมสิทธิ์ของตนเท่ากับเขาช่วยแบ่งเบาความเสี่ยง
จากความลา้สมยัของสินคา้ การเสื่อมสภาพหรือความเสี่ยงอ่ืนๆ 

2. กิ จกรรม และบ ริการที่ ให้แก่ ผู ้ ซื ้อ  (Functions Provided for 
Buyers) คือ 

2.1 ช่วยประมาณการความต้องการของตลาด (Anticipates 
Wants) ในกรณีที่เป็นผูซ้ือ้ทางธุรกิจ คือ การซือ้เพื่อน ามาจ าหน่ายต่อคนกลางบางประเภท เช่น 
ผู้ค้าส่งขนาดใหญ่สามารถช่วยเหลือรา้นค้าปลีกขนาดเล็กในการจัดสรรสินค้าทั้งในชนิดและ
ปริมาณที่เหมาะสมแก่ความตอ้งการของผูซ้ือ้ได ้ส าหรบัผูซ้ือ้ปลีกในผลิตภัณฑบ์างประเภท ผูซ้ือ้
จ าเป็นตอ้งไดร้บัความช่วยเหลือจากผูข้ายในการประมาณการความตอ้งการของตนเอง 

2.2 ช่ วย แบ่ งขน าดการซื ้อ ให้ เล็ ก ล ง  (Subdivides Large 
Quantities or Products) ผู้ซือ้บางรายอาจไม่ต้องการซือ้สินค้าในปริมาณมาก ส่วนผู้ผลิตไม่
ตอ้งการขายที่ละน้อยๆ เนื่องจากไม่สะดวกในการด าเนินการ ดังนั้นรา้นค้าปลีกจึงเป็นผู้เชื่อม
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ความตอ้งการของทัง้ 2 ฝ่าย โดยท าใหผู้ซ้ือ้สามารถซือ้สินคา้ในปริมาณที่ไม่มากเกินความตอ้งการ
ไดด้ว้ยการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตมาในปรมิาณมากแลว้มาแบ่งจ าหน่าย 

2.3 ช่วยเก็บรกัษาผลิตภัณฑ ์(Stores Product) เช่น รา้นคา้ปลีก
อย่างรา้นเซเว่น-อีเลฟเว่น ท าหนา้ที่เปรียบเสมือนตูเ้ย็นใหแ้ก่ผูซ้ือ้ ผูซ้ือ้ไม่จ าเป็นตอ้งซือ้สินคา้เก็บ
ไวม้าก ซึ่งจะสิน้เปลืองพืน้ที่ในที่พัก เนื่องจากสามารถหาซือ้สินคา้ในทุกเวลาที่ตอ้งการจากคน
กลางแบบนี ้

2.4 ให้บริการขนส่งผลิตภัณฑ์ (Transports Product) คนกลาง
หลายประเภทใหบ้รกิารขนส่งสินคา้ใหแ้ก่ผูซ้ือ้ โดยอาจเป็นการโทรสั่งสินคา้ทางโทรศพัท ์หรืออาจ
เป็นการอีเมลลส์ั่งสินคา้ เป็นตน้ 

2.5 ส ร้า ง ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Create 
Assortments) คนกลางจะรวบรวมผลิตภัณฑข์องผูผ้ลิตหลายรายมาไวร้วมกัน เพื่อเสนอต่อผูซ้ือ้ 
ท าใหผู้ซ้ือ้สามารถเลือกผลิตภณัฑห์ลากหลายชนิดและยี่หอ้จากผูผ้ลิตต่างๆ รายกนัไดโ้ดยการซือ้
ผ่านคนกลาง 

2.6 ให้ความช่วยเหลือทางการเงิน (Provides Financing) คน
กลางบางประเภทมกัใหค้วามช่วยเหลือผูซ้ือ้ทางการเงินในรูปของการใหเ้ครดิตในการช าระเงิน ท า
ใหผู้ซ้ือ้สามารถน าสินคา้ไปจ าหน่ายโดยไม่จ าเป็นตอ้งช าระเงิน เมื่อขายสินคา้ไดร้บัเงินมาจึงค่อย
น ามาช าระแก่คนกลางตามเครดิตที่ไดร้บั 

2.7 รบัประกนัผลิตภณัฑ ์(Guarantees Product) คนกลางขนาด
ใหญ่มักมีบริการรบัประกันผลิตภัณฑ์ที่ขายในระดับหนึ่ง เช่น หากซือ้ไปแลว้พบว่าผลิตภัณฑ์
หมดอายุหรือไม่สมบูรณ์สามารถน ามาเปลี่ยนหรือขอคืนเงินไดจ้ากคนกลางตามเวลาที่ก าหนด 
โดยไม่จ าเป็นตอ้งติดต่อกบัผูผ้ลิตโดยตรง ซึ่งมีความยุ่งยากมากกว่า 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Factors Affecting 
Choice of Channel)  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.194-197) กล่าวว่า ในการเลือกจะก าหนด
ช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านคนกลางก่ีระดับ ผ่านคนกลางประเภทใด มีปัจจัยที่ตอ้งน าพิจารณา 
โดยปัจจยัหลกันัน้มีอยู่ 4 กลุม่ คือ 

1. ลักษณะของตลาด (Market Factor) ในลักษณะของตลาดนั้น มี
ปัจจยัส าคญัที่ตอ้งพิจารณาในการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1.1 ประเภทของลกูคา้ (Type of Customers) ประเภทของลกูคา้
ที่แตกต่างกัน เช่น ลูกค้าทางธุกิจและลูกค้าที่ เป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย มีผลท าให้การเลือกใช้
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ช่องทางการจ าหน่ายแตกต่างกัน เนื่องจากลูกค้าที่แตกต่างกันจะมีลักษณะการกระจายตัว 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ รวมถึงปริมาณซือ้ที่ต่างกัน การกระจายผลิตภณัฑไ์ปยงัลูกคา้ทางธุรกิจ
นิยมเลือกใชช้่องทางการจดัจหน่ายทางตรงหรือผ่านคนกลางนอ้ยกว่าระดบัการกระจายสู่ลกูคา้ที่
เป็นผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย 

1.2 ขนาดของค าสั่งซือ้ (Order Size) ถา้ตลาดมีลกัษณะของค า
สั่งซือ้เป็นมลูค่าต่อครัง้หรือปริมาณต่อครัง้สูง นิยมใชช้่องทางการจัดจ าหน่ายที่สัน้ (ผ่านคนกลาง
นอ้ยราย) กว่าตลาดที่มีค าสั่งซือ้ปริมาณต่อครัง้ต ่า เนื่องจากมีความคุม้ค่าในการเข้าถึงตลาดและ
การกระจายผลิตภณัฑ ์

1.3 จ า น ว น ลู ก ค้ า ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย  (Number of Target 
Customer) หากตลาดของผลิตภณัฑแ์ละบริการนัน้มีกลุ่มลกูคา้เป้าหมายจ านวนมาก มกัเลือกใช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลากหลายวิธี ผ่านคนกลางหลายระดับและใช้คนกลางมากราย 
เนื่องจากจ านวนลกูคา้ที่มีมากยากท่ีคนกลางเพียงไม่ก่ีรายจะกระจายผลิตภณัฑส์ูล่กูคา้ไดท้ั่วถึง 

1.4 การกระจายตัวของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Geographic 
Distribution or Target Customers) หากลกูคา้กลุ่มเป้าหมายอยู่รวมกลุ่มกนัในเขตพืน้ที่ไม่ก่ีแห่ง 
จะสะดวกในการเขา้ถึงมากกว่าตลาดที่มีการกระจายตวัสงู ท าใหต้ลาดที่อยู่รวมกลุ่มกนัเหมาะกบั
การใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายที่สัน้กว่า 

2. ลักษณ ะของผลิ ตภัณ ฑ์  (Product Factors) ลักษณ ะของ
ผลิตภัณฑ ์รวมทัง้การใชง้านของผลิตภัณฑแ์ละความส าคัญของการบริการทั้งก่อนและหลงัการ
ขายลว้นมีอิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยปัจจยัหลกั คือ 

2.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์  (Type of Product) ผลิตภัณฑ์
ส าหรับผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้าภาคธุรกิจจะมีความต้องการคนกลางต่างกัน 
เช่นเดียวกับสินคา้สะดวกซือ้ สินคา้เลือกซือ้ และสินคา้เจาะจงซือ้ที่ตอ้งการระดับหรือจ านวนคน
กลางในการกระจายผลิตภณัฑต่์างกนั 

2.2 ลกัษณะทางเทคนิคของผลิตภัณฑ ์(Technical Nature of a 
Product) ยิ่งเป็นผลิตภัณฑท์ี่มีลกัษณะเฉพาะทางเทคนิคที่ซบัซอ้นขึน้เท่าไหร่ก็ยิ่งตอ้งใชช้่องทาง
การจดัจ าหน่ายนอ้ยรายและนอ้ยระดบัลงเท่านัน้ เพราะผูซ้ือ้ตอ้งการบรกิารดา้นเทคนิคสงู รวมทัง้
เป็นการยากที่จะหาคนกลางที่มีความรูค้วามสามารถดา้นเทคนิคของผลิตภณัฑม์าใหบ้ริการลกูคา้
ได ้
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2.3 มูลค่าต่อหน่วยของผลิตภัณฑ์ (Uni Value of Product) 
ผลิตภัณฑท์ี่มีมูลค่าต่อหน่วยสูง นิยมเลือกใชค้นกลางนอ้ยระดับ เนื่องจากคนกลางมีความเสี่ยง
ต่อการสญูหายหรือเสียหายของผลิตภณัฑ์สงูตามมลูค่าของผลิตภัณฑ ์ท าใหต้อ้งเลือกคนกลางที่
มีฐานะทางกิจการดี มีเงินลงทุนสงู ซึ่งหาไดย้าก รวมทัง้ดว้ยมลูค่าที่สงูของผลิตภณัฑ ์ท าใหผู้ผ้ลิต
คุม้ค่าที่จะลงทนุกระจายผลิตภณัฑเ์องหรือผ่านคนกลางนอ้ยราย เพื่อความสะดวกในการควบคมุ 

2.4 การหมดอายุของผลิตภัณฑ์ (Perish Ability) ผลิตภัณฑ์ที่
หมดอายเุร็วหรือเน่าเสียไดง้่าย ไม่นิยมใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายหลายระดบั เพราะเสี่ยงต่อความ
เน่าเสียหรือหมดอายขุองผลิตภณัฑร์ะหว่างการขนสง่และการเปลี่ยนมือผลิตภณัฑ ์

3. ปัจจยัดา้นคนกลาง (Middlemen Factors) คนกลางซึ่งเป็นผูเ้ชื่อม
ระหว่างผู้ผลิตและผู้ซือ้มีหน้าที่และความรบัผิดชอบมากน้อยต่างกัน ตามความสามารถและ
นโยบายในการเลือกคนกลางของการผลิต ซึ่งปัจจยัดา้นคนกลางที่มีผลต่อการก าหนดช่องทางจดั
จ าหน่าย ประกอบดว้ย 

3.1 จ านวนผู้ที่ สนใจ เป็นคนกลาง (Availability of Desired 
Middlemen) บางครั้งผู้ผลิตจ าเป็นต้องการะจายผลิตภัณฑ์เองหรือผ่านคนกลางน้อยราย 
เนื่องจากไม่สามารถหาผูม้ีความสามารถที่สนใจเขา้มาเป็นกลางได ้

3.2 ความสามารถทางด้านการให้บริการของพ่อค้าคนกลาง 
(Service Provide by Middlemen) หากผู้ผลิตมีขอ้จ ากัดในด้านการใหบ้ริการแก่ผู้ซือ้ เช่น การ
ขนส่งผลิตภัณฑ์ การจัดรายการส่งเสริมการขาย การซ่อมแซมผลิตภัณฑ์ หรือการเข้าถึงผู้ซือ้ 
ผู ้ผลิตอาจจ าเป็นต้องเลือกใช้คนกลางที่มีศักยภาพเพื่ อให้บริ การแก่ผู้ซื ้อได่ทั่ งถึงและมี
ประสิทธิภาพกว่าการใหบ้รกิารลกูคา้เอง 

3.3 ทัศนคติของคนกลางที่มีต่อนโยบายของผูผ้ลิต (Attitude of 
Middlemen Toward Manufacture’s policies) ผูผ้ลิตมีความจ าเป็นจะตอ้งจ ากัดจ านวนหน่วย
ของพ่อคา้คนกลางหรือประเภทพ่อคา้คนกลาง เพื่อใหส้ะดวกในการสื่อสารและในปฏิบัติตาม
นโยบายของผูผ้ลิต 

4. ปัจจัยด้านบริษัทผู้ผลิต (Manufacture’s Company Factor) ใน
ดา้นบริษัทผูผ้ลิตจะตอ้งมีปัจจยัทางดา้นความพรอ้มของผูผ้ลิตในหลายประการที่มีต่อเกณฑก์าร
คดัเลือกพ่อคนกลางและช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย 

4.1 ทรพัยากรของบริษัท (Manufacture’s Resources) ผูผ้ลิตที่
มีความพรอ้มดา้นเงินลงทุนและความสามารถของพนกังานที่ท าหนา้ที่ในการจดักระจายสินคา้ ซึ่ง
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ทัง้บรษิัทอาจมีศกัยภาพและความสามารถในการจดัจ าหน่ายโดยตรงได ้แต่ส าหรบับริษัทที่มีสถา
ฐานะทางการเงินไม่ดี อาจมีความจ าเป็นจะตอ้งพึ่งพาพ่อคา้คนกลางในการกระจายสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑไ์ปยงัลกูคา้ที่เป็นผูบ้รโิภค 

4.2 ระดับความต้องการควบคุมช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Desired of Channel Control) ผูผ้ลิตที่ตอ้งการควบคมุช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างใกลช้ิด เช่น 
ควบคุมคุณภาพของการผลิตระหว่างการเปลี่ยนมือ ควบคุมนโยบายราคาหรือรายการส่งเสริม
การตลาดใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนั นิยมเลือกใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรงดว้ยการลงทุน
เปิดศนูยจ์ าหน่ายของบรษิัท เพื่อความสะดวกในการควบคมุ 

4.3 บริการที่ ผู ้ผ ลิ ตสามารถให้ ได้  (Services Provided by 
Manufactures) หากผูผ้ลิตสามารถใหบ้ริการที่ผูซ้ือ้ตอ้งการไดใ้นวงจ ากัด เช่น ไม่สามารถบริการ
สินเชื่อหรือการขนส่งสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ได ้ผูผ้ลิตนิยมเลือกใชค้นกลางเพื่อใหค้นกลางรบัหน้าที่
ใหบ้รกิารแทนผูผ้ลิต 

การก าหนดความหนาแน่นของคนกลางในช่องทางการจ าหน่าย 
(Intensity of Distribution)  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563 , น.197-198) กล่าวว่า นอกจากการเลือก
ประเภทของคนกลางและการพิจารณาระดบัคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายแลว้ ผูผ้ลิตยงัตอ้ง
ก าหนดความหนาแน่นของคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายดว้ย โดยสามารถแยกไดเ้ป็น 3 
ระดบั คือ 

1. การจัดจ าหน่ายแบบหนาแน่น (intensive Distribution) เป็นการ
กระจายผลิตภัณฑ์ผ่านคนกลางแบบไม่จ ากัดจ านวนคนกลาง เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายใน
ตลาดอย่างทั่วถึง ท าให้ผูบ้ริโภคสะดวกในการหาซือ้สินค้า โดยให้คนกลางแต่ละรายสามารถ
แข่งขนักนัเองในการจ าหน่ายผลิตภณัฑไ์ด ้ซึ่งนิยมใชก้บัสินคา้สะดวกซือ้ 

2. การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรรคนกลาง (Selective Distribution) 
เป็นการจดัจ าหน่ายท่ีมีการคดัเลือกคนกลางในจ านวนที่เหมาะสมในเขตพืน้ที่หนึ่ง เพื่อปอ้งกนัมิให้
เกิดการแข่งขันระหว่างคนกลางของบริษัทสูงเกินไป รวมทั้งคนกลางมักต้องมีความรูเ้ก่ียวกับ
ผลิตภณัฑพ์อสมควร เนื่องจากผลิตภณัฑท์ี่จดัจ าหน่ายแบบเลือกสรรคนกลางมกัเป็นผลิตภณัฑท์ี่
ผูซ้ือ้ซือ้โดยการเปรียบเทียบ (สินคา้เลือกซือ้) โดยมีการสอบถามและหาขอ้มลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 

3. การจัดจ าหน่ายแบบเลือกเฟ้นคนกลาง (Exclusive Distribution) 
เป็นการจัดจ าหน่ายที่ผู ้ผลิตเลือกคนกลางเพียงรายเดียวในเขตพื ้นที่หนึ่ง ซึ่งจะครอบคุมพื ้นที่
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กวา้งขวาง โดยใหค้นกลางเป็นผูร้บัผิดชอบในการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑเ์พียงผูเ้ดียว และจะไม่ได้
รบัอนญุาตใหจ้ าหน่ายผลิตภณัฑเ์ป็นคู่แข่ง ซึ่งเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทสินคา้เจาะจงซือ้ 

กิจกรรมที่เกี่ยวกับการกระจายผลิตภัณฑใ์นเชิงกายภาพ (Actives of 
Physical Distribution) 

 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.211-214) กล่าวว่า การกระจายผลิตภัณฑ์
ในเชิงกายภาพ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่ เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตผ่านไปจนถึงมือผูบ้ริโภคใหถ้กูตอ้งทัง้ชนิดของผลิตภณัฑ ์ปรมิาณ สถานที่ ใน
เวลาที่ เหมาะสมด้วยต้นทุนที่มีประสิทธิภาพที่สุด โดยกิจกรรมหลักที่ เก่ียวกับการกระจาย
ผลิตภณัฑใ์นเชิงกายภาพ ประกอบดว้ย 

1. การบริการการขนส่ งผลิตภัณฑ์  (Transportation) คือ  การ
พิจารณาเลือกวิธีการขนส่งที่เหมาะสม สอดคลอ้งกบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ค่าใชจ้่าย และความ
รวดเรว็ในการขนสง่ ซึ่งวิธีการขนสง่หลกั ประกอบดว้ย 

1.1 การขนส่งทางถนน (Road Way) เป็นการขนส่งที่ไดร้บัความ
นิยมมาก เนื่องจากสามารถขนสง่จากโรงงานของผูผลิตตน้ทางไปยงัสถานที่ของผูซ้ือ้ปลายทางได้
ในขั้นตอนเดียว (ส าหรบัการขนส่งภายในประเทศ) มีความสะดวก รวดเร็ว และมีความยืดหยุ่น 
ขอ้จ ากัด คือ ดา้นปริมาณการขนส่งต่อเที่ยวที่จ  ากัด ค่าใชจ้่ายต่อหน่วยในการขนส่งอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

1.2 การขนส่งทางรถไฟ  (Railroads) เหมาะกับการขนส่ ง
ผลิตภณัฑท์ี่มีขนาดใหญ่ที่มีปรมิาณมากหรือมีน า้หนกัมาก เนื่องจากสามารถขนสง่สินคา้ไดค้รัง้ละ
มากๆ มีความปลอดภัยในการเดินทางและเสียหายจากการขนส่งต ่า ขอ้จ ากัด คือ เสน้ทางและ
ตารางเวลาที่ถูกก าหนดไวล้่วงหนา้ มีความยืดหยุ่นต ่า และไม่เป็นการขนส่งแบบเบ็ดเสร็จ เพราะ
ตอ้งอาศยัการขนสง่ทางถนนมารว่มในการะบวการขนสง่ไปยงัผูซ้ือ้ปลายทาง 

1.3 การขนส่งทางน า้ (Water Way) เป็นการขนส่งที่มีค่าใชจ้่าย
ต่อปริมาณและต่อน า้หนักต ่าที่สุด เหมาะส าหรบัการขนส่งสินคา้มีปริมาณมาก ขนาดใหญ่ และ
เป็นสินคา้ที่คงทนต่อลมฟ้าอากาศ ขอ้เสีย คือ ดา้นเวลาที่มีระยะเวลานานกว่าการขนส่งแบอ่ืนๆ 
และเสน้ทางที่ตอ้งผ่านแม่น า้ ล  าคลอง หรือมหาสมทุรที่มีรอ่งน า้ที่ลึกพอส าหรบัขนาดเรือ และอาจ
ติดปัญหาการขึน้ลงของน า้ รวมทัง้โอกาสที่สินคา้อาจเสียหายระหว่างการขนส่งที่สงูกว่าการขนส่ง
แบบอ่ืน 

1.4 การขนส่งทางอากาศ (Airline) เหมาะกบัการขนส่งสินคา้ที่มี
ราคาต่อหน่วยสงู มีขนาดเล็ก หรือสินคา้ที่สามารถเน่าเสียไดง้่าย เนื่องจากการขนสง่ไปถึงที่หมาย
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ไดร้วดเร็วกว่าวิธีขนส่งทางอ่ืน ขอ้จ ากัดคือค่าใชจ้่ายที่สูงและอาศัยการขนส่งทางอ่ืนช่วยเสริม
เพื่อใหส้ินคา้ไปถึงมือผูบ้รโิภค 

1.5 ก า ร ข น ส่ ง ท า ง ท่ อ  (Pipeline) เ ป็ น ก า ร ข น ส่ ง ที่ มี
ลกัษณะเฉพาะเหมาะกบัการขนส่งของเหลว เป็นการขนส่งที่ตอ้งใชเ้งินลงทุนสงูในการวางท่อ แต่
ได้รบัความสะดวกและประหยัดค่าใช้จ่ายในระยะยาว เหมาะกับการขนส่งที่มีปริมาณความ
ตอ้งการสินคา้สม ่าเสอ รวดเรว็ ปลอดภยั และความแน่นอนในการขนสง่สงู 

2. การจดัการดา้นคลงัสินคา้ (Warehousing) ประกอบดว้ยการเลือก
ท าเลที่ตั้งของคลังสินค้า รวมถึงการเลือกคลังประเภทของสินค้าว่าจะใช้บริการคลังสินค้า
สาธารณะหรือสรา้งคลงัสินคา้เอง ซึ่งการสรา้งคลงัสินคา้เองจะเป็นการลงทุนสูงในระยะแรก แต่
ค่าใชจ้่ายในการจัดเก็บสินคา้ในระยะยาวต ่า จึงเหมาะสมกับกิจการขนาดใหญ่และมีสินคา้ใน
คลงัสินคา้สม ่าเสมอ แต่หากสินคา้มีลกัษณะความตอ้งการในการจดัเก็บเป็นช่วงๆ จึงเหมาะจะใช้
บริการคลงัสินคา้สาธารณะมากกว่า หรืออาจมีการใชค้ลงัสินคา้แบบผสมผสาน คือ ใชค้ลงัสินคา้
ของบรษิัทเองเป็นหลกั และเช่าคลงัสินคา้เสรมิในช่วงที่จ  าเป็นเก็บรกัษาสินคา้มาก 

3. การควบคุมสินค้าคลัง ( Inventory Control) เป็นการบริหาร
ปรมิาณสินคา้ที่เก็บไวเ้พื่อการจ าหน่าย หากองคก์รเก็บสินคา้คงคลงัไวม้ากก็จะมีตน้ทุนค่าใชจ้่าย
ในการจัดเก็บสูง แต่หากองคก์รเก็บสินคา้คงคลังไวน้้อยก็จะมีตน้ทุนเสียโอกาสจากองคก์รเก็บ
สินค้าไวไ้ม่มากก้ต้องมีความถ่ีในการสั่งซือ้สินค้าบ่อย ท าให้ต้นทุนในการสั่งซือ้สูง เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพและตน้ทุนที่เหมาะสมที่สุดจึงตอ้งวางแผนการควบคุมสินค้าคงคลังใหเ้กิดความ
สมดุลระหว่างค่าใชจ้่ายในการเก็บรกัษาสินคา้กับค่าใชจ้่ายในการสั่งซือ้สินคา้และตน้ทุนค่าเสีย
โอกาส 

4. กระบวนการด้านการซือ้ (Order Processing) เป็นงานในด้าน
ขัน้ตอนการสั่งซือ้ ทัง้ในดา้นเอกสารและระบบอตัโนมติั ซึ่งระบบดัง้เดิมจะใชก้ารตรวจนบัสินคา้ใน
รอบระยะเวลาที่ก าหนดและลูกค้าท าการโทรศัพท์สั่งสินค้ามายังผู้ผลิต แต่ในปัจจุบันมีระบบ
คอมพิวเตอรเ์พื่อช่วยในการตัดสินใจทัง้ในดา้นปริมาณ ชนิด และระยะเวลาในการสั่งสินคา้ โดย
คอมพิวเตอรจ์ะจดัส่งค าสั่งซือ้ผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตไปยงัโรงงานผูผ้ลิต เพื่อจดัส่งสินคา้ใหม่มาได้
ตรงความตอ้งการของรา้นคา้ ทัง้ในดา้นชนิด ปริมาณ และเวลา ท าใหล้ดตน้ทุนการจดัเก็บสินคา้
และตน้ทนุค่าเสียโอกาสลงไปได ้

5. การเคลื่อนยา้ยสินคา้ (Materials Handling) คือ งานในดา้นการ
เลือกชนิดของเครื่องมือและวิธีการที่เหมาะสมในการเคลื่อนยา้ยสินคา้ในกระบวนการจัดเก็บและ
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ขนส่ง เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและค่าใชจ้่ายที่ต  ่า ซึ่งอุปกรณ์และวิธีการสมัยใหม่ช่วยลดความ
เสียหายระหว่างการเคลื่อนยา้ยสินคา้ และช่วยใหก้ารกระจายผลิตภณัฑท์ าไดร้วดเรว็ขึน้ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.217) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด คือ ขัน้ตอน

ทางดา้นการสื่อสารการตลาดระหว่างผูซ้ือ้ ผู ้จ  าหน่าย และผูท้ี่มีความเก่ียวขอ้งในขัน้ตอนการซือ้
สินคา้ เพื่อตอ้งการใหข้อ้มูล ดึงความสนใจ หรือย า้เตือนเก่ียวกับตัวสินคา้และตราสินคา้ รวมทั้ง
เพื่อตอ้งการใหส้่งผลก่ออิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรูส้ึก และพฤติกรรม
ของกลุม่เปา้หมาย 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2563, น.169) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด 
เป็นกิจกรรมที่ติดต่อสื่อสารกับลูกคา้ที่คาดหวัง เพื่อตอ้งการแจง้ขอ้มูลและดึงสนใจใหเ้กิดความ
ตอ้งการซือ้สินคา้และการตัดสินใจซือ้สินคา้ เพื่อตอ้งการเสริมสรา้งดา้นความคิดในทางทัศนคติ
และภาพลกัษณอ์นัดีดีใหเ้กิดขึน้กบับรษิัทและตวัสินคา้หรือบรกิารของบรษิัท 

ชฏาพร ทับทอง (2557) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การสรา้ง
แคมเปญโปรโมชั่นต่าง ๆ เพื่อต้องการในการส่งเสริมการขาย และเป็นการบอกถึงลักษณะตัว
สินคา้ใหล้กุคา้รบัรู ้และที่นิยมอย่างมาก คือ โปรโมชั่นการลดราคาสินคา้ การสะสมคะแนน หรือ
การแจกสินค้าสมนาคุณ การด าเนินการด้านกิจกรรม แคมเปญต่าง ๆ เพื่อคืนก าไรแก่ลูกค้า 
โปรโมชั่นส าหรบัสินคา้ออนไลนก์็อาจจะเป็นพวก การกดไลค ์กดแชรแ์ฟนเพจ เพื่อลุน้ของสินคา้
รางวลั เพราะการใชส้ื่อสงัคมบางชนิดในการโฆษณานัน้มีความจ าเป็นดา้นค่าใชจ้่ายสงูขึน้ การจดั
โปรโมชั่นที่ดีนัน้ จึงเป็นช่องทางหนึ่งที่จะท าใหผู้บ้รโิภคที่เป็นลกูคา้ไดรู้จ้กักบัตวัสินคา้ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554, น.14) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นการ
สื่อสารทางด้านคุณค่าของตัวสินค้า การบริการ หรือความคิดทางทัศนคติให้กับผู้บริโภค เพื่อ
ตอ้งการแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับตัวสินคา้หรือการบริการ การเชิญชวนหรือการย า้เตือนใจผูท้ี่
เป็นลูกคา้หรือผูท้ี่คาดว่าจะเป็นลูกคา้ในอนาคต และสามารถก่อใหเ้กิดเป็นอิทธิพลต่อความคิด 
อนัจะน าไปสูข่ัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือการบรกิาร  

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550) กล่าว่า การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใชใ้นการสื่อสารเพื่อตอ้งการสรา้งความพึงพอใจต่อตราสินคา้
หรือบริการ ความคิดทัศนคติหรือใชบุ้คคลเพื่อเป็นการจูงใจ (Persuade) ใหก้่อเกิดความตอ้งการ
การย ้าเตือนด้านความทรงจ า (Remind) การแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าตัวสินค้าหรือการ
บริการที่ตรงกบัที่ผูบ้ริโภคต้องการ โดยหลกัในการประชาสมัพันธจ์ะตอ้งมีการเตรียมความพรอ้ม
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ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดขอ้มูล การสรา้งจุดแข็งจุดเด่นที่เป็นน่าสนใจเพื่อตอ้งการจดจ าไดง้่าย 
สรา้งบรรยากาศและสิ่งแวดลอ้มที่มีความสนกุสนาน โดยลกูคา้สามารถเขา้ร่วมไดท้กุกิจกรรมที่จดั 
และมีเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายและงบค่าใชจ้่ายประมาณการ ซึ่งการประชาสัมพันธ์มี
หลากหลายวิธี อนัไดแ้ก่ การรูจ้กั เขา้ใจ และตระหนกัถึงตวัสินคา้ผลิตภณัฑห์รือการบริการใหเ้กิด
ความตอ้งการใชส้ินคา้ การตัดสินใจซือ้สินคา้ และซือ้สินคา้จ านวนมากขึน้ โดยอาศัยเครื่องมือที่
แตกต่างกนั เช่น การโฆษณาดว้ยป้ายโฆษณาต่างๆ (Banner) การโฆษณาทางอีเมล ์การโฆษณา
ที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บอ่ืน การโฆษณากับระบบสมาชิกที่มีการแนะน าสมาชิกกันเอง การ
โฆษณาที่ท าการแลกลิงคก์บัเว็บอ่ืน การโฆษณาในเครื่องมือคน้หา (Search Engine) เป็นตน้  

วัตถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด (Objectives of Promotion) 
วิทวสั รุ่งเรืองผล (2563, น.222-223) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดท า

ขึน้โดยมวัตัถปุระสงคห์ลกั 3 ประการ คือ 
1. เพื่อสื่อข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารจะมี

เปา้หมายที่แตกต่างกนั 3 ประการ คือ  
1.1 เพื่อแจ้งข้อมูล (To Inform) เป็นการให้ข้อมูล ข้อเท็จจริง 

ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจเป็นพ่อค้าคนกลางทางการตลาด สื่อมวลชนต่างๆ หรือกลุ่ม
ผูบ้รโิภค เพื่อตอ้งการใหก้ลุม่ผูท้ี่เป็นเปา้หมายรบัทราบข่าวสารอย่างทั่วถึง  

1.2 เพื่อการจูงใจ (To Persuade) เป็นการสื่อสารข่าวสารเพื่อชกั
จงูหรือจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการซือ้บริการหรือสินคา้ ส่วนใหญ่มกัใชถ้อ้ยค าหรือภาพ
ที่กระตุน้ความรูส้กึของกลุม่เปา้หมาย 

1.3 เพื่อตอกย ้าความทรงจ า (To Remind) เป็นการสื่อสารที่
ตอ้งการเพียงย า้เตือนกลุ่มเป้าหมายใหจ้ดจ าตราสินคา้ของผลิตภัณฑ ์จะไดน้ึกถึงตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ เมื่อเกิดความตอ้งการซือ้ 

2. เพื่อเปลี่ยนลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคจะสะทอ้นออกมาในรูปเสน้อุปสงค ์โดยระดับความต้องการจะแปรผกผันกับระดับ
ราคา หากตอ้งการขายสินคา้ใหไ้ดม้ากขึน้จะตอ้งลดราคาสินค้าลง แต่การส่งเสริมการตลาดมี
บทบาทในการเปลี่ยนลกัษณะของเสน้อุปสงค ์ท าใหส้ินคา้สามารถขายไดม้ากขึน้ ณ ระดับราคา
เดิม 
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3. เพื่ อให้สอดคล้องกับส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ ซึ่ ง
วตัถุประสงคห์ลกัของการส่งเสรมิการตลาดควรจดัใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัสว่นประสมทาง
การตลาดตวัอ่ืนๆ เพื่อใหเ้กิดการสนบัสนนุซึ่งกนัและกนั 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 

เป็นการประสมประสานเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ธุรกิจใช้ เพื่อจูงใจและการสร้าง
ความสมัพันธ์ปรองดองอนัดีกับผูบ้ริโภคที่เป็นลกูคา้ (คอตเลอรแ์ละอารม์สตรอง, 2561 อา้งอิงใน 
วิทวสั รุง่เรืองผล, 2563) 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.238-283) กล่าวว่า ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด เป็นกระบวนการส่งเสริมการตลาดที่ประสมประสานจากเครื่องมือหลกัในการสื่อสาร 5 
กลุม่สง่สื่อสารขอ้มลูไปยงัผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย ประกอบดว้ย 

1. การโฆษณา (Advertising)  
การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะ 

(Mass Media) เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร จูงใจ หรือตอกย า้ตรายี่หอ้ของผลิตภัณฑ ์โดยผูส้่งสารเป็น
ผูร้บัผิดชอบค่าใชจ้่ายทางดา้นสื่อโฆษณา  

ซึ่งประเภทของการโฆษณา (Types of Advertising) แบ่งออกเป็น
หลายประเภท โดยวิธีการแบ่งประเภทมีหลกัการแบ่งที่แตกต่างกนั มีรายละเอียด ดงันี ้

1. แบ่งตามจดุมุ่งหมายของการโฆษณา ซึ่งแบ่งออกเป็น 
 1.1 โฆ ษณ าผลิ ตภัณ ฑ์  (Product Advertising) หมายถึ ง 

โฆษณาที่มีวตัถุประสงคใ์นการใหข้่าวสาร หรือกระตุน้ตลาดใหเ้กิดความตอ้งการในตัวผลิตภัณฑ์
หรือบรกิาร โดยแบ่งออกเป็น 

1.1.1 โฆษณาทางตรง (Direct Advertising) เป็นการโษณา
ที่มุ่งหมายเสนอขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดยหวงัผลจากเพื่อการขาย ที่สามารถวดัผลตอบรบัของ
กลุม่เปา้หมายโดยตรง 

1.1.2 โฆ ษณ าที่ ไม่ ห วั งผลตอบ รับ โดยต รง  ( Indirect 
Advertising) เป็นการโฆษณาที่ไม่ตอ้งการผลตอบรบัที่วัดไดท้ันที แต่ตอ้งการสื่อสารขอ้มูลเพื่อ
เปลี่ยนทศันคติ ความรบัรูแ้ละพฤติกรรมของผูบ้รโิภคใหย้ี่หอ้ของผลิตภณัฑอ์ยู่ในใจผูบ้รโิภค 

1.1.3 โฆษณากระตุ้นความต้องการพื ้นฐาน  (Primary 
Demand Advertising) เป็นโฆษณาที่มีวตัถปุระสงคห์ลกัเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
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ผลิตภณัฑป์ระเภทนัน้ในภาพรวม โดยไม่ไดเ้นน้ใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้ผลิตภณัฑย์ี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่งโดย
เฉฑาะ 

1.1.4 โฆษณาเปรียบ เที ยบ  (Comparative Advertising) 
เป็นโฆษณาที่มุ่งน าเสนอผลิตภณัฑห์รือบริการในชิงเปรียบเทียบกบัผลิตภัณฑข์องคู่แข่งขัน ดดย
น าเสนอคณุสมบติัที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั  

1.1.5 โฆษณาร่วม (Cooperative Advertising) เป็นโฆษณา
ที่มีองคก์รตัง้แต่ 2 แห่งขึน้ไป รว่มกนัโฆษณา โดยมีการรว่มเฉลี่ยค่าใชจ้่ายในการโฆษณา 

- โฆษณาร่วมในแนวด่ิง เป็นการร่วมกันขององค์กรใน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างระดบักนั เช่น ระหว่างผูผ้ลิตกบัรา้นคา้ปลีก 

- โฆษณาร่วมในแนวราบ เป็นการร่วมกันขององค์กรใน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายระดบัเดียวกนั เช่น ระหว่างผูผ้ลิตกบัผูผ้ลิตหรือรา้นคา้ปลีกกบัรา้นคา้ปลีก 

1.2 โฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) เป็นโฆษณาที่มี
จุดมุ่งหมายในการสรา้งภาพพจน์ของกิจการมากกว่าการที่จะโฆษณาเพื่อขายผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิาร ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ 

1.2.1 โฆษณาแจ้งข่าวสาร (Informative Advertising) เป็น
การโฆษณาใหข้่าวสารเก่ียวกบับริษัทหรือองคก์ร  

1.2.2 โฆ ษณ า เพื่ อ ป ระ ช าสั ม พั น ธ์  (Public Relation 
Advertising) เป็นโฆษณาที่มุ่งจะให้ผู้บริโภคทั่วไปมีทัศนคติที่ดีต่อกิจการหรือสรา้งภาพพจน์
องคก์ร 

1.2.3 โฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) 
เป็นการโฆษณาเพื่อสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กรในลักษณะของกิจกรรมเพื่อประโยชน์ของ
สาธารณะ 

2. แบ่งตามลกัษณะของตลาด เป็นการแบ่งประเภทของโฆษณา โดย
พิจารณาจากตลาดเปา้หมายว่าโฆษณานัน้มุ่งไปที่ตลาดใด ซึ่งแยกได ้2 ประเภท คือ 

2.1 โฆษณาตลาดผู้บริโภค (Consumer Market Advertising) 
ไดแ้ก่ โฆษณาที่มุ่งสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค 

2.2 โฆษณาตลาดธุรกิจ (Business Market Advertising) ไดแ้ก่ 
โฆษณาที่มุ่งสื่อสารไปยงัผูผ้ลิตเป็นหลกั 

3. แบ่งตามระดบัขอบเขตการคลอบคลมุพืน้ที่การสื่อสาร แบ่งไดเ้ป็น 
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3.1 การโฆษณาระดับทอ้งถิ่นหรือโฆษณาของผูค้า้ปลีก (Local 
or Retail Advertising) หมายถึง โฆษณาของผู้ค้าปลีก เพื่อดึงดูดให้ผู ้บริโภคมาซือ้สินค้าหรือ
บรกิารท่ีรา้นคา้ปลีกนัน้ๆ 

3.2 การโฆษณาระดับชาติ (National Advertising) หมายถึง 
โฆษณาของผูผ้ลิตหรือองคก์รที่ตอ้งการสื่อสารออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง โดยมุ่งหมายให้
ผูบ้ริโภคในประเทศที่ตอ้งการสื่อสาร รบัทราบข่าวสาร และตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑข์ององคก์ร
นัน้ๆ โดยจะซือ้โดยตรงจากองคก์รเองหรือซือ้ผ่านผูค้า้ปลีกก็ได ้โดยการโฆษณาระดับชาตินัน้จะ
มุ่งสรา้งความตอ้งการใหผู้บ้ริโภคสนใจในสินคา้ของผุผ้ลิตและไม่สนใจว่าผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ ณ 
สถานที่ใด ซึ่งตอ้งการใหผู้บ้รโิภคซือ้สินคา้ของผูผ้ลิตก็พอ 

3.3 ก าร โฆ ษณ าระดั บ ส าก ล  ( International Advertising) 
โฆษณาของผูผ้ลิตหรือองคก์รที่ตอ้งการสื่อสารออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายในวงกวา้งระดับสากล (มี
ลกูคา้เป้าหมายที่ตอ้งการสื่อสารมากกว่าหนึ่งประเทศ) ซึ่งเหมาะกับผลิตภัณฑท์ี่มีตรายี่หอ้ระดับ
โลก มีจ าหน่ายในหลายประเทศ 

2. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion)  
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง

การตลาดที่จะกระตุน้ใหก้ลุม่เปา้หมายเปลี่ยนพฤติกรรมและท าการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือการดว้ย
ระยะเวลาที่เร็วขึน้ด้วยปริมาณที่มากขึน้ โดยมีการก าหนดช่วงเวลาสิน้สุดของรายการไวอ้ย่าง
แน่นอน  

ซึ่งประเภทของการส่งเสริมการขาย (Types of Sales Promotion) 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภทหลกั คือ 

1. การส่ ง เส ริม การขายที่ ท า กับ ผู้บ ริ โภ ค  (Consumer Sales 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่กระตุ้นตรงไปยังผู้บริโภคให้ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิาร โดยเครื่องมือที่ใชป้ระกอบดว้ย 

1.1 การแจกสินคา้ตัวอย่าง (Sample) เป็นการแจกสินค้าฟรีให้
ทดลองใชห้รือตัง้บู๊ทใหช้ิมผลิตภณัฑ ์

1.2 คูปองส่วนลด (Coupon) เป็นการใหส้่วนลดที่อยู่ในรูปคปูอง
ซึ่งน าไปซือ้สินคา้ไดใ้นราคาพิเศษ โดยคปูองจะมีอายุการใชห้รือเงื่อนไขการใช ้คปูองดงักลา่วอาจ
พิมพติ์ดกบัหีบห่อสินคา้ หรือบรรจุในหีบห่อผลิตภัณฑห์าตอ้งการใหลู้กคา้เดิมกลบัมาซือ้ซ  า้ หรือ
แนบไวภ้ายนอกหีบห่อหรือตีพิมพใ์นหนา้หนงัสือและนิตยสาร รวมทัง้แจกไปกบัตวัอย่างสินคา้ 
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1.3 การลดราคา (Price Offs) เป็นการลดราคาพิเศษในช่วงสัน้ๆ 
เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครีบตัดสินใจซือ้ หากเป็นการลดราคาโดยไม่มีก าหนดเวลาแน่นอนจะไม่ใช่
การสง่เสรมิการขาย แต่จะเป็นการลดราคาในกลยทุธร์าคา 

1.4 ของแถม (Premium) เป็นของที่ใชก้บัผูบ้ริโภคที่ซือ้ผลิตภณัฑ์
ตามเงื่อนไขการจดัรายการ โดนอาจแถมเป็นสินคา้ชนิดเดียวกันกบัที่ผูบ้ริโภคซือ้ อีกลกัษณะหนึ่ง
ของการแถมที่นิยมคือ ของแถมในลกัษณะของการแลกซือ้ โดยผูบ้ริโภคตอ้งซือ้สินคา้ในจ านวน
หรือมลูค่ารวมตามที่ระบไุวจ้ึงจะมีสิทธิแลกซือ้ของแถมนัน้ๆ 

1.5 รายการชิ งโชค  (Sweepstakes) มี ทั้ งรายการชิ ง โชคที่
ผูบ้รโิภคทราบผลทนัทีหรือรายการที่ตอ้งรอผลจากการสง่ฉลากหรือชิน้ส่วนระบุชื่อ ที่อยู่ เพื่อรอจบั
รางวลัหรืออาจท ารว่มกนัทัง้ 2 แบบก็ได ้

1.6 รายการแข่งขันชิงโชค (Contests) เป็นรายการที่ผู ้มีโอกาส
ไดร้บัรางวลัตอ้งรว่มแข่งเกมสท์ี่ผูจ้ดัท าก าหนด 

1.7 ขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) เป็นการเพิ่มปริมาณสินค้า
โดยขายในราคาเดิมท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัสินคา้ในปรมิาณมากขึน้ โดยขนาดสมนาคณุจะมีปริมาณ
จ ากดัหรือออกวางจ าหน่ายเฉพาะช่วงเวลานัน้ๆ อาจท าในรูปของหีบห่อรวมโดยการน าผลิตภณัฑ์
มากกว่า 1 หน่วย มารวมกนัเป็นหีบห่อรวมและขายในราคาพิเศษในช่วงสัน้ๆ ก็ได ้โดยมีขอบเขต
เวลาในการจดัรายการดงักลา่ว  

1.8 ส่วนลดหลังการซือ้ (Rebate) เป็นการให้ส่วนลดคล้ายกับ
คปูอง แต่ไม่ใหท้นัทีในเวลาที่ลูกคา้ช าระเงิน โดยลกูคา้ตอ้งช าระเงินเต็มจ านวนก่อนแลว้ผูผ้ลิตจึง
จดัสง่เงินสว่นลดคืนใหภ้ายหลงั  

1.9 รายการสะสมคะแนน (Frequent User Incentives) อาจเป็น
การสะสมคะแนนจากยอดขายสินคา้ของบตัรเครดิตเพื่อรบัของรางวลั หรือราบการสะสมไมลก์าร
เดินทางของสายการบินเพื่อแลกตั๋วเครื่องบินฟรี 

2. การส่งเสริมการขายที่ท ากับคนกลาง (Trade Sales Promotion) 
เป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้ใหค้นกลางสั่งซือ้สินคา้มากขึน้ หรือช่วยผลักดัน
สินคา้ไปสูผู้บ้รโิภคมากขึน้ โดยเครื่องมือที่ใชป้ระกอบดว้ย 

2.1 การแถมสินค้าฟรี (Free Goods) คือ การที่ผู ้ผลิตให้สินค้า
จ านวนหนึ่งฟรีแก่คนกลางเมื่อสั่งซือ้สินค้า นิยมใช้ในช่วงแนะน าสินค้าใหม่เพื่อให้รา้นคา้ช่วย
ผลกัดนัสินคา้ 
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2.2 เงินสนับสนุนการจัดรายการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Allowances) เป็นการใหส้่วนลดพิเศษหรืองบประมาณในการสนับสนุนแก่คนกลาง ส าหรบัคน
กลางที่มีแผนการจดัรายการสง่เสรมิการตลาดของคนกลาง 

2.3 การตกแต่งและแสดงสินค้า ณ จุดซือ้ (Point of Purchase 
Displays) คือ การที่ผูผ้ลิตน าอุปกรณ์ตกแต่งที่ช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความสนใจซือ้สินคา้นัน้ๆ 
มาตกแต่งใหแ้ก่คนกลาง 

2.4 สนับสนุนงานแสดงสินค้า (Trade Show and Exhibition) 
ผูผ้ลิตบางรายจะจายเงินค่าเช่าพืน้ที่ในงานแสดงสินคา้ โดยใหเ้อเย่นตใ์นเขตพืน้ที่ที่จัดงานแสดง
สินคา้เป็นผูน้  าสินคา้ไปจ าหน่าย หรืออาจช่วยในรูปสนบัสนุนบางส่วนแก่เอเย่นตท์ี่น าผลิตภณัฑไ์ป
แสดงในงานแสดงสินคา้ 

2.5 การจัดการประชุมและฝึกอบรม (Meeting and Training) 
การจดัประชมุและการฝึกอบรมเป็นสว่นหนึ่งของการพฒันาบุคลากรของกลาง ผูผ้ลิตหลายคนราย
จัดประชุมและอบรมให้คนกลางในช่องทางจัดจ าหน่าย โดยผู้ผลิตเป็นผู้รบัผิดชอบค่าใช้จ่าย
ทัง้หมด 

2.6 การแข่งขนั (Contest) ผูผ้ลิตอาจจดัการแข่งขนัดา้นยอดขาย 
การตกแต่งรา้น หรืออ่ืนๆ โดยมีรางวลัใหแ้ก่คยกลางที่ชนะการแข่งขนั 

 3. การส่งเสริมการขายที่ท ากับการพนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) เป็นการจดัรายการสง่เสรมิการขายเพื่อกระตุน้ใหห้นกังานขายใชค้วามสามารถในการ
ขายมากขึน้ เป็นการกระตุน้ยอดขายใหเ้พิ่มขึน้ผ่านพนกังานขาย โดยกิจกรรมประกอบดว้ย  

3.1 การแข่งขันการขาย (Sales Contests) เป็นการตั้งรางวัล
ส าหรบัพนกังานขายท่ีท ายอดขายไดส้งูที่สดุ อาจมีรางวลัในระดบัจงัหวดั ภาค หรือประเทศก็ได ้

3.2 การประชุมและฝึกอบรม (Meeting and Training) เป็นการ
เพิ่มศกัยภาพใหพ้นักงานขาย เสริมสรา้งก าลงัใจ บางครัง้การอบรมหรือสมัมนานอกสถานที่ อาจ
ใชเ้ป็นรางวลัที่ใหแ้ก่พนกังานขายท่ีสรา้งยอดขายไดถ้ึงเปา้หมายที่ก าหนด 

3.3 การให้อุปกรณ์ช่วยขาย (Sales Aids) การให้อุปกรณ์ช่วย
ขาย เป็นการช่วยสรา้งเสริมก าลังใจใหพ้นักงาน เป็นดบรชัวร ์ชุดสาธิตและอ่ืนๆ แก่พนักงานที่มี
ผลงานดี อีกทัง้อปุกรณแ์ละเครื่องมือช่วยขายยงัช่วยใหก้ารขายท าไดม้ีประสิทธิภาพขึน้ดว้ย 

3. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation)  
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การประชาสมัพันธ ์(Public Relation) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่มุ่งสรา้งภาพพจน์และทัศนคติที่ดีขององค์กร ผลิตภัณฑ์ และตรายี่ห้อต่อผู้บริโภค 
สื่อมวลชน สาธารณชน พนกังานในองคก์ร ผูถื้อหุน้ หน่วยงานภาครฐั และกลุม่มวลชนอื่นๆ 

ซึ่งประเภทของการประชาสัมพันธ์ (Types of Public Relation) 
สามารถแยกไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ 

1. การประชาสมัพันธเ์ชิงรุก (Proactive PR) คือ การจดักิจกรรม
ประสัมพันธ์ตามวัตถุประสงค์ที่องค์กรได้ก าหนดไว้ มีการก าหนดเป้าหมาย แนวทางการ
ด าเนินการ และผลที่ไดร้บัอย่างชดัเจน ซึ่งมีการวางแผนลว่งหนา้  

2. การประชาสมัพันธ์เชิงรบั (Reactive PR) คือ การด าเนินการ
หรือกิจกรรมเพื่อรับมือกับสถานการณ์ หรือปัจจัยที่ไม่พึงประสงค์ที่มีหรือคาดว่าจะมีผลต่อ
ภาพพจนข์ององค ์

อีกทั้งเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ (Public Relation Tools) 
ยงัมีความส าคญัในการประชาสมัพนัธข์ององคก์ร ประกอบดว้ย 

1. การให้ข่าว (Publicity) ประกอบด้วยกิจกรรมให้ข่าวสารแก่
สื่อมวลชน เพื่อใชเ้ป็นสื่อในการกระจายข่าวสารต่อไปยังผูบ้ริโภค กิจกรรมที่นิยม คือ การแถลง
ข่าว การส่งข่าวหรือภาพข่าวในหน้าข่าวสังคม หนังสือรายงานประจ าปี การจัดสัมมนา การซือ้
เวลาทางโทรศพัทห์รือวิทยใุนรูปข่าวธุกิจ เป็นตน้ 

2. สัมภาษณ์  (Interview) คือ การที่ ผู ้บริหารขององค์กรให้
สมัภาษณใ์นเรื่องเก่ียวกบัธุรกิจหรือชีวิตส่วนตวั โดยต าแหน่งของผูใ้หส้มัภาษณใ์หอ้งคก์รเมื่อติด
ไปกบัข่าวสารที่ใหส้มัภาษณก์็จะเป็นการสรา้งภาพพจนข์ององคก์รโดยผ่านผูบ้รหิาร 

3. สื่อมวลชนสมัพันธ์ (Press Relation) เป็นการสรา้งและรกัษา
ความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนเพื่อผลระยะยาวในการส่งข่าวสารประชาสัมพันธ์  อีกทั้งองค์กรมี
ความสมัพนัธอ์นัดีต่อสื่อมวลชน จะช่วยผ่อนหนกัเป็นเบาหรือแกไ้ขข่าวสารในทางที่ลบขององคก์ร
ไดร้วดเรว็กว่าองคก์รที่ไม่ไดท้ างานดา้นสื่อมวลชนสมัพนัธ ์

4. ชุ ม ช น สั ม พั น ธ์  (Community Relation) เ ป็ น ก า รส ร้า ง
ความสมัพันธ์ที่ดีต่อชุมชน เป็นการจัดกิจกรรมสรา้งความสัมพันธ์กับชุมชนในแถบโรงงานผลิต 
เพื่อใหค้นในชมุชนรูส้กึว่าองคเ์ป็นเพื่อนที่ดี 
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5. กิจกรรมสาธารณประโยชน์ (Public Service Activities) เพื่อ
สรา้งภาพพจนท์ี่ดีต่อสาธารณชน องคก์รการตลาดสามารถเขา้มามีส่วนช่วยกิจกรรมสาธารณะ
ประโยชน ์

6. การประชาสัมพันธ์ภายใน (In House Relation) เป็นการ
ประชาสมัพันธ์เพื่อสรา้งภาพพจนแ์ละความรูท้ี่ดีขององคก์รต่อบุคลากรภายในองคก์ร โดยเฉพาะ
กลุม่พนกังานและครอบครวัของพนกังาน 

7. สื่อสรา้งเอกลกัษณอ์งคก์ร (Identity Media) คือ สื่อพิเศษเพื่อ
สร้างความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร เป็นเครื่องแบบพนักงาน ตัวอาคารที่มีลักษณะหรือ
สญัลกัษณพ์ิเศษ หวักระดาษ และจดหมายที่มีสญัลกัษณข์ององคก์รติดอยู่  

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การสื่อสารที่สื่อตรงไปยัง

กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล เป็นการสื่อสารสองทาง โดยมีช่องทางที่เป้าหมายสามารถ
ติดต่อสื่อสารกลบัมาได ้

ซึ่งประเภทของการตลาดทางตรง (Types of Direct Marketing) 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

1. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การ
สื่อสารโดยใชบุ้คคลเพื่อใหข้อ้มลูและชกัจูงใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ ซึ่งการขายโดยใชพ้นกังานขาย
ถกูใชเ้ป็นทัง้เครื่องมือในการสื่อสารและช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบเบ็ดเสรจ็ที่มีประสิทธิภาพใน
การเขา้ถึงลกูคา้สงู แต่มีตน้ทนุต่อหน่วยสงูในการเขา้ถึงลกูคา้ดว้ยจึงเหมาะสมกบั 

- สินคา้ที่มีราคาต่อหน่วยสูง หรือสินคา้ที่มีลักษณะเฉพาะทาง
เทคนิค ซึ่งตอ้งการการอธิบาย 

- การท าการตลาดกบัลกูคา้เฉพาะกลุม่ หรือกลุม่เป้าหมายที่แคบ
และมีอ านาจการซือ้สงู 

- สินคา้ที่ตอ้งจัดท าขึน้เพื่อลูกคา้เฉพาะราย เช่น เครื่องจักรที่ใช้
เฉพาะทาง กรมธรรมป์ระกนัชีวิต เป็นตน้ 

- สินค้าอยู่ในช่วงแนะน า เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่และผลิตภัณฑ์มี
ความเก่ียวพนัสงู ลกูคา้ใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูประกอบการตดัสินใจซือ้มาก 

- กิจการขนาดเล็กที่ไม่มีงบประมาณมากในการสื่อสารผ่านสื่อ
สาธารณะ (Mass Media) 
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2. การตลาดตรงผ่านสื่อ (Media Direct Marketing) เป็นกลางท า
การตลาดทางตรงที่มุ่งเนน้ลกูคา้เฉพาะ แบบใหม้ีการสื่อสารสองทางระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร 
โดยผ่านสื่อต่างๆ ประกอบดว้ย 

1. การตลาดตรงทางโทรศัพท์ (Tele-Marketing) เป็นการสื่อ
ข่าวสารและขายสินคา้โดยใชโ้ทรศพัทติ์ดต่อลกูคา้ 

2. การตลาดผ่านสื่อสาธารณะ (Mass Media Direct Repose 
Marketing) เป็นการเสนอข่าวสารขอ้มลูเพื่อเสนอขายสินคา้ผ่านสื่อสาธารณะ โดยใหล้กูคา้ที่สนใจ
ติดต่อกลบัโดยตรงกบัองคก์ร เพื่อสอบถามหรือสั่งซือ้สินคา้ 

3. การตลาดตรงทางไปรษณีย์ (Direct Mail) เป็นการเสนอ
ข่าวสารและจ าหน่ายสินคา้ผ่านสื่อไปรษณียท์ี่ส่งครงไปยังกลุ่มเป้าหมายในรูปของจดหมาย โบร
ชวัร ์แคตตาล็อก เป็นตน้ 

4. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) เป็นแนวทางตลาด
ทางตรงสมยัใหม่ ซึ่งการสื่อสารการตลาดผ่านอิเล็กทรอนิกสท์ าใหก้ารโตต้อบระหว่างผูส้่งสารและ
รบัสารท าไดร้วดเรว็ขึน้และประหยดัค่าใชจ้่ายขึน้ 

5. กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) 
กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) คือ การจดักิจกรรม

ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณพ์ิเศษ หรือสรา้งกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นเหตกุารณ์
พิเศษ อยู่ในความสนใจของคนสว่นใหญ่หรือกระตุน้ใหค้นสว่นใหญ่ในพืน้ที่หนึ่งเกิดความสนใจ 

ซึ่งประเภทของกิจกรรมพิ เศษทางการตลาด (Types of Event 
Marketing) สามารถแบ่งประเภทของกิจกรรมพิเศษที่นิยมจดัไดเ้ป็น 10 ประเภท คือ 

1. การประกวด เช่น การประกวดอีเกิลสข์องะนาคารกสิกรไทย การ
ประกวดภาพ ประกวดรอ้งเพลง เป็นตน้ 

2. การแข่งขัน เป็นกิจกรรมพิเศษที่เก่ียวกับกีฬา เช่น การแข่งขัน
ฟตุบอลของโคก้อพั กอลฟ์ของจอหน์นี่ วอลค์เกอรค์ลบั แฟมิลี่ แรลลี่ เป็นตน้ 

3. มหกรรมการส่งเสริมการขาย เป็นการจัดรายการเพื่อต้องการ
สง่เสรมิการขายรอบยิ่งใหญ่ในโอกาสพิเศษ 

4. เปิดตวัสินคา้ เช่น การเปิดตวัแบรนดผ์า้เสือ้ผา้ชื่อดงัดว้ยแฟชั่นโชว์
บนโต๊ะอาหาร การเปิดตัวโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ดว้ยขบวนแฟชั่นโชวบ์นรถไฟฟ้าจากสยามไป
เอ็มควอเทียร ์เป็นตน้ 
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5. การมอบรางวลั เช่น บริษัทประกันชีวิตไดม้อบรางวัลแก่พนักงาน
ขายและหัวหน้าทีมดีเด่นประจ าปี แอมเวยจ์ัดงานฉลองเฉลิมในต าแหน่งของตัวแทนขายระดับ
มงกฎุเพชร เป็นตน้ 

6. การจัดงานสัมมนา นิทรรศการและงานแสดงสินค้า เช่น งาน
มอเตอรโ์ชว ์งานมหกรรมของดี 4 ภาค งานสปัดาหห์นงัสือ เป็นตน้ 

7. งานแสดงหรือการแข่งขันพิเศษ เช่น บริษัทประกันภัยบริษัทหนึ่ง
เป็นผูส้นบัสนนุการจดัการแสดงดีสนีย ์ออนไอซใ์นเมืองไทย เป็นตน้ 

8. งานเฉลิมฉลอง เช่น การเฉลิมฉลองการครบรอบ 30 ปี บริษัทไทย
น า้ทิพย ์ดว้ยการออกโคง้กระป๋องสีทอง เพื่อเป็นเฉลิมฉลองโอกาสดงักล่าว การแสดงทางดา้นการ
ผลิตรถยนตจ์ านวนหนึ่งลา้นคนัของภาคอตุสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทย 

9. การท าสถิติใหม่ เช่น การจัดท าตุม้ย ากุง้รุ่นหมอ้ใหญ่ที่สุดในโลก
ในงานมหกรรมกุง้ที่พทัยา การจดัท าผดัหมี่ภเูก็ตที่ใหญ่ที่สดุในโลก เป็นตน้ 

10. กิจกรรมท าเพื่อสงัคม เช่น โครงการอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้มดว้ยการ
แยกขยะก่อนทิง้ของหา้งสรรพสินคา้ในเครือเซ็นทรลั หรือโครงการประชาชนร่วมกนัประหยดัไฟฟ้า
ของการไฟฟ้าฝ่ายผลิต เป็นตน้ 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการก าหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Factors 
Influencing the Promotional Mix) 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.223-226) กล่าวว่า ในการก าหนดส่วนประ
สมการสง่เสรมิการตลาดจะพิจารณาจากปัจจยั 4 ประการ ประกอบดว้ย 

1. ลักษณะของตลาดเป้าหมาย (Nature of Target Market) ซึ่ ง
ประกอบดว้ย  

1.1 ประเภทของลูกค้า (Type of Customer) กลุ่มลูกค้าต่าง
ประเภทกนัอาจซือ้ซือ้ผลิตภณัฑเ์ดียวกนั แต่น าผลิตภณัฑไ์ปใชป้ระโยชนืในวตัถุประวงคท์ี่ต่างกัน 
ท าใหเ้ครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารและจงูใจลกุคา้แต่ละกลุม่มีความแตกต่างกนั 

1.2 การกระจายตัวตามขอบเขตทางภูมิศาสตร์ของตลาด 
(Concentration and Geographic Scope of the Market) หากลกูคา้อยูรวมกลุ่มกันหนาแน่นใน
เขตพืน้ที่ใดพืน้ที่หนึ่งเฉพาะ อาจสามารถใชส้ื่อทอ้งถิ่นที่ออกเฉพาะกลุ่มหรือการตลาดทางตรงใน
การสื่อสารไปยังลูกคา้ แต่หากลูกคา้มีการกระจายตัวสูงอยู่ในหลายพืน้ที่ควรใชส้ื่อสาธารณะใน
การสื่อสารไปยงัลกูคา้ 
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1.3 ระดับความสนใจในการซือ้สินค้า (Readiness to Buy) ณ 
ระดบัความสนใจขัน้ต่างๆ ของลกูคา้มีผลต่อการเลือกใชเ้ครื่องมือสื่อสารที่ต่างกนั โดยระดบัความ
สนใจในการซือ้สินคา้ของลกูคา้มี 6 ขัน้ ประกอบดว้ย 

1.3.1 ขัน้รูจ้กั (Awareness) เป็นขัน้ที่สื่อสารเพื่อใหล้กูคา้รบัรู ้
เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑห์รือตรายี่หอ้มีผลิตภัณฑย์ี่หอ้นัน้ๆ จ าหน่ายอยู่ หรือมีผลิตภัณฑช์นิดนัน้ๆ 
ในโลก โดยใชเ้ครื่องมือสื่อสารที่ใชส้  าหรบัสินคา้อปุโภคบริโภคนิยมใชโ้ฆษณาหรือการใชพ้นกังาน
ขายเป็นหลกั 

1.3.2 ขั้นมีความรูใ้นตัวผลิตภัณฑ์ (Knowledge) หลังจาก
ลกูคา้รบัรูว้่าผลิตภัณฑย์ี่หอ้นัน้ๆ หรือชนิดนัน้ๆ จ าหน่ายอยู่ในตลาดแลว้ ตอ้งพยายามใหค้วามรู้
แก่ลกูคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้ๆ โดยอาจจดัสาธิตสินคา้เพื่ออธิบายคณุสมบติัของสินค้า และอาจ
ใชเ้ครื่องมือสื่อสารชุดเดียวกนัในการสรา้งความรบัรูแ้ละความรูใ้นตวัผลิตภัณฑแ์ก่ลูกคา้ในเวลา
เดียวกนัได ้

1.3.3 ขัน้สนใจหรือชอบในตัวผลิตภัณฑ ์(liking) ในขัน้นีเ้ป็น
ขัน้ที่ลูกคา้ใหค้วามสนใจและมีทัศนคติทางบวกกับตัวผลิตภัณฑห์รือตรายี่หอ้ ซึ่งการโฆษณาที่ดี
และการประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพพจนแ์ก่ตรายี่หอ้ และเพื่อใหผ้ลิตภณัฑเ์ป็นหนึ่งในตรายี่หอ้ที่
ลกูคา้คิดจะเลือกซือ้หรืออยู่ในตวัเลือกของลกูคา้ 

1.3.4 ขั้ น ชื่ น ช อบม ากก ว่ าผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ข อ งคู่ แ ข่ ง ขั น 
(Preference) ผูบ้ริโภคอาจมีผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากกว่าหนึ่งตรายี่หอ้ ดังนั้นการสรา้งเพียงความ
สนใจหรือความชอบในตรายี่หอ้นัน้ยงัไม่เพียงพอ แต่ตอ้งน าผลิตภณัฑก์า้วไปอีกชัน้ คือ ขัน้ที่ลกูคา้
ชื่นชอบผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อนั้นๆ มากกว่าของคู่งแข่งขัน โดยการโฆษณาที่ โดดเด่น การ
ประชาสมัพนัธ ์รวมทัง้การสื่อสารโดยพนกังานขายที่มีความสามารถ ซึ่งจะท าใหล้กูคา้ชื่นชอบตรา
ยี่หอ้หนึ่งมากกว่าตรายี่หอ้ของคู่แข่งขนั 

1.3.5 ขั้นชักจูงใจให้ซื ้อผลิตภัณฑ์ (Conviction) เป็นขั้นที่
ผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซือ้สินคา้ อารเป็นภาพที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคอยู่ในอารมณท์ี่
ตอ้งการเป็นเจา้ของ นิยมใชก้ารสง่เสรมิการขายและพนกังานขายในการชกัจงูใหล้กูคา้ซือ้ 

1.3.6 ขั้นซือ้ผลิตภัณฑ์ (Purchase) แม้ลูกค้าจะถูกกระตุ้น
หรือจูงใจจนเกิดความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภัณฑ ์แต่การซือ้อาจถูกเลื่อนออกไปหรือไม่เกิดการซือ้
ขาย ซึ่งอาจเป็นเพราะผูซ้ือ้มีงบประมาณไม่เพียงพอ หรือยงัตอ้งการรออีกระยะหนึ่ง หรืออาจถกูชกั
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จูงดว้ยการส่งเสริมการตลาดของคู่แข่งขัน ดังนัจ้ึงตอ้งหาวิธีการส่งเสริมการตลาดในขัน้ตัดสินใจ
ซือ้เพื่อใหก้ารซือ้เกิดซือ้ รวมทัง้เพื่อใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ดว้ย  

2. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Nature of Product) โดยลักษณะของ
ผลิตภณัฑม์ีผลต่อการก าหนดสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 

2.1 ลกัษณะความเฉพาะตวัของผลิตภณัฑท์ี่มีต่อลกูคา้ (Degree 
of Customization) ผลิตภณัฑบ์างชนิดมีลกัษณะการใชง้านเฉพาะตัวผูบ้ริโภคแต่ละคนหรือกลุ่ม 
ซึ่งการส่งเสริมการตลาดอาจจ าเป็นตอ้งท าในลกัษณะการสื่อสารสองทางเพื่อออกแบบผลิตภณัฑ์
ให้ตรงความต้องการเฉพาะตัวของผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับการตลาดทางตรงสูง และ
ผลิตภณัฑท์ี่ออกแบบเพื่อใชค้วามเฉพาะตวัต ่าควรใชก้ารสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะเป็นหลกั 

2.2 มลูค่าต่อหน่วยผลิตภณัฑ ์(Unit Value) ผลิตภณัฑท์ี่มีมลูค่า
ต่อหน่วยสูง ลูกคา้มีความเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้ การโฆษณาและประชาสมัพันธ์สามารถสรา้ง
ภาพพจน์และความมั่นใจในการซือ้สินค้าแก่ลูกค้าได้ ผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าต่อหน่วยต ่าอาจให้
ความส าคญัที่การสง่เสรมิการขายเป็นหลกัควบคู่กบัการโฆษณา 

3. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ในแต่ละช่วงในวงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ต้องการสื่อสารทางการตลาดที่ต่างกัน โดยแต่ละขั้นมีความแตกต่างของการ
สง่เสรมิการตลาด ดงันี ้

3.1 ขัน้แนะน า (Introduction Stage) เป็นขัน้ที่ผูบ้รโิภคยงัไม่รูจ้กั
ผลิตภัณฑ์ จึงต้องเน้นการให้ข้อมูลและให้ความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จึงนิยมใช้พนักงานขาย 
เอกสาร สิ่งพิมพ ์เพื่ออธิบายผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั และใชก้ารโฆษณาเป็นเคร่ืองรว่ม 

3.2 ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นขั้นที่ผลิตภัณฑ์เป็นที่
รูจ้กัแลว้ จึงนิยมใชโ้ฆษณาเพื่อสรา้งความรูจ้กัและความแตกต่างในตรายี่หอ้เป็นหลกั และใชก้าร
ส่งเสริมการขายท ากับคนกลาง เพื่อกระตุ้นให้คนกลางสนับสนุนผลิตภัณฑ์นั้นมากกว่าของคู่
แข่งขนั 

3.3 ขั้นเจริญ เติบโตเต็มที่  (Maturity Stage) เนื่ องจากมีการ
แข่งขันที่รุนแรง ดังนั้นการโฆษณาในขั้นนีจ้ะเน้นสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งขันและชักจูงใจ
ลกูคา้ และยงัใหค้วามส าคญักบัการสง่เสรมิการขายเพื่อกระตุน้ใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้เรว็ 

3.4 ขั้นตกต ่ า (Decline Stage) ขั้นนี ้มักจะตัดงบในด้านการ
ส่งเสริมการตลาดทุกดา้น โดยจะปล่อยใหผ้ลิตภัณฑจ์ าหน่ายไปความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้บาง
กลุม่ที่ยงัมีอยู่ 
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4. งบประมาณ (Funds) เนื่องจากเครื่องมือการส่งเสรมิการตลาดแต่
ละชนิดมีค่าใชจ้่ายไม่เท่ากัน ภายใตง้บประมาณที่จ  ากัดขององคก์รขนาดเร็ว การตลาดทางตรง
และการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่สามารถน ามาใชไ้ดดี้ การประชาสัมพันธ์เป็นการลงทุน
ระยะยาว หากองคก์รขนาดเล็กมีงบประมาณต ่าไม่ควรเนน้การประชาสะมพนัธ์เ์ป็นหลกั ส่วนการ
โฆษณานั้นเหมาะกับองคก์รขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ แต่ตอ้งเลือกสื่อโฆษณาใหเ้หมาะสมกับ
งบประมาณที่มี 

ปัจจัยทีต่้องค านึงถึงในการส่งเสริมการตลาด 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563, น.229-230) กล่าวว่า ในการท างานดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด งานส่วนใหญ่เก่ียวกับการสื่อสารกับคนจ านวนมาก หากมีข้อผิดพลาด 
ผลกระทบที่ตามจะรวดเร็วและรุนแรง และอาจท าให้องค์กรประสบปัญหา จนถึงขั้นต้องถอน
สินคา้ออกจากตลาด เสียลูกคา้ใหคู้่แข่งขัน เสียภาพลักษณ์ จนถึงปิดกิจการได ้โดยปัจจัยที่ควร
ค านึงถึงประกอบดว้ย 

1. ระเบียบ ขอ้บงัคับ และกฎหมาย กิจกรรมทางการตลาดเกือบทุก
ประเภทมีกฎหมาย หรือระเบียบขอ้บงัคบัของหน่วยงานรฐัควบคมุดแูลอยู่ โดยเฉพาะการโฆษณา
อาหาร ยา เครื่องส าอางทางสื่อสาธารณะต่างๆ จะตอ้งไดร้บัอนุญาตจากส านกังานอาหารและยา
ก่อน มิฉะนัน้จะมีความผิดตามกฎหมาย 

2. วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณี เนื่องจากการส่งเสริม
การตลาดส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมที่สื่อสารกับคนจ านวนมาก การน าเสนอหรือกิจกรรมในบาง
ลกัษณะมุ่งที่จะสรา้งความแปลกใหม่ เพื่อเรียกรอ้งความสนใจของลกูคา้ ซึ่งอาจจะวิพากษว์ิจารณ์
โดยสาธารณชนหรือคนบางกลุม่ในดา้นการขดัต่อวฒันธรรมไทยได ้

3. จริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม งานโฆษณาบางชิน้ที่
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคในชนบทเกิดความตอ้งการสินคา้จนตอ้งกูห้นีย้ืมสินมาซือ้สินคา้ โดยสินคา้นัน้
ไม่มีความจ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต หรือการจดัรายการสง่เสรมิการขายโดยแจง้มลูค่าของรางวลัไว้
สงูกว่ามลูค่าจรงิมากๆ ท าใหล้กูคา้เขา้ใจผิด 

การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ชฏาพร ทับทอง (2557) กล่าวว่า การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

หมายถึง การเก็บขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกับในดา้นของขอ้มูลส่วนตัวต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคที่เป็น
กลุม่ลกูคา้ไว ้หากผูบ้รโิภคที่เป็นกลุม่ลกูคา้มาซือ้ผลิตภณัฑห์รือการบริการซ า้นัน้จะมีชื่อของลกุคา้
แสดงขึน้ พรอ้มกบัแสดงประวติัการซือ้สินคา้ประเภทต่าง ๆ ซึ่งจะมีผลต่อผูจ้  าหน่ายผูข้ายสินคา้ใน
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การการน าเสนอสินคา้ใหต้รงกลุ่มเป้าหมายได ้เพราะว่าถา้หากรูว้่าลกูคา้นัน้ซือ้สินคา้ประเภทไหน 
ท าใหส้ามารถที่จะน าเสนอสินคา้ที่ลกูคา้อาจจะสนใจได ้ 

วิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ (2550) กล่าวว่า การรกัษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy)  หมายถึง กฎเกณฑแ์ละนโยบายที่ผูป้ระกอบการหรือองค์กรไดป้ระกาศและเผยแพร่ให้
ประชาชนและสาธารณชนไดท้ราบว่า ผูป้ระกอบการหรือองคกร์นัน้จะใหค้วามคุม้ครองทางดา้น
ขอ้มลูส่วนตวัที่ทางผูป้ระกอบการหรือองคก์รเก็บไวใ้ดบา้ง ผูป้ระกอบการจะก าหนดกฎเกณฑแ์ละ
นโยบาย เพื่อตอ้งการสรา้งความน่าเชื่อถือของผูป้ระกอบการหรือองคก์รที่สถานะเป็นผูข้ายจะตอ้ง
รกัษาความลับของกลุ่มลูกคา้ ไม่ท าการเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตัวของลูกคา้ก่อนไดร้บัอนุญาตจาก
เจา้ของขอ้มูล ทั้งนีข้อ้มูลส่วนบุคคลเหล่านีไ้ม่ไดห้มายถึงแต่เรื่องขอ้มูลอันเป็นความลับเท่านั้น 
อาทิ หมายเลขบตัรเครดิต แต่รวมถึงขอ้มลูอ่ืนๆ เช่น ที่อยู่อาศยั เบอรม์ือถือ หรือรหสัสินคา้ ผูท้ี่ท  า
หนา้ที่เป็นผูท้ี่ดแูลในส่วนนีเ้จ าเป็นจะตอ้งมีการสรา้งระบบรกัษาความปลอดภยัอนัน่าเชื่อถือไดว้่า
ขอ้มลูเหล่านีจ้ะไม่ถูกเปิดเผยออกไปได ้โดยผูป้ระกอบการหรือองคก์รที่มีสถานะเป็นผูข้ายจะตอ้ง
ระบุข้อมูลเก่ียวกับกฎเกณฑ์และนโยบายด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy 
Policy) ให้ชัดเจนบนเว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่น ทั้งนี ้จะต้องปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ดังกล่าวอย่าง
เครง่ครดั    

ธารารัตน์ พวงสุวรรณ  (2557) กล่าวว่า การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) เป็นการก าหนดนโยบายรักษาความเป็นส่วนตัว เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ให้กับ
ผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะขอ้มูลส่วนตัวของลูกคา้ผูเ้ป็นผูซ้ือ้สินคา้ เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์
หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น และเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือให้กับผู้ประกอบการมากยิ่งขึน้ 
ผูป้ระกอบการควรสมคัรเป็นสมาชิกองคก์ร TRUSTe ท าหนา้ที่ตรวจสอบนโยบายรกัษาความเป็น
สว่นตวัของเว็บไซตส์มาชิก โดยค านึงถึงหลกัการ 4 ขอ้ คือ  

1. การเปิดเผยขอ้มูล กิจการตอ้งมีการประกาศนโยบายรกัษาความเป็น
สว่นตวัที่ชดัเจนตอ้งระบวุิธีจดัเก็บและการใชข้อ้มลู  

2. ลูกค้ามีทางเลือก ซึ่งลูกค้าสามารถป้องกันไม่ให้เอาข้อมูลไปท า
เผยแพรใ่นรูปแบบที่ระบตุวัตนของลกูคา้ 

3. การเขา้ถึงขอ้มลู ลกูคา้สามารถเขา้ถึงแกไ้ขขอ้มลูสว่นตวัได ้
4. ความปลอดภยั กิจการตอ้งมีระบบรกัษาความปลอดภยัอย่างเพียงพอ 

เพื่อป้องกันผูไ้ม่มีสิทธิ์เขา้ถึงขอ้มูล และเป็นการสรา้งความมั่นใจให้ลูกคา้ว่าจะด าเนินนโยบาย
รกัษาความเป็นสว่นตวัที่ประกาศไว ้
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อุกฤษณ์ มารังค์ (2557) กล่าวว่า การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
หมายถึง การรกัษาความเป็นส่วนบุคคลในดา้นต่างๆ เพราะหากผูจ้  าหน่ายตอ้งการท าโปรโมชั่น
ต่างๆ หรือระบบสมาชิก โดยมีการกรอกขอ้มูลแสดงรายละเอียดส่วนบุคคล ชื่อนามสกุล ที่อยู่
อาศัย เลขบัตรเครดิต เบอรโ์ทรศัพทน์ั้น เป็นขั้นตอนที่ตอ้งกระท าอยู่แลว้ ฉะนั้นการรกัษาความ
ปลอดภัยทางด้านข้อมูลส่วนบุคคลเหล่านี ้นั้น ถือเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและที่มีความจ าเป็น
จะตอ้งกระท าใหก้ลุ่มลกูคา้ผูว้ือ้สินคา้ไดเ้ชื่อมั่นและไวใ้จว่าขอ้มลูของตนนัน้จะไม่ถูกน าไปเผยแพร่
หรือรั่วไหลไปในที่สาธารณะก่อนที่จะไดร้บัอนญุาต 

การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
ชฏาพร ทับทอง (2557) กล่าวว่า การให้บริการส่วนบุคคล หมายถึง การ

รักษาความเป็นส่วนตัวต่าง ๆ ของลูกค้า เพราะถ้าหากจะท าโปรโมชั่นต่าง ๆ กา รให้ข้อมูล
รายละเอียดดา้นต่างๆ เช่น ชื่อ ที่อยู่ เลขบตัรเครดิต เบอรโ์ทรศพัทน์ัน้ เป็นขัน้ตอนที่ตอ้งท าอยู่แลว้
ดงันัน้การรกัษาความปลอดภัยในทางดา้นขอ้มลูเหล่านีน้ัน้ ถือเป็นส่วนส าคัญที่จ  าเป็นตอ้งท าให้
ลูกคา้เชื่อมั่น และไวว้างใจว่าขอ้มูลของลูกคา้จะไม่ถูกเผยแพร่หรือรั่วไหลไปที่เปิดเผยก่อนที่จะ
ไดร้บัอนญุาต 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550)กล่าวว่า การให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) คือ  เป็นลักษณะการบริการแบบโตต้อบร่วมกัน  (Interactive) ระหว่าง
ผูป้ระกอบการที่สถานะเป็นผูจ้  าหน่ายและผูข้ายสินคา้กบัผูบ้ริโภคที่มีสถานะเป็นลูกคา้แบบระบุ
เจาะจงบุคคล สามารถเรียกได้ว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อ
ตอ้งการที่จะน าเสนอสินคา้หรือการบริการที่ตรงใจตรงความตอ้งการของลกูคา้ การอ านวยสะดวก
ใหแ้ก่ลูกคา้ และสรา้งความสมัพนัธใ์นความเป็นกนัเอง และความประทับใจใหก้บัลกูคา้ ดงันัน้จึง
มีการเก็บข้อมูลด้านต่างๆของกลุ่มลูกค้า และอาจสามารถการเสริมสรา้งความประทับใจใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น การส่งบตัรอวยพรในวาระต่าง ๆ อาทิ วนัขึน้ปีใหม่ วนัตรุษจีน และเทศกาลอ่ืน 
ๆ เพื่อตอ้งการใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจและความประทับใจ รวมถึงการใหบ้ริการกบัลกูคา้แบบ
เจาะจงเป็นรายบุคคลเช่นกัน และที่ตอ้งใหก้ารบริการเป็นรายบุคคลนั้นเพราะกลุ่มลูกคา้แต่ละ
กลุ่มต่างสนใจสินค้าและการบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้นการแนะน าสินค้าผลิตภัณฑ์หรือการ
บรกิารควรมีการแนะน าที่ตอ้งค านึงถึงความสนใจความตอ้งการของแต่ละรายดว้ยเช่นกนั  

อณั ฐพล ขังเขตต์ (2553)  กล่าวว่า  ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) การให้บริการควรเน้นการบริการที่เป็นรายบุคคล มีการเก็บข้อมูลของลูกค้า 
และมีการสรา้งความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อใหล้กูคา้เกิดความประทบัใจ รวมถึงบรกิารให้
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ขอ้มูลกับลูกค้าแบบเจาะจงรายคนด้วยเช่นกัน เพราะลูกค้าแต่ละรายต่างสนใจในตัวสินคา้ที่มี
ความแตกต่างกนั ดงันัน้การจะแนะน าในสินคา้และบรกิารจึงควรจะแนะน าตามความสนใจ 

ธารารัตน์  พ วงสุวรรณ  (2557)  กล่ าวว่า  การให้บ ริการส่วนบุคคล 
(Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโตต้อบกันระหว่างผูป้ระกอบการกับลูกค้าแบบ
รายบุคคล สามารถเรียกได้ว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง เพื่อเป็นการน าเสนอสิ่งที่ตรงความ
ตอ้งการลกูคา้ ใหค้วามสะดวก ความเป็นกนัเอง และความประทบัใจ โดยในการเสนอสินคา้ที่ตรง
ใจตอ้งการของลกูคา้ ผูข้ายจะตอ้งเก็บประวติัการซือ้ของลกูคา้รายนัน้ และลกูคา้ที่มีความชื่นชอบ
ใกลเ้คียงกันกัน และดว้ยเทคโนโลยีของ Cookies ท าหน้าที่แสดงการเขา้มาใชง้านเว็บไซตข์อง
ลกูคา้ที่เคยซือ้สินคา้ได ้ซึ่งผูป้ระกอบการตอ้งค านึงถึงการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 
และการรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ใหเ้หมาะสม เพราะความพยายามการใหบ้ริการส่วน
บคุคล (Personalization) ที่มากเกินไปอาจท าการละเมิดสิทธิความเป็นสว่นตวัได ้

อุ ก ฤ ษ ณ์  ม า รั ง ค์  (2 5 5 7 )  ก ล่ า ว ว่ า  ก า ร ให้ บ ริ ก า รส่ ว น บุ ค ค ล 
(Personalization) หมายถึง การเก็บขอ้มลูต่างๆของลกูคา้ไว ้หากลกูคา้เขา้มาซือ้สินคา้หรือการใช้
บริการดังกล่าวซ า้นั้นจะแสดงชื่อ ประวัติการซือ้หรือใชบ้ริการต่างๆ เป็นผลน ามาใชใ้นดา้นการ
น าเสนอสินคา้ใหต้รงความตอ้งการตามกลุ่มเป้าหมายได ้เพราะว่าถา้หากทราบว่าลกูคา้นัน้มกัซือ้
สินคา้อะไร ประเภทไหน ผูข้ายจะสามารถน าเสนอสินคา้ที่ลูกคา้อาจจะสนใจได ้ซึ่งเป็นการเจาะ
เฉพาะกลุม่ลกูคา้ไดอ้ย่างดีทีเดียว 

อาณั ติ ลีมัคเดช (2546 , น.40-46) กล่าวว่า การให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) เป็นการใชเ้ทคโนโลยีทางอินเทอรเ์น็ต ท าใหก้ิจการสามารถเก็บขอ้มลูแต่ละราย 
และสามารถใหก้ารบรกิารเฉพาะเจาะจงแต่ละรายไดด้ว้ย เช่น หากผูใ้ชง้านเคยเลือกซือ้สินคา้จาก
เว็บไซต์ Amazom.com เมื่อเข้ามาที่ เว็บไซต์นี ้อีกครั้งหนึ่งจะมีข้อความต้อนรับ โดยแสดงชื่อ
ผูใ้ชง้านและรายการที่แนะน าขึน้มา ซึ่งในรายละเอียดจะพบว่าเป็นสินคา้ในลกัษณะแนวเดียวกบัที่
ไดท้ าการซือ้ในครัง้ที่แลว้ เมื่อผูใ้ชง้านสั่งซือ้สินคา้ใด เว็บไซตก์็จะท าการประมวลต่อไปว่าผูท้ี่สั่งซือ้
สินคา้ชิน้นีม้กัสั่งซือ้สินคา้ดงัรายการแสดงสินคา้ที่ไดแ้นะน าต่อไปนี ้ถือเป็นการสรา้งโอกาสในการ
ขายสินคา้ตลอด สิ่งส าคัญคือเทคโนโลยีดา้นอินเทอรเ์น็ตสามารถให้บริการได้ตรงใจลูกค้าที่สุด 
โดยใชเ้ทคโนโลยีที่เรียกว่า Cookies เป็นไฟลข์นาดเล็กที่ท าการบนัทึกในเครื่องคอมพิวเตอรข์อง
ลกูคา้ เว็บไซตจ์ะสามารถรูจ้กัลกูคา้ไดท้ันทีเมื่อกลบัมาที่เว็บไซตน์ีอี้กครัง้หนึ่ง โดยอ่านขอ้มลูจาก 
Cookies นีเ้อง จากนั้นเว็บไซตจ์ึงน าขอ้มูลที่ระบุตัวตนลูกคา้ไปเทียบเคียงกับฐานขอ้มูลสินคา้ที่
ลกูคา้เคยซือ้ ซึ่งจะถกูจดัเก็บบนเครื่องคอมพิวเตอรพ์รอ้มสรา้งรายการแนะน าสินคา้ที่เหมาะกบัแต่
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ละรายได ้เครื่องคอมพิวเตอรส์ามารถเรียกเก็บขอ้มูลการซือ้สินคา้และใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์
ประเภท Data Mining ท าการวิเคราะหห์าเทียบเคียงในการซือ้สินคา้ และการเสนอการขายแบบ 
Cross Sell ได ้ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านีส้ามารถน าไปใชก้ับการให้บริการลูกค้าทางโทรศัพท์ได้ดว้ย
ปัจจุบนัไดม้ีผูข้ยายความสามารถของคอมพิวเตอรใ์นการให้บริการแบบเจาะจงนีไ้ปสู่การพฒันา
รูปแบบการตลาดที่เรียกว่า การบริหารลูกคา้สมัพันธ์หรือ CRM โดยเป็นหลกัการตลาดที่เจาะลึก
ลงถึงลูกค้าแต่ละรายว่าบริษัทมีส่วนแบ่งการตลาดในตัวลูกค้ารายนี ้เท่าไรเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
แทนที่จะมองภาพสว่นแบ่งการตลาดแบบกวา้งๆ เช่นในอดีต 

จากบทความขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์คือ เป็น
แนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ โดยมีองคป์ระกอบที่มาจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีเพิ่มขึน้ 
เพื่อใหเ้กิดแนวคิดประยุกตใ์ชใ้นการตลาดปัจจุบัน ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดของ วิเชียร วงศณิ์ชชากุล 
และคณะ (2550) และ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) มาประยุกตใ์ชใ้นงานวิจัย โดยตัวแปรดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่น ามาใชใ้นการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ  ดา้นผลิตภัณฑ ์ ดา้นราคา 
ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว และดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล  ซึ่งเป็นตวัแปรที่ส  าคญัที่จะท าใหผู้ว้ิจยัทราบถึงองคป์ระกอบที่มีความส าคญั
ของธุรกิจ เนื่องจากองคป์ระกอบแต่ละองค์ประกอบหนึ่งมีความแตกต่างกันตามลักษณะของ
ประเภทของธุรกิจหนึ่ง โดยผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรเหล่านีม้าสรา้งเป็นกรอบด าเนินการวิจยั การก าหนด
สมมติฐาน และการสรา้งแบบสอบถาม 

แนวคิดเกี่ยวกับผู้หญิงขนาดพิเศษ 
จากบทความของ ศนูยส์รา้งสรรคง์านออกแบบ (2558) ไดร้ะบุ คนไทยยุคใหม่มีรูปแบบ

การด าเนินชีวิตที่สะดวกมากขึน้ การบริโภคอาหารบริโภคมากขึน้ รวมถึงการออกก าลงักายที่ออก
ก าลงักายใชพ้ลงังานนอ้ยลง ขาดความสม ่าเสมอ ซึ่งมีผลใหค้นไทยในยุคสมัยนีอ้วบอว้นไดง้่าย
และรวดเร็วขึน้กว่า จากรายงานสุขภาพของคนไทยในปี พ.ศ. 2557 โดยส านกังานคณะกรรมการ
สุขภาพแห่งชาติ พบว่า ข้อมูลเก่ียวกับน ้าหนักของคนไทยที่มีการเพิ่มขึน้กว่า 2 เท่าในรอบ 2 
ทศวรรษที่ผ่านมา โดยเฉพาะกบักลุม่ผูห้ญิงไทยที่มีน า้หนกัตวัเพิ่มขึน้มาก จนเป็นอนัดบัที่สองจาก
ประเทศสมาชิกอาเซียนจ านวน 10 ประเทศ และทราบกนัว่า ภาวะอว้นเป็นอนัตรายต่อสขุภาพทัง้
ในระยะสัน้และระยะยาว ท าใหเ้กิดกระแสนิยมการลดน า้หนกัเพื่อสขุภาพที่ดี แต่การเขา้ถึงวิธีการ
ลดน า้หนักอย่างถูกตอ้งและประหยัดค่าใชจ้่ายก็เป็นเรื่องที่ยาก โดยเฉพาะกลุ่มผูห้ญิงที่มีรูปร่าง
อว้นที่มีจ านวนเพิ่มมากขึน้กว่ากลุม่ผูช้าย ส่งผลต่อแนวคิดเรื่องความผอมและความสวยที่คู่กนัมา
อย่างยาวนาน ค่อยๆ ไดร้บัการเปลี่ยนแปลงไปตามความเชื่อแบบผูห้ญิงยุคสมัยใหม่ที่เริ่มเห็นได้
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ตามสื่อต่างๆ ตัวอย่าง เมื่อผอมไม่ไดก้็ตอ้งเรียนรูท้ี่จะอว้นอย่างน่ารกัแทน เป็นตน้ และค่านิยม
แบบอว้นก็สวยไดน้ี ้สามารถน ามาซึ่งโอกาสทางธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของผูห้ญิงขนาด
พิเศษที่ตอ้งการจะเติมเต็มความสขุในฉบบัของตวัเอง 

 

ภาพประกอบ 2 สถิติน า้หนกัเกินของกลุม่ประเทศเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้

ที่มา: ศูนย์สรา้งสรรค์งานออกแบบ , กินดีอยู่ดีราศีจับธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาวPlus Size, 
2558: สืบคน้จาก https://web.tcdc.or.th/th/articles/Detail/กินดีอยู่ดีราศีจบัธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาว
plus-size 

ตลาดเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ 
เสือ้ผา้ขนาดพิเศษ คือ เสือ้ผา้ตดัเย็บที่มีขนาดรอบอกมากกว่า 38 นิว้ขึน้ไป และเป็น

การออกแบบตามกับกระแสนิยมสวมใส่ นอกจากการจะตัดเย็บให้มีขนาดใหญ่แล้ว ยังต้อง
ค านึงถึงในเรื่องของความสวยงามและการช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ที่ท าใหส้าวที่มีรูปร่างขนาดใหญ่
ให้มีความมั่นใจมากขึน้  ซึ่งในความเป็นจริงแล้วเสื ้อผ้าขนาดพิเศษนี ้ไม่ได้เป็นเรื่องใหม่ใน
อตุสาหกรรมเสือ้ผา้แฟชั่น โดยงานวิจัยของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู ้(OKMD) ได้
ท าการเผยขอ้มลูที่แสดงใหเ้ห็นว่า ธุรกิจเสือ้ผา้ขนาดพิเศษนัน้มีศกัยภาพที่จะสามารถเติบโตไดอี้ก
มากมาย จากเดิมที่มีฐานการส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศจ านวนมาก เช่น ประเทศแอฟริกา 
และกลุ่มประเทศตะวนัตก เป็นตน้ และในปัจจุบนัประเทศไทยเองก็กลบัมามีความตอ้งการเสือ้ผา้
ขนาดพิเศษในประเทศมากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าที่ เป็นสินค้าที่ เน้นในเรื่องการออกแบบ 
(Design) เป็นส าคญั 

จากผลการส ารวจของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ในปี พ.ศ. 2552 พบว่า 
ผูท้ี่มีภาวะอว้นที่มีอายุ 15 ปีขึน้ไป มีจ านวนมากกว่า 17.4 ลา้นคน โดยเฉพาะกลุ่มผูห้ญิงไทยที่มี
น า้หนกัตวัมากขึน้ และมีแนวโนม้ภาวะอว้นลงหนา้ทอ้ง ซึ่งการปรากฎการณถ์ึงความเปลี่ยนแปลง
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นีย้่อมส่งผลต่อลกัษณะทางกายภาพของผูห้ญิง หากพิจารณาใหดี้แลว้จะพบว่า ยงัมีช่องว่างทาง
ธุรกิจในตลาดอีกมากส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการแบบของตลาดเฉพาะกลุ่ม(Niche Market) 
เนื่องจากขนาดรูปรา่งของคนที่มีภาวะอว้นนัน้มีความตอ้งการสินคา้ประเภทเสือ้ผา้ที่เป็นลกัษณะ
เฉพาะเจาะจง ท าใหก้ารออกแบบแบรนดใ์หม้ีเอกลกัษณท์ี่มีความแตกต่างไดไ้ม่ยาก 

ประเด็นหลกัส าคญัที่ผูป้ระกอบการและผูท้ี่สนใจท าธุรกิจเก่ียวกับเสือ้ผา้ขนาดพิเศษ 
(Plus Size) ควรค านึงถึงประกอบดว้ย 3 ประเด็นหลกั ดงันี ้

1. ค้นหากลุ่มเป้าหมาย 
ส าหรบัคนทั่วไปจะเคยชินกบัค าว่า อว้น โดยใชค้วามรูส้ึกเป็นตวัตดัสิน แต่ใน

หลกัทางการแพทยน์ัน้ ค าว่าอว้นหรือผอมจะตอ้งตดัสินจากค่าดชันีมวลกาย (Body Mass Index) 
ซึ่งคนทั่วไปจะมีค่าอยู่ระหว่าง 18.5 – 22.9 ในขณะที่คนอวบจะมีค่าอยู่ที่ระหว่าง 23.0 – 24.9 
ส าหรบัคนที่เขา้ข่ายอว้นนัน้จะมีค่าอยู่ที่ 25.0 ขึน้ไป หากพิจารณาจากช่วงตวัเลขแลว้พบว่า ขนาด
ของระดบัความอว้นนัน้มีหลายระดบัมาก จึงจ าเป็นตอ้งชีใ้หช้ดัว่า ผูป้ระกอบการอยากจะท าธุรกิจ
กับกลุ่มคนอว้นกลุ่มใด และตามขอ้มูลทางสถิติของไทยสามารถบอกว่า ประชากรคนอว้นจะมี
อตัราการเพิ่มขึน้โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณสี่ลา้นคนต่อปี จึงถือไดว้่าประชากรกลุ่มนีเ้ป็นตลาดใหม่ที่
ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ไปท าการตลาดและสรา้งกลุม่ลกูคา้ของตวัเองไดย้าก 

 

 

ภาพประกอบ 3 ดชันีมวลของรา่งกาย 

ที่มา:  www.tcdc.or.th/articles/Detail/กินดีอยู่ดีราศีจบัธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาวplus-size 

2. เข้าใจกับปัญหาเร่ืองขนาดและรูปร่าง 
สินค้าประเภทเสือ้ผ้าขนาดพิเศษนั้นจะต้องมีการใส่ใจในการผลิตเริ่มต้น

ตัง้แต่การออกแบบเสือ้ผา้ ซึ่งมีการศึกษาเก่ียวกับขนาดและรูปร่าง โดยจากผลการส ารวจขอ้มูล
ผลิตภัณฑ์ของ Local Brand ในระดับทั่วไปนั้น พบว่า ผูป้ระกอบการจะมักใชรู้ปแบบของแบบ
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เสือ้ผา้มาตรฐาน (ส าหรบัคนทั่วไป) น ามาปรบัแก้ใหม้ีรูปแบบขนาดใหญ่ขึน้ แต่ไม่ไดคิ้ดถึงการ
แกไ้ขปัญหาเฉพาะจุดของผูห้ญิงที่มีรูปร่างใหญ่เป็นขนาดพิเศษอย่างรอบคอบ เช่น การวางระยะ
ติดกระดุมที่ไม่สามารถเก็บบริเวณรอบอกใหม้ีความสวยงามได ้บริเวณตน้แขนและรอบวงแขนที่
สรา้งความอึดอัดในเวลาเคลื่อนไหว รวมถึงการเก็บทรงบริเวณวงแขนด้านหลัง ฯลฯ ซึ่งหาก
ผูป้ระกอบการมีความเขา้ใจอย่างแทจ้ริงว่าขนาดและรูปร่างของผูห้ญิงที่มีรูปร่างขนาดพิเศษเป็น
เรื่องที่มีความซับซ้อนและมีหลายระดับ สามารถแบ่งแยกย่อยได้ 7 แบบ ผู้ประกอบการก็จะ
สามารถสร้างแบรนด์ที่มีคุณลักษณะเฉพาะเจาะจง และตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุม่เปา้หมายไดดี้ขึน้ 

 
 

 

ภาพประกอบ 4 รูปร่างต่างๆของผูห้ญิงขนาดพิเศษ 

ที่มา:  www.tcdc.or.th/articles/Detail/กินดีอยู่ดีราศีจบัธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาวplus-size 

3. น าเสนอความงามควบคู่กับคุณประโยชน ์
แมว้่าผูห้ญิงขนาดพิเศษจะแสดงออกว่าการอว้นก็สวยได ้แต่ความเป็นจริง

แลว้ค าว่าอว้นก็ยังคงเป็นค าพูดที่ส่งผลกระทบความรูส้ึก รวมถึงเป็นประเด็นที่อ่อนไหวส าหรบั
ผูห้ญิงกลุ่มนี ้หากเสือ้ผา้ที่ออกแบบเป็นการออกแบบที่สามารถน าเสนอคณุค่าส าคญัเพื่อตอ้งการ
ชดเชย ปกปิด หรือแกไ้ขความบกพร่องทางดา้นรูปร่างของผูส้วมใส่แลว้ ลูกคา้กลุ่มนีก้็ย่อมจะเกิด
ความรูส้กึที่ดีต่อตนเองและน าไปสู่ความจงรกัภกัดีต่อแบรนดใ์นที่สดุ 
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ภาพประกอบ 5 ตวัอย่างเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษ 

ที่มา:  www.tcdc.or.th/articles/Detail/กินดีอยู่ดีราศีจบัธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาวplus-size 

โอกาสและความเป็นไปได้ในอนาคต 
จากอัตราการเพิ่มขึน้ของผูม้ีรูปร่างอว้นหรือขนาดพิเศษนัน้จะผันแปรไปตามระดับ

การพัฒนาทางเศรษฐกิจ คือ หากผู้มีฐานะมากยิ่งมีโอกาสการเข้าสู่ภาวะอ้วนมากขึน้ ซึ่งใน
ปัจจุบันประชากรคนที่มีภาวะอ้วนนั้น คือ กลุ่มคนที่มีศักยภาพในการซือ้สินค้าประเภทเสือ้ผ้า
แฟชั่นมากขึน้ ประกอบดว้ยการเปิดเขตเศรษฐกิจการเสรี AEC (ASEAN Economic Community) 
ท าให้ฐานลูกค้าที่เป็นผู้มีรูปร่างขนาดพิเศษนั้นมีการขยายตัวใหญ่มากขึน้ไปทั้งภูมิภาค หาก
ผูป้ระกอบการธุรกิจเสือ้ผา้ขนาดพิเศษรุ่นใหม่มีความรูค้วามเขา้ใจและตอบสนองความตอ้งการ
ของผูห้ญิงกลุม่นีไ้ดอ้ย่างดี และก็ยงัสามารถสรา้งแบรนดใ์หป้ระสบความส าเรจ็ได ้

ผลงานวิจัยและเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง 
วิชุดา ไชยศิวามงคล (2561) ไดท้ าการศึกษาการวิเคราะหปั์จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้สินคา้หรือบริการบนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลยัขอนแก่น 
มัวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะหปั์จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการบนระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น พบว่า ตัวแปรที่ท าการศึกษา
จ านวน 42 ตัวแปรที่น ามาศึกษาแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 8 กลุ่ม คือ กลุ่มที่  1 ด้านคุณภาพของ
ผลิตภณัฑห์รือการบรกิาร ความชดัเจนในสารสนเทศที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือการบริการ และการ
บริการหลงัการขายในระบบความปลอดภยัในตวัขอ้มลูที่เชื่อถือได ้จ านวนตวัแปร 12 ตวัแปร กลุ่ม
ที่ 2 ดา้นพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑห์รือการบริการบนเว็บไซตข์องคนรอบขา้งในยุคดิจิตอล มีตัว
แปร 6 ตัวแปร กลุ่มที่ 3 ดา้นการเขา้ถึงของระบบเครือข่ายที่ง่ายต่อการใชง้านและเปรียบเทียบ
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ราคา มีตัวแปร 5 ตวัแปร กลุ่มที่ 4 ดา้นกระบวนการใหบ้ริการที่มีประสิทธิภาพ กลุ่มที่ 5 ดา้นการ
ออกแบบเว็บไซต์มีการค านึงถึงนวัตกรรมแปลกใหม่  และมีความน่าเชื่อถือ มีตัวแปร 4 ตัวแปร 
ปัจจัยที่ 6 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดที่น่าสนใจชดัเจนและติดต่อกับผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง มี
ตวัแปร 4 ตวัแปร กลุ่มที่ 7 ดา้นความหลากหลาย ทนัสมยัของผลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑต์รงตามที่
ตอ้งการกับผูบ้ริโภค มีตัวแปร 3 ตัวแปร และกลุ่มที่ 8 ดา้นจิตวิทยาที่ เก่ียวกับการโฆษณาที่น่า
จดจ า มีตวัแปร 3 ตวัแปร ตามล าดบั 

ณฐัณิชา หนองหงอก (2559) ไดท้ าการศกึษาการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจในการ
สง่เสรมิกิจกรรมนนัทนาการทางน า้ของการท่องเที่ยวท่ีหมู่เกาะเสม็ด จงัหวดัระยอง มีวัตถปุระสงค์
ส  ารวจและวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจของรูปแบบการท่องเที่ยวในดา้นกิจกรรมนันทนาการ
ทางน้้า และน าเสนอรูปแบบกลยุทธใ์นการส่งเสริมแหล่งสถานที่ท่องเที่ยว หมู่เกาะเสม็ด จังหวัด
ระยอง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อาย ุ21–30 ปี สถานภาพโสด การศกึษาอยู่ระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ย รวม 15,001-20,000 บาท จาก
ผลการวิจัยการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจสรุปไดว้่า จ านวนตัวแปรปัจจัยต่างๆ 26 ตัวแปร
นัน้จดัแบ่งไดเ้ป็น 4 ปัจจยั โดยไดน้ าเสนอเป็นโมเดลที่ใชช้ื่อว่า SMET MODEL และก าหนดชื่อของ
กลุ่มองคป์ระกอบปัจจัย คือ ปัจจัยที่ 1 คือ Strict  เป็นปัจจัยเก่ียวกับมาตรฐาน คุณภาพ ความ
ปลอดภัย และการบริการ ปัจจัยที่ 2 คือ Media เป็นปัจจยัการสื่อสารแจง้ขอ้มลูข่าวสารใหค้วามรู้
ใหแ้ก่นกัท่องเที่ยวและเปิดช่องทางการจ าหน่ายโดยความร่วมมือภาครฐัและหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง 
ปัจจัยที่  3 คือ Emphasize เป็นปัจจัยที่ เพิ่มความน่าสนใจเก่ียวกับกิจกรรมทางน้้าให้มีความ
น่าสนใจเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว ปัจจยัที่ 4 คือ Touch เป็นปัจจัยการสมัผัส รบัรู ้เพื่อใหเ้กิดความ
ประทบัใจ และนกัท่องเที่ยวกลบัมาเที่ยวอีกครัง้ 

ทิชากร เกษรบวั (2559) ไดท้ าการศึกษาการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้บริการโทรทัศนผ์่านดาวเทียมของผูใ้ชบ้ริการ มีวตัถุประสงคเ์พื่อทราบ
ถึงองค์ประกอบที่ส  าคัญของการตัดสินใจซื ้อโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจด้วยวิธีสกัดองค์ประกอบหลัก 
(Principal Component Analysis) และหมนุแกนองคป์ระกอบตัง้ฉากดว้ยวิธีแวริแมกซ  ์(Varimax) 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรทั้งหมด 20 ตัวแปร สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบการรตัดสินใจซือ้
โทรทัศนผ์่านดาวเทียมได ้4 องคป์ระกอบ ประกอบดว้ย การบริหารใหส้ินคา้แตกต่างจากคู่แข่ง  
การบรหิารคณุภาพการใหบ้รกิาร การสง่เสรมิการตลาด และภาพลกัษณข์องสินคา้ ตามล าดบั 
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สลิตา สาลีผลิน (2557) ได้ท าการศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคน า้ผักผลไมพ้รอ้มด่ืมชนิด UHT ของผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
จงัหวดักาญจนบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อทราบผลการเปรียบเทียบการวิเคราะหอ์งค์ประกอบปัจจยัที่
ส  าคญัที่ท าใหผู้บ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและจงัหวดักาญจนบุรี บริโภคน า้ผกัผลไมพ้รอ้ม
ด่ืมชนิด UHT และพฤติกรรมผูบ้ริโภคน า้ผักผลไมพ้รอ้มด่ืมชนิด UHT จากการผลวิเคราะหพ์บว่า 
องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคน า้ผักผลไมพ้รอ้มด่ืมชนิด UHT ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จากจ านวนตวัแปรทัง้หมด 58 ตวัแปรนัน้ไดปั้จจยัใหม่ 14 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นคณุประโยชนแ์ละ
คณุภาพของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นช่องทางการสื่อสาร ปัจจยัดา้นดา้นผูผ้ลิตและตวัแทนจ าหน่าย 
ปัจจัยดา้นราคาและเสถียรภาพของผลิตภัณฑ ์ปัจจยัดา้นการน าเสนอของผลิตภัณฑ ์ปัจจัยดา้น
บรรจุภัณฑ์ ปัจจัยดา้นแหล่งขอ้มูลและแหล่งวัตถุดิบของผลติภัณฑ์ ปัจจัยดา้นสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา ปัจจยัดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นประสาทสมัผสั ปัจจยัดา้นการมองเห็น 
ปัจจัยดา้นรสชาติและความรบัผิดชอบต่อสังคม และปัจจัยดา้นความต้อการของผูบ้ริโภค และ
ส าหรบัองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคน า้ผักผลไมพ้รอ้มด่ืมชนิด UHT ในจงัหวดักาญจนบุรี 
จากจ านวนตวัแปรทัง้หมด 58 ตวัแปรนัน้ไดปั้จจยัใหม่ 11 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นคณุประโยชนแ์ละ
คณุภาพของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นกระแสนิยม ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่ายและรูปลกัษณข์อง
ผลิตภัณฑ ์ปัจจัยดา้นการสื่อสารและอายุการใชง้านของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยดา้นอินเทอรเ์น็ตและ
การโฆษณทางโทรทัศน์ ปัจจัยด้านการมีความรบัผิดชอบต่อสังคม ปัจจัยดา้นเสถียรภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านตราสินค้า และปัจจัยด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา ตามล าดับ ซึ่งจากผล
การศกึษาสามารถน ามาใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนทางการตลาดของผลิตภณัฑน์ า้ผกัผลไมพ้รอ้ม
ด่ืมชนิด UHT โดยพิจารณาดา้นคณุประโยชนแ์ละคณุภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั 

ธีรยุทธ ์เมืองแกว้ (2554) ไดท้ าการศึกษาการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของแบบประเมินใน
การประหยัดพลังงานไฟฟ้า มีวัตถุประสงค์เพื่อทราบถึงองค์ประกอบของแบบประเมินในการ
ประหยัดพลงังานไฟฟ้า จากผลการวิจัยการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบสรุปไดว้่า จากจ านวนตัวแปร
ปัจจยัต่างๆ ทัง้หมด 48 ตวัแปรนัน้ สามารถจดัไดเ้ป็นจ านวน 7 องคป์ระกอบ คือ องคป์ระกอบที่ 1 
คือ ความรบัผิดชอบในการประหยดัพลงังานไฟฟ้า มี 8 ตวัแปร องคป์ระกอบที่ 2 คือ การสนบัสนุน
ทางสงัคมในการประหยดัพลงังานไฟฟ้า มี 8 ตวัแปร องคป์ระกอบที่ 3 คือ ทศันคติต่อการประหยดั
พลงังานไฟฟ้า มี 8 ตวัแปร องคป์ระกอบที่ 4 คือ ความสนใจในการบัขอ้มลูข่าวสารในการประหยดั
พลงังานไฟฟ้า มี 8 ตวัแปร องคป์ระกอบที่ 5 คือ ความรุใ้นการประหยดัพลงังานไฟฟ้า มี 8 ตวัแปร 
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องคป์ระกอบที่ 6 คือ พฤติกรรมในการใช้พลังงานไฟฟ้า มี 4 ตัวแปร และองค์ประกอบที่ 7 คือ 
การศกึษาขอ้มลูก่อนใชพ้ลงังานไฟฟ้า มี 4 ตวัแปร ตามล าดบั 

นันทพร ศรีธนสาร (2561) ไดท้ าการศึกษาลกัษณะพฤติกรรม และปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องผูห้ญิงพลสัไซสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง 
ลกัษณะทางประชากร ทัศนคติ พฤติกรรมที่มีผลต่อปัจจัยการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องผูห้ญิงพลสั
ไซสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส าหรบัผูห้ญิงที่มีขนาดรอบอกตัง้แต่สามสิบแปดนิว้ พบว่า โดยทั่วไปมี
อายุ 13-60 ปี อาชีพลูกจา้งเอกชน/พนักงานบริษัท มีรายได ้15,001 – 30,000 บาท ระดับศึกษา
ปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด ส าหรบัทัศนคติในการซือ้สินคา้ส่วนใหญ่มีความรูใ้นตัวสินคา้ 
และมีความเชื่อถือปานกลางมากที่สดุ ส่วนใหญ่มีความพอใจในตัวสินคา้หลงัการซือ้มาใช ้ความ
พงึใจในช่องทางจัดจ าหน่าย ความพึงใจในดา้นโปรโมชั่นของสินคา้มากที่สดุ ดา้นปรมิาณการซือ้
สินคา้นัน้ใหค้วามเห็นว่า มีการซือ้สินคา้ในปริมาณเหมาะสม ช่วงเวลาในการซือ้ล่าสดุในช่วง 1 -6 
เดือนเกินหนึ่งครั้ง ส่วนทัศนคติต่อตนเองใรส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตนเองในด้านบวก โดยให้
ความเห็นว่า เป็นคนอ่อนโยน ถ่อมตนไว้วางใจผู้อ่ืน และเป็นคนมีความมั่นใจในตัวเองแบบ
ธรรมดามากที่สุด ดา้นพฤติกรรมการซือ้ ส่วนใหญ่ซือ้สินคา้ประเภทชุดเที่ยว และเหตุผลที่ซือ้คือ
ดา้นราคามากที่สุด แนวสินคา้ที่เลือกซือ้มากที่สุด คือ แนวที่มักสวมใส่ได้ตลอด ในด้านความ
ติดตามในตราสินคา้ พบว่า ยินดีซือ้ตราสินคา้ใหม่ ๆ และรา้นคา้ที่ซือ้ดว้ยเป็นรา้นคา้ที่มีหนา้รา้น
ตั้งอยู่จริง ช่วงวันที่ซือ้สินค้ามากที่สุดนั้นไม่มีความแน่นอน แต่ช่วงเวลาที่ซือ้อยู่ในช่วง 10.00 -
14.00 น. และสว่นใหญ่จะซือ้สินคา้ครัง้ละ 2 ชิน้ ในวงเงินไม่เกิน 1,000 บาท 

ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซือ้ พบว่า ดา้นทางสงัคม ดา้นทางสถานภาพทางสงัคมมีผล
ต่อการซือ้มากที่สุด ปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้ คือ ดา้นการเรียนรูจ้ากการหาขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กก่อน
การตัดสินใจซือ้มากที่สุด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์โดยดา้นผลิตภัณฑต์อ้ง
เป็นสินคา้ที่มีรูปแบบเขา้กบัผูซ้ือ้เป็นปัจจยัหลกั 

ในทางความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่างในทางลักษณะประชากรศาสตรก์ับปัจจัย
สงัคม ปัจจยัจิตวิทยาการจงูใจ และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนม์ีผลต่อการซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนข์องผูห้ญิงพลสัไซสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊กที่พบว่า ไม่แตกต่างกนั  

พงศกร พฤกษไ์พรผดงุ (2559) ไดท้ าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวตัถุประสงคเ์พื่อทราบถึงส่วนประสมทาง
การตลาด ความไวว้างใจ และการ สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
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เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม พบว่า สว่นใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ช่วงอายรุะหว่าง 
20-30 ปี ระดับศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10,001 -20,000 บาท 
ความถ่ีในการใชบ้รกิารซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นละ 1 ครัง้ต่อเดอืน ส าหรบัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
ดา้นช่องทางการจ าหน่ายมีความส าคญัมากที่สดุ ส าหรบัความไวว้างใจต่อรา้นคา้เสือ้ผา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรม พบว่า การแจง้หลักฐานในการส่งสินคา้มีความส าคัญมากที่สุด และส าหรบัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่น พบว่า การแนะน าสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
ของบุคคลชื่นชอบบน อินเทอรเ์น็ตเป็นปัจจัยที่ท าใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้มากที่สุด และในส่วนของ
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรม พบว่า รูปภาพสินค้าที่มีความสวยงามมี
ความส าคญัมากท่ีสดุ 

สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยวตัถุประสงค ์และเพื่อศึกษาเก่ียวกับ
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
(E-Marketplace) ประกอบดว้ย ขอ้มูลประชากรศาสตร ์พฤติกรรมการใชอิ้นเตอรเ์น็ต ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์การใหบ้ริการของเว็บไซตท์างคณุภาพ และอ่ืนๆ คือ การรบัรูถ้ึงชื่อ
สินคา้ และการติดตามตราสินคา้ พบว่า ดา้นเว็บไซตม์ีประสิทธิภาพและสินคา้หรือการบริการมี
การน าเสนอมี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์มากที่ สุด  ส าหรับด้านข้อมูล
ประชากรศาสตร ์พบว่า ระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

ศรศิา บญุประเสรฐิ (2559) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่าน เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก ประกอบดว้ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ปัจจัยดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมไปถึงศึกษาผลกระทบจากความแตกต่างทางด้าน
ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจัยที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก ที่มีความส าคญัมากท่ีสดุ 
คือ ปัจจัยด้านรูปแบบและคุณภาพสินค้า ส่วนของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตรก์ับระดบัการตัดสินใจซือ้ พบว่า ดา้นเพศมีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่านเฟซบุ๊กเท่านัน้  

ปญุญนุช บุณยะสนุานนท ์(2557) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูห้ญิงวัยท างาน โดยวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการ
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ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลนข์องผูห้ญิงวยัท างาน คือ ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์พฤติกรรมผูบ้ริโภค และศึกษาความแตกต่างทางปัจจัยส่วนบุคคล  ดา้นการศึกษาและ
อาชีพที่มีต่อการซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลนข์องผูห้ญิงวัยท างาน พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ ์
ด้านตราสินค้าและกิจกรรมปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านสื่อสารการให้บริการและสิทธิพิ เศษ
รายบุคคล และดา้นการประชาสมัพันธ์ มีผลต่อการซือ้เสือ้ผา้สตรีอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ 0.05 
อย่างไรก็ตาม ดา้นตราสินคา้และกิจกรรมปฏิสมัพนัธก์บัลูกคา้ส่งผลทางลบ ส าหรบัผลการศึกษา
ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน ์พบว่า ความ
แตกต่างของระดับการศึกษาส่งผลใหก้ารซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลนข์องผูห้ญิงวนัท างาน
แตกต่างกนั โดยระดับการศึกษาปริญญาโทมีแนวโนม้ในการซือ้เสือ้ผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์
สงูกว่าผูท้ี่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยั เรื่อง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้
ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดม้ีวิธีการด าเนินการศกึษาคน้ควา้ ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคชาวไทยที่เป็นผูห้ญิงมีอายุ 20 ปี ขึน้ไป
และมีดชันีมวลกายตัง้แต่ 23.0 ขึน้ไป โดยเป็นผูซ้ือ้และใชเ้สือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งการก าหนดช่วงอายไุดจ้ากพิจารณาผลส ารวจช่วงอายทุี่มี
การซือ้สินคา้ออนไลนม์ากที่สุด เนื่องจากเป็นช่วงเริ่มเขา้สู่วัยท างานท าใหม้ีก าลงัซือ้สูง (ไข่เจียว 
ดิจิทลั แอนด ์ออนไลน,์ 2561) 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคชาวไทยที่เป็นผูห้ญิงมีอายุ 20 ปี

ขึน้ไป และมีดัชนีมวลกายตั้งแต่ 23.0 ขึน้ไป โดยเป็นผู้ซือ้และใช้เสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงใชสู้ตรการค านวณหาจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรตารางของทาโร่ ยามาเน่ 
ก าหนดใหม้ีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดจ้ านวนตัวอย่างจ านวน 400 
ตวัอย่าง (ธานินทร ์ศิลปจารุ, 2563) 

การสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดเ้ลือกเก็บแบบสอบถามออนไลน ์เนื่องจากสามารถเขา้ถึง

ง่ายและสะดวกต่อผูบ้ริโภคในการตอบแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัจะสรา้งแบบสอบถามออนไลนใ์น
การเก็บขอ้มลู และการสุม่ตวัอย่างใชว้ิธีการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multistage) ดงันี ้
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ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือก
แอพพลิเคชั่นที่คนไทยใหค้วามนิยมใชบ้ริการและมีสามารถในการสรา้งกลุ่ม (Community) คือ 
แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook) และแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) (Think about wealth, 2563) 
และมีเงื่อนไขกลุ่ม คือ ลกัษณะกลุ่มจะเป็นกลุม่เฉพาะส าหรบัการซือ้ขายเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษ
เท่านัน้ 

ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบบง่าย (Random Sampling) โดยท าการเลือก
กลุ่มจากแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook) และแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) จ านวนละ 5 กลุ่ม รวม
เป็น 10 กลุ่ม เพื่อตอ้งการกระจายกลุ่มตัวอย่างใหม้ีโอกาสในการตอบแบบสอบถามอย่างทั่วถึง 
และเงื่อนไขการเลือกเบือ้งตน้คือในกลุม่นัน้ตอ้งมีการเคลื่อนไหวทางกิจกรรมสม ่าเสมอ ดงันี ้

กลุม่แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook) 
1. กลุม่เสือ้ผา้สาวอวบ สาวอว้น น่ารกั ราคาถกู  
2. กลุม่เสือ้ผา้อวบอว้น บิก๊ไซส ์ 
3. กลุม่เสือ้ผา้สาวอวบอว้น by แม่รจนา  
4. กลุม่ปลอ่ยสมบติั สาวอวบ-อว้น by เหมือนฝันพนัลา้น  
5. กลุม่เสือ้ผา้อว้นปังปัง ไซสใ์หญ่  

กลุม่แอพพลิเคชั่นไลน ์(Line) 
1. กลุม่ Sroishop เสือ้ผา้คนอว้น  
2. กลุม่ออ้มเสือ้ผา้ไซสใ์หญ่&จมัโบเ้สือ้ผา้คนอว้น  
3. กลุม่อุย้อา้ยเสือ้ผา้คนอว้นงานปา้ย  
4. กลุม่เสือ้ผา้คนอว้นทั่วประเทศ  
5. กลุม่เสือ้ผา้คนอว้นสวยๆราคาเบาๆ  

ขั้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโค้วต้า (Quota Sampling) โดยการ
ก าหนดจ านวนตวัอย่างในแต่ละกลุ่มของแอพพลิเคชั่นที่จบัฉลากไดใ้นขัน้ตอนที่ 2 จ านวนของกลุ่ม
แต่ละกลุม่มีจ านวนเท่ากนั ซึ่งตวัอย่างกลุม่ละ 40 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling)  โดยการ
เลือกสุม่ตวัอย่างทุกๆ ล าดบัที่ 7 เนื่องจากแต่ละกลุม่มีบญัชีรายชื่อของสมาชิกทุกคนกลุ่ม เป็นการ
เปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนมีสิทธิ์ได้รบัการเลือกเท่ากัน แลว้ท าการส่งแบบสอบถามหรือแท็ก
รายชื่อ จนไดก้ลุม่ตวัอย่างของกลุม่แต่ละกลุม่ครบจ านวนตามตอ้งการ 400 ตวัอย่าง 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดส้รา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาเพื่อท าการเก็บรวบรวม

ขอ้มลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม 

1. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ บทความ แหล่งข้อมูลทาง
อินเทอรเ์น็ต และผลงานวิจัยต่างๆ ที่ เก่ียวขอ้งกับด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ
เสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัย และสรา้งเครื่องมือใน
การวิจยัใหค้รอบคลมุตามความมุ่งหมายของการวิจยั 

2. สรา้งแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยก าหนดขอบเขตให้
ครอบคลุมกบัเนือ้หางานวิจยั เรื่อง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย เพื่อใหส้อดคลอ้งตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย และนิยามศัพท ์โดยเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ประกอบดว้ย 2 
สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว จ านวน 5 ข้อ  มีลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) มีค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices) ใหเ้ลือกเพียงขอ้เดียว โดยมีระดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้

1. อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยการ
วิจยัครัง้นีม้กี  าหนดช่วงอายุ 20 ปี ขึน้ไป และมีดชันีมวลกายตัง้แต่ 23.0 ขึน้ไป ซึ่งพิจารณามาจาก
ผลรายงานการส ารวจในตลาดซือ้ขายออนไลน ์พบว่า เป็นช่วงอายุที่มีการซือ้สินคา้ออนไลนม์าก
ที่สุด เนื่องจากเป็นช่วงเริ่มเข้าสู่วัยท างาน  ท าให้มีก าลังซือ้สินค้าสูง (ไข่เจียว ดิจิทัล แอนด ์
ออนไลน,์ 2561) และไดท้ าการแยกช่วงอายเุป็น 4 ช่วง ไดแ้ก่ 

1) 20 - 24 ปี 
2) 25 - 29 ปี 
3) 30 - 34 ปี 
4) 35 ปี ขึน้ไป  

2. สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
โดยการวิจยัมีการแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1) โสด 
2) สมรส ไม่มีบตุร 
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3) สมรส มีบตุร 
4) หมา้ย/หย่ารา้ง 

3. อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
การวิจยัมีการกลุม่ออกแบ่งเป็น 3 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1) ขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงานราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
2) พนกังาน/ลกูจา้งบรษิัทเอกชน 
3) ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) โดยการวิจยัมีการแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ไดแ้ก่ 

1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 บาท ขึน้ไป  

5. รูปแบบการแต่งตวั เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) โดยการวิจยัมีการแบ่งออกเป็น 5 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1) แบบหวาน น่ารกั 
2) แบบเท่ สมารท์ 
3) แบบเปรีย้ว เซ็กซี่ 
4) แบบสบาย ชิล 
5) แบบวินเทจ 

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ประกอบด้วยแบบสอบถาม 6 ด้าน จ านวน 60 ข้อ มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นลักษณะ
ค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) โดยแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Rating 
Scale Method) แต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดับความคิดเห็น โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
เป็นประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งผูว้ิจยัไดก้ าหนดระดบัคะแนนและระดบัค่าเฉลี่ยใน
การวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง  มีความเห็นดว้ยมากที่สดุ 
ระดบั 4 หมายถึง มีความเห็นดว้ยมาก 
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ระดบั 3  หมายถึง มีความเห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบั 2  หมายถึง มีความเห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบั 1  หมายถึง มีความเห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

เกณฑก์ารประเมินผลการวิเคราะห ์โดยใชเ้กณฑป์ระเมินจากต่อไปนี ้ (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2561, น.129) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00   หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20   หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.41   หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60   หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80   หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

3. น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องและข้อค าแนะน าในการปรบัปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและ
สมมติฐานของงานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้ง และน าเสนอต่อผูเ้ชี่ยวชาญ 
เพื่อพิจารณาตรวจสอบสอบความเที่ยงตรงขอ้ค าถามของแบบสอบถามใหต้รงตามวตัถุประสงค์
หรือเนือ้หาอย่างเหมาะสม ถูกตอ้ง ครอบคลุม และประกอบน าค าแนะน าที่ตอ้งปรบัปรุงแกไ้ขให้
สมบูรณข์ึน้ โดยใชค่้าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับวตัถุประสงคต์ามวิธีของโรวิเนลลี่และ
แฮมเบิลตนั   

5. น าแบบสอบถามที่ได้การปรบัปุงแก้ไขแล้ว น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อ
ตรวจสอบความถกูตอ้งอีกครัง้ 

6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจแกไ้ขปรบัปรุงครัง้สดุทา้ย ไปทดลองใช ้(Try Out) 
กบักลุ่มที่ใกลเ้คียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ก่อนที่จะน าไปเก็บขอ้มูลจริง ซึ่งค่าความเชื่อมั่นมีค่าเท่ากับ 0.976 โดยใชวิ้ธีหาค่าสัมประสิทธิ์

อลัฟ่า (α = Coefficient) ของครอนบรคั (Cronbach) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ค่าแอลฟ่า

ที่ไดแ้สดงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 
แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูง โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรบัไดจ้ะมีค่ามากกว่า 
0.7 ขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, น.445)  

7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้ น าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื่อ
การวิจยัต่อไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มลู
จากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ตามที่ไดก้ าหนด โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1. ขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัจะด าเนินการน าแบบสอบถามไปเก็บ
ขอ้มลูจากผูท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย โดยเลือกเก็บแบบสอบถามออนไลน ์
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงง่ายและสะดวกในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงสร้าง
แบบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Forms   

2. ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม โดยมีการตรวจสอบความครบถว้นของ
ขอ้มลูแบบสอบถาม และบนัทกัขอ้มลูดว้ยตนเอง 

3. ผู้วิจัยน าขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ ์
และท าการคดัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท า 

หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถามเรียบรอ้ยแล้ว 
ผูว้ิจยัน าขอ้มลูจากแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้

1. การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) 
โดยการคดัเลือกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกคดัเลือกเฉพาะฉบบัที่สมบูรณเ์ท่านัน้  

2. ท าการลงรหสั (Coding) โดยแบ่งกลุม่ตามตวัแปรที่ท าการศกึษาแลว้น าขอ้มลู
มาบนัทกึลงในคอมพิวเตอร ์จะท าการลงรหสัตามที่ก าหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละสว่น 

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพื่อ
วิเคราะหเ์ชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1.การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ยละ 
(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) 
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1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าเสนอรูปแบบของค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติที่ใชใ้นการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

2.1 สมมติฐานที่  1 ทดสอบเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ
เสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย ซึ่งจะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) เพื่อรวมกลุม่ตวัแปรที่มีความสมัพนัธก์นัเป็นองคป์ระกอบเดียว 

2.2 สมมติฐานที่  2 ทดสอบเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก่ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั ใชก้ารวิเคราะหข์อ้มลูความแปรปรวนทางเดียว 
(One - way ANOVA) เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 
กลุม่ในการวิเคราะหข์อ้มลู 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติใช้ในการหาความเที่ยงตรง (IOC) ของแบบสอบถาม 

การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยการหาค่าความสอดคลอ้งระหว่าง
ขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคห์รือเนือ้หา (Index of Consistency) ไดใ้ชเ้ทคนิคของโรวิเนลลี่และแฮม
เบิลตนั (Rovinelli and Hambleton, 1978) มีสตูรการค านวณ ดงันี ้

𝐼𝑂𝐶 =  
∑ 𝑅

𝑁
 

เมื่อ IOC แทน ค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์
  ∑R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ 
  N แทน จ านวนผูเ้ชี่ยวชาญ 
เกณฑใ์นการตรวจพิจารณาขอ้ค าถาม ดงันี ้

คะแนน +1 เมื่อเห็นว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
คะแนน 0 เมื่อเห็นว่าไม่แน่ใจขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถปุระสงค ์
คะแนน -1 เมื่อเห็นว่าขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

โดยผลการวิเคราะหก์ารหาความเที่ยงของแบบสอบถาม ขอ้ค าถามทกุขอ้จะตอ้งผ่าน
เกณฑท์ี่มีค่าความสอดคลอ้ง ตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป 
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สถิติที่ใช้ในการหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา

ของครอนบรคั (Cronbach’s alpha Coefficient) กัลยา วานิชยบ์ัญชา (2561, น.25) มีสูตรการ
ค านวณ ดงันี ้

𝛼   =   
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (𝑘 − 1) 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 
 

เมื่อ        α   แทน    ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม     
k         แทน    จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม      

covariance       แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ     
variance       แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

โดยผลการวิเคราะห์การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรบัได้จะมีค่า
มากกว่า 0.70 ขึน้ไป 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใชส้ตูรดงันี ้(ธานินทร ์ศิลปจารุ, 2563, น.146) 

P =  
f × 100

n
 

เมื่อ P  แทน ค่ารอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็น 
 f  แทน ความถ่ีของคะแนน 
 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

2. ค่าเฉลี่ย (Mean) เป็นการหาค่ากลางของข้อมูลทั้งหมด ใช้สูตรดังนี ้ (ธานินทร ์
ศิลปจารุ, 2563, น.146) 

x̄ =  
∑ x

n
 

เมื่อ 𝑥̅  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนน 

 ∑ 𝑛  แทน ผลรวมของค่าคะแนนเฉลี่ยทัง้หมด 
 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

3. ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) ใชส้ตูรดังนี ้(ธานินทร ์ศิลป
จารุ, 2563, น.149) 

S. D. =  √
n ∑ x2 − (∑ x)2

n(n − 1)
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เมื่อ S.D  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

 ∑ 𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 (∑ 𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดวยกก าลงัสอง 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

1. สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน มีสตูรดงันี ้(ธานินทร ์ศิลปจารุ, 2563, น.191-200) 

F      =       
MSb

MSw
 

เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 

 MSb  แทน ค่าประมาณความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 MSw  แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ 
โดย 

  MSW    =       
SSw

(n−k)
 

เมื่อ 𝑆𝑆𝑏   แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ 

 𝑆𝑆𝑤   แทน ผลรวมก าลงัสองในกลุม่ 
 k  แทน จ านวนกลุม่ 
 n  แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 
 (k-1)  แทน Degree of freedom การแปรผนัระหว่างกลุม่  
 (n-k)  แทน Degree of freedom การแปรผนัภายในกลุม่  
สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown - forsythe (B) โดยที่ใช้ใน

กรณีมี ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Hartung, 2001) สามารถเขียนไดด้งันี ้

B       =              
MBS

MSWt
 

โดย 

MSWt    =  ∑ (1 −
nt

N
) S 1

 2
K

i=1
 

เมื่อ  B  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown – forythe 
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 MBS  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
 K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
 N  แทน ขนาดประชากร 

 𝑆1
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ ตอ้งทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett T3 มีสตูรดงันี ้

dD
̅̅̅̅        =              

qD√2(MSs /A)

√S
 

เมื่อ 𝑑𝐷
̅̅̅̅   แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา Dunnett T3 

 gD  แทน ค่าตารางจาก Critical Value of Dunnett T3 

 𝑀𝑆𝑠/𝐴 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 S  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตอ้งตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่  โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ย มีสตูรดงันี ้

LSD = t
1−

∝
2

;n−k
√MSE (

1

ni
+

1

nj
) 

โดยที่  𝑛𝑖     ≠      𝑛𝑗  
 R = n – k 
เมื่อ LSD แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดป้ระชากรกลุม่ i และ j 
 MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 𝑛𝑖  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ i 

 𝑛𝑗  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ j 
k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

 n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 𝛼 แทน ระดบันยัส าคญั 
2. สถิติการวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

เป็นส่วนหนึ่งของเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อท าการศึกษาหา
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ความสมัพันธข์องโครงสรา้งของตัวแปร โดยสามารถลดตัวแปรใหอ้ยู่ในกลุ่มที่มีความสมัพันธ์กัน 
เนื่องจากการขอ้มลูจากแบบสอบถามนัน้มีทฤษฎีอา้งอิงในการสรา้งขอ้ค าถาม  

ขั้นตอนของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) 
การน าเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ไปวิเคราะห์

ขอ้มูลเพื่อจัดกลุ่มหรือจ าแนกกลุ่มตัวแปร สามารถแบ่งเป็น 4 ขั้นตอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2561, น.202-206) ดงันี ้

ขั้นตอนที่  1 การตรวจสอบตัวแปรต่ างๆที่ น ามาแบ่ งกลุ่ มนั้นมี
ความสมัพนัธก์นัหรือไม่ ซึ่งการตรวจสอบความสมัพนัธท์ าไดโ้ดยการใชค่้าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ์
ของตวัแปรแต่ละคู่ โดยการตรวจสอบระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปนดว้ยค่าสถิติ KMO ของไก
เซอร-์ไมเยอร–์ออลคิน(Kaiser – Meyer – Olkin) กล่าวคือ ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรคู่
ใดมีค่าใกลห้นึ่งหรือลบหนึ่ง แสดงว่าตวัแปรคู่นัน้มีความสมัพนัธก์นัมาก ถา้มีตวัแปรบางตวัที่ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัตวัแปรอ่ืนๆ คือ ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรคู่ใดมีค่าใกลศ้นูย ์ใหต้ดัตวั
แปรนัน้นัน้ออก และน ามาตรวจสอบความสมัพันธโ์ดยภาพรวมของตัวแปรดว้ยค่าสถิติ Barlett’s 
Test Sphericity ที่ระดบันยัส าคญั .05  

ขัน้ตอนที่ 2 การสกดัองคป์ระกอบ (Factor Extraction) วตัถุประสงคข์อง
การสกดัองคป์ระกอบ คือ การหาจ านวนขององคป์ระกอบที่สามารถใชแ้ทนตวัแปรทัง้หมดทุกตัว
ได้ ส  าหรับวิธีการสกัดองค์ประกอบเลือกใช้วิ ธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal 
Component Analysis) โดยค่าน า้หนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) มีค่ามาก คือ ค่าน า้หนัก
เขา้สูบ่วกหนึ่งหรือลบหนึ่ง 

ขั้นตอนที่  3 การหมุนแกนองค์ประกอบ (Factor Rotation) กรณี ค่า
น ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มี ค่ากลาง ท าให้ไม่แน่ ใจว่าควรจัดตัวแปรไว้ใน
องค์ประกอบใดนั้นจึงจ าเป็นต้องท าการหมุนแกน ซึ่งวิธีการหมุนแกนเลือกแบบออโธกอนอล 
(Orthogonal Rotation) เป็นการหมนุแกนองคป์ระกอบไปแลว้ยังคงท าใหอ้งคป์ระกอบตัง้ฉากกัน
หรือเป็นอิสระกนั โดยวิธีแวริแมกซ ์(Varimax) เกณฑก์ารก าหนดจ านวนองคป์ระกอบจะพิจารณา
จ านวนองคป์ระกอบ (Factor) ที่มีค่าไอเกน (Eigen Value)ตัง้แต่ 1.00 เป็นตน้ไป 

ขัน้ตอนที่ 4 เกณฑก์ารพิจารณาว่าตวัแปรตัวใดจะอยู่ในองคป์ระกอบใด 
จะใชห้ลกัพิจารณาค่าน า้หนักองคป์ระกอบ (Factor Loading )ของแต่ละตัวแปรว่ามีค่าสูงสุดอยู่
ในองค์ประกอบใดก็ถือว่าตัวแปรนั้นๆ อยู่ ในองค์ประกอบนั้นเพื่ อให้การจัดตัวแปรเข้าสู่
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องค์ป ระกอบอย่ างมีนัยส าคัญ ในทางปฏิบั ติ  (Practical Significance) ค่ าน ้าหนักของ
องคป์ระกอบนัน้ๆ ตอ้งมากกว่า 0.50 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่4 
ผลการวิจัยและการวิเคราะหข์้อมูล 

  การวิจัยครั้งนี ้มุ่งศึกษา เรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลตามระเบียบวิธีการวิจัย โดยการวิเคราะห์
ขอ้มูลและแปรผลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์างๆในการ
วิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n   แทน  จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 
x ̅   แทน  คะแนนค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F   แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F- distribution 
LSD แทน ค่าความแตกต่างของการทดสอบรายคู่ 
df   แทน  ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยของผลบวก าลงัสองของคะแนน (Mean Squares) 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
Sig. แทน ระดบัความนยัส าคญัทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน ระดบัความนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดน้ าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการ

วิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความ
เป็นสว่นตวั และดา้นการบรกิารสว่นบคุคล 

สว่นที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้

ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย มีองคป์ระกอบมากกว่า 1 องคป์ระกอบ 
 สมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์จ าแนกตาม อาย ุ

สถานภาพ อาชีพรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว แตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้น
ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว โดยวิเคราะหก์ารแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัแสดงในตารางต่อไปนี ้

ตาราง 1 จ านวนและรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามขอ้มลูดา้นอายุ 

ด้านอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20 – 24 ปี 224 56.0 
25 – 29 ปี 110 27.5 
30 – 34 ปี 32 8.0 
35 ปี ขึน้ไป 34 8.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 1 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 20-24 ปี จ านวน 224 
คน รอ้ยละ 56.0 รองลงมาคือ อายุ 25–29 ปี จ านวน 110 คน รอ้ยละ 27.5 อายุ 35 ปี ขึน้ไป 
จ านวน 34 คน ร้อยละ 8.5และล าดับสุดท้ายคือ อายุ 30-34 ปี จ านวน 32 คน ร้อยละ 8.0 
ตามล าดบั 
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ตาราง 2 จ านวนและรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามขอ้มลูดา้นสถานภาพ 

ด้านสถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 347 86.8 
สมรส ไม่มีบตุร 26 6.5 
สมรส มีบตุร 15 3.8 
หมา้ย/หย่ารา้ง 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 2 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด จ านวน 347 คน 
รอ้ยละ 86.8 รองลงมาคือ สมรส ไม่มีบุตร จ านวน 26 คน รอ้ยละ 6.5 สมรส มีบุตร จ านวน 15 คน 
รอ้ยละ 3.8 และล าดบัสดุทา้ยคือ หมา้ย/หย่ารา้ง จ านวน 12 คน รอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 

ตาราง 3 จ านวนและรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามขอ้มลูดา้นอาชีพ 

ด้านอาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงานราชการ/รฐัวิสาหกิจ 86 21.5 
พนกังาน/ลกูจา้งบรษิัทเอกชน 123 30.8 
ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 191 47.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 3 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
จ านวน 191 คน รอ้ยละ 47.8 รองลงมาคือ พนกังาน/ลกูจา้งบริษัทเอกชน จ านวน 123 คน รอ้ยละ 
30.8 และล าดบัสดุทา้ยคือ ขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงานราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 86 
คน รอ้ยละ 21.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 จ านวนและรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามขอ้มลูดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 106 26.5 
10,001–20,000 บาท 177 44.3 
20,001–30,000 บาท 66 16.5 
30,001–40,000 บาท 32 8.0 
40,001 บาท ขึน้ไป 19 4.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–
20,000 บาท จ านวน 177 คน รอ้ยละ 44.3 รองลงมาคือ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10 ,000 บาท จ านวน 
106 คน รอ้ยละ 26.5 20,001–30,000 บาท จ านวน 66 คน รอ้ยละ 16.5 30,001–40,000 บาท 
จ านวน 32 คน รอ้ยละ 8.0  และล าดับสดุทา้ยคือ 40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 19 คน รอ้ยละ 4.8 
ตามล าดบั 

ตาราง 5 จ านวนและรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามขอ้มลูดา้นรูปแบบการแต่งตวั 

ด้านรูปแบบการแต่งตัว จ านวน (คน) ร้อยละ 
แบบหวาน น่ารกั 78 19.5 
แบบสาวเท่ สมารท์ 54 13.5 
แบบเปรีย้ว เซ็กซี่ 49 12.3 
แบบสบาย ชิล 186 46.5 
แบบวินเทจ 33 8.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 5 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรูปแบบการแต่งตัวแบบสบาย ชิล 
จ านวน 186 คน รอ้ยละ 46.5 รองลงมาคือ แบบหวาน น่ารกั จ านวน 78 คน รอ้ยละ 19.5 แบบ
สาวเท่ สมารท์ จ านวน 54 คน รอ้ยละ 13.5  บาท แบบเปรีย้ว เซ็กซี่ จ านวน 49 คน รอ้ยละ 12.3  
และล าดบัสดุทา้ยคือ แบบวินเทจ จ านวน 33 คน รอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ได้แก่ ดา้น
ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็น
ส่วนตัว และด้านการบริการส่วนบุคคล โดยวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัแสดงในตารางต่อไปนี ้

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
ขอ้มลูดา้นผลิตภณัฑ ์

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
เนือ้ผา้สามารถระบายอากาศไดดี้ 4.45 0.650 มากที่สดุ 
ประเภทของเสือ้ผา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่ง
ประเภท (เสือ้ กางเกง กระโปรง ฯ) 

4.40 0.698 มากที่สดุ 

เสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายขนาด ครอบคลมุทกุขนาด 
(XL-5XL) 

4.46 0.837 มากที่สดุ 

ขอ้มลูแต่ละขนาดชดัเจนพรอ้มวิธีวดัขนาด 4.50 0.701 มากที่สดุ 
เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเขม้และไม่มีลวดลาย เป็น
การพลางรูปรา่ง 

4.19 0.815 มาก 

เสือ้ผา้เป็นลายขนาดเล็ก และสีของลายเป็นสีที่
กลมกลืนสีของเสือ้ผา้ที่เลือกใช ้เป็นการอ า
พรางพลางรูปรา่ง 

3.96 0.906 มาก 

ลายเสือ้ผา้เป็นแนวตัง้ตามยาวล าตวั โดยความ
กวา้งของลายไม่กวา้งเกิน 1 นิว้ ท าใหรู้ปรา่งสม
สว่นมากขึน้ 

3.87 0.936 มาก 

แบบคอเสือ้เป็นคอกวา้ง คอเหลี่ยม ท าใหท้รง
คอดยูาวขึน้ 

4.17 0.883 มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
แบบแขนเสือ้เป็นแขนเรียบ แขนตรง เพื่อพราง
สว่นท่อนแขนใหเ้ล็กลง 

4.18 0.834 มาก 

แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขา
ใหญ่ เพื่อพรางสว่นขาใหเ้ล็ก 

4.19 0.854 มาก 

แบบทรงกระโปรงเป็นทรงตรง ทรงกระบอก 
เพื่อพรางสว่นที่มีขนาดใหญ่ใหเ้ล็กลง 

4.14 0.865 มาก 

รวม 4.23 0.521 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 6 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์มีความ
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ คือ ขอ้มลู
แต่ละขนาดชัดเจนพรอ้มวิธีวัดขนาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 เสื ้อผ้ามีให้เลือกหลายขนาด 
ครอบคลมุทุกขนาด (XL-5XL) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 เนือ้ผา้สามารถระบายอากาศไดดี้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.45  และประเภทของเสือ้ผา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งประเภท (เสือ้ กางเกง กระโปรง ฯ) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40  เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเข้มและไม่มีลวดลาย เป็นการพลางรูปร่าง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19   แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขาใหญ่ เพื่อพรางส่วนขาให้เล็ก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 แบบแขนเสือ้เป็นแขนเรียบ แขนตรง เพื่อพรางส่วนท่อนแขนให้เล็กลง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 แบบคอเสือ้เป็นคอกวา้ง คอเหลี่ยม ท าใหท้รงคอดูยาวขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17 แบบทรงกระโปรงเป็นทรงตรง ทรงกระบอก เพื่อพรางส่วนที่มีขนาดใหญ่ใหเ้ล็กลง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 เสือ้ผา้เป็นลายขนาดเล็กและสีของลายเป็นสีที่กลมกลืนสีของเสือ้ผา้ที่เลือกใชเ้ป็น
การอ าพรางพลางรูปร่าง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96  และลายเสือ้ผา้เป็นแนวตัง้ตามยาวล าตัว โดย
ความกว้างของลายไม่กว้างเกิน 1 นิ ้ว ท าให้รูปร่างสมส่วนมากขึ ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
ตามล าดบั 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
ขอ้มลูดา้นราคา 

ด้านราคา 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
ราคาสงูกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติประมาณ 100 -
200 บาท 

3.90 0.977 มาก 

ราคาเท่ากบัรา้นคา้ตลาดนดัทั่วไปหรือ
หา้งสรรพสินคา้ทั่วไป 

4.06 0.927 มาก 

ราคาเสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายราคาในรูปแบบ
เสือ้ผา้แบบเดียวกนั โดยเลือกใชเ้นือ้ผา้แตกต่าง
กนั 

4.06 0.862 มาก 

แสดงราคาที่ชดัเจนในการขายทกุครัง้ 4.53 0.707 มากที่สดุ 
แสดงราคาค่าจดัสง่สินคา้ของแต่ละบรษิัท
จดัสง่สินคา้ไวช้ดัเจน 

4.55 0.658 มากที่สดุ 

จดัราคาสินคา้ที่รวมกบัค่าจดัสง่เรียบรอ้ยแลว้ 4.34 0.801 มากที่สดุ 
จดัราคาราคาสินคา้ที่ตอ้งการจดัสง่ด่วนที่สดุ 4.25 0.797 มากที่สดุ 

รวม 4.24 0.521 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 7 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา มีความ
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ คือ แสดง
ราคาค่าจัดส่งสินคา้ของแต่ละบริษัทจัดส่งสินค้าไวช้ัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 แสดงราคาที่
ชดัเจนในการขายทุกครัง้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 จดัราคาสินคา้ที่รวมกบัค่าจดัส่งเรียบรอ้ยแลว้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 จัดราคาราคาสินคา้ที่ตอ้งการจัดส่งด่วนที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ราคา
เท่ากบัรา้นคา้ตลาดนดัทั่วไปหรือหา้งสรรพสินคา้ทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 ราคาเสือ้ผา้ใหเ้ลือก
หลายราคาในรูปแบบเสือ้ผา้แบบเดียวกัน โดยเลือกใชเ้นือ้ผา้แตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06  
และราคาสงูกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติประมาณ 100 -200 บาท มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
ขอ้มลูดา้นการจดัจ าหน่าย 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
สั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.19 0.868 มาก 
ช่องทางการคน้หาขอ้มลูสินคา้มากกว่าหนึ่ง
ทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินตราแก
รม ทวิตเตอร)์ 

4.44 0.712 มากที่สดุ 

ช่องทางการติดต่อกบัรา้นคา้มากกว่าหนึ่งทาง
ช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินตราแกรม 
ทวิตเตอร)์ 

4.38 0.769 มากที่สดุ 

รูปแบบการช าระสินคา้มากกว่าหน่ึงรูปแบบ 
(โอน/ช าระผ่านธนาคาร, Mobile Banking, 
True Wallet, ช าระเงินปลายทาง) 

4.55 0.677 มากที่สดุ 

รูปแบบจดัสง่สินคา้มากกว่าหนึ่งวิธีใหเ้ลือก 
(แบบธรรมดา, แบบลงทะเบียน, แบบด่วน
พิเศษ, แบบด่วนที่สดุ) 

4.50 0.743 มากที่สดุ 

บรษิัทจดัสง่สินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งบรษิัท 
(ไปรษณียไ์ทย, Kerry, Alpha, Flash, J&T, 
DHL) 

4.48 0.782 มากที่สดุ 

ก าหนดรอบจดัสง่สินคา้อย่างชดัเจน โดยระบุ
เวลาเปิด-ปิดรอบสั่งซือ้ชดัเจน 

4.52 0.660 มากที่สดุ 

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ โดยระบุ
วนัที่และเวลาท าในการจดัส่งสินคา้ 

4.57 0.609 มากที่สดุ 

รวม 4.45 0.534 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 8 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการจัดจ าหน่าย มี
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ คือ ความ
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ตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ โดยระบุวนัที่และเวลาท าในการจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 
รูปแบบการช าระสินค้ามากกว่าหนึ่งรูปแบบ (โอน/ช าระผ่านธนาคาร , Mobile Banking, True 
Wallet, ช าระเงินปลายทาง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 ก าหนดรอบจดัส่งสินคา้อย่างชดัเจน โดยระบุ
เวลาเปิด-ปิดรอบสั่งซือ้ชดัเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 รูปแบบจดัส่งสินคา้มากกว่าหนึ่งวิธีใหเ้ลือก 
(แบบธรรมดา, แบบลงทะเบียน, แบบด่วนพิเศษ, แบบด่วนที่สุด) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 บริษัท
จัดส่งสินค้าให้เลือกมากกว่าหนึ่งบริษัท (ไปรษณีย์ไทย , Kerry, Alpha, Flash, J&T, DHL) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48  ช่องทางการคน้หาขอ้มูลสินคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก 
ไลน ์อินตราแกรม ทวิตเตอร)์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44  ช่องทางการติดต่อกับรา้นคา้มากกว่าหนึ่ง
ทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินตราแกรม ทวิตเตอร)์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และสั่งซือ้
สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ตามล าดบั 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
ขอ้มลูดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
โฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่อสงัคม
ออนไลนโ์ดยเฉพาะ ไดแ้ก่ Facebook Youtube 
Instagram 

4.45 0.654 มากที่สดุ 

โฆษณาขายสินคา้และระบชุ่องทางการติดต่อ
ทางรา้นคา้อย่างชดัเจน 

4.48 0.609 มากที่สดุ 

โฆษณาของทางรา้นผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
มากกว่าหนึ่งช่องทาง เช่น Facebook, Line, 
Youtube, Instagram 

4.45 0.647 มากที่สดุ 

รว่มท าโปรโมชั่นกบัรา้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้
ที่ใชร้ว่มกนั เช่น เครื่องประดบั รองเทา้ 

4.19 0.875 มาก 

แจง้ข่าวสารเก่ียวกบัการเปลี่ยนช่องทางการ
ติดต่อในกรณีช่องทางการติดต่อนัน้มีปัญหา 
หรือการแจง้วนัหยุดในกรณีบรษิัทบางบริษัท
จดัสง่สินคา้หยดุท าการ 

4.39 0.710 มากที่สดุ 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
ประชาสมัพนัธแ์จง้ข่าวสารมีการขึน้ทะเบียน
รา้นคา้ออนไลนท์ี่ถกูตอ้ง เพื่อสรา้งความมั่นใจ
แก่ลกูคา้ 

4.32 0.755 มากที่สดุ 

ประชาสมัพนัธโ์ครงการหรือกิจกรรมทางสงัคม
ต่างๆ เช่น การบรจิาคเสือ้ผา้ที่ไม่ไดใ้ชก้บั
องคก์ารกุศลที่ตอ้งการความช่วยเหลือ 

4.14 0.877 มาก 

แจกคปูองสว่นลด โดยก าหนดระยะเวลาใช้
คปูองสว่นลดนัน้ 

4.35 0.757 มากที่สดุ 

สะสมแตม้เพื่อเป็นสว่นลดในการซือ้สินคา้ครัง้
ต่อไป โดยก าหนดจ านวนเงินต่อแตม้สะสม 

4.33 0.816 มากที่สดุ 

สว่นลดพิเศษส าหรบัลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ประจ า 4.40 0.772 มากที่สดุ 
ลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ โดยก าหนด
ระยะเวลาในการลดราคานัน้ 

4.54 0.655 มากที่สดุ 

ใหล้กูคา้รีวิวสินคา้ใหท้างรา้นเพื่อรบัสว่นลดใน
การสั่งซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป 

4.36 0.797 มากที่สดุ 

แถมสินคา้เป็นเสือ้ผา้หรือเครื่องประดบัที่
สามารถใชส้ินคา้ที่ขายได ้โดยมีเงื่อนไขในการ
ก าหนดมลูค่าการซือ้สินคา้ต่อครัง้ 

4.26 0.852 มากที่สดุ 

ก าหนดมลูค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้ เพื่อมีสิทธิใน
การแลกซือ้ของแถมสินคา้หรือซือ้ในราคาพิเศษ 

4.28 0.808 มากที่สดุ 

กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหล้กูคา้ได้
เขา้รว่ม (วนัปีใหม่ วนัวาเลนไทน ์วนัแม่ ฯ) 

4.36 0.777 มากที่สดุ 

จดักิจกรรมทายสีหรือรุน่ของเสือ้ผา้ที่จะออก
ขายใหม ่เพื่อไดร้างวลั 

4.06 0.957 มาก 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
จดัรายการสินคา้เป็นเซ็ต (เสือ้คู่กบักางเกง/
กระโปรง) ในราคารวมที่ถกูกว่าการซือ้แยก 

4.34 0.766 มากที่สดุ 

แจง้ข่าวสารกิจกรรมต่างๆที่ทางรา้นจดัขึน้ทกุ
ครัง้อย่างชดัเจน 

4.33 0.759 มากที่สดุ 

ลญัลกัษณห์รือตราของรา้นเป็นพิเศษลงในปา้ย
ติดเสือ้ผา้ บรรจภุณัฑ ์หรือกลอ่งพสัดทุี่จดัสง่ 

4.25 0.799 มากที่สดุ 

รวม 4.33 0.553 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 9 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 โดยจ าแนก
เป็นรายข้อ คือ ลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ โดยก าหนดระยะเวลาในการลดราคานั้น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 โฆษณาขายสินค้าและระบุช่องทางการติดต่อทางรา้นค้าอย่างชัดเจน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 โฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ ได้แก่ 
Facebook, YouTube Instagram มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 โฆษณาของทางร้านผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากกว่าหนึ่งช่องทาง เช่น Facebook, Line, YouTube, Instagram มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.45 สว่นลดพิเศษส าหรบัลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 แจง้ข่าวสารเก่ียวกบัการ
เปลี่ยนช่องทางการติดต่อในกรณีช่องทางการติดต่อนัน้มีปัญหา หรือการแจง้วนัหยุดในกรณีบรษิัท
บางบริษัทจัดส่งสินคา้หยุดท าการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ให้
ลกูคา้ไดเ้ขา้ร่วม (วันปีใหม่ วนัวาเลนไทน ์วันแม่ ฯ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ใหลู้กคา้รีวิวสินคา้ให้
ทางรา้นเพื่อรบัส่วนลดในการสั่งซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 แจกคปูองส่วนลด โดย
ก าหนดระยะเวลาใชคู้ปองส่วนลดนัน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35  จดัรายการสินคา้เป็นเซ็ต (เสือ้คู่กับ
กางเกง/กระโปรง) ในราคารวมที่ถูกกว่าการซือ้แยก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34   สะสมแตม้เพื่อเป็น
ส่วนลดในการซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป โดยก าหนดจ านวนเงินต่อแตม้สะสม  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33  
แจง้ข่าวสารกิจกรรมต่างๆที่ทางรา้นจัดขึน้ทุกครัง้อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33  ก าหนด
มูลค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้ เพื่อมีสิทธิในการแลกซือ้ของแถมสินคา้หรือซือ้ในราคาพิเศษ มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.28 แถมสินคา้เป็นเสือ้ผา้หรือเครื่องประดับที่สามารถใชส้ินคา้ที่ขายได ้โดยมีเงื่อนไขใน
การก าหนดมูลค่าการซือ้สินค้าต่อครัง้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ลัญลักษณ์หรือตราของรา้นเป็น
พิเศษลงในป้ายติดเสือ้ผ้า บรรจุภัณฑ์ หรือกล่องพัสดุที่จัดส่ง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ร่วมท า
โปรโมชั่นกับรา้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ที่ใชร้่วมกนั เช่น เครื่องประดับ รองเทา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 ประชาสัมพันธ์โครงการหรือกิจกรรมทางสังคมต่างๆ เช่น การบริจาคเสือ้ผ้าที่ไม่ไดใ้ชก้ับ
องคก์ารกุศลที่ตอ้งการความช่วยเหลือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14  และจัดกิจกรรมทายสีหรือรุ่นของ
เสือ้ผา้ที่จะออกขายใหม่เพื่อไดร้างวลั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 ตามล าดบั 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนก
ตามขอ้มลูดา้น ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
แจง้นโยบายรกัษาความเป็นสว่นตวัที่ชดัเจน
โดยระบขุอ้มลูจดัเก็บและการใชข้อ้มลู 

4.38 0.709 มากที่สดุ 

ขออนญุาตลกูคา้ในการน าขอ้มลูไปใชก้่อนทกุ
ครัง้ 

4.42 0.714 มากที่สดุ 

โอกาสใหล้กูคา้สามารถปฏิเสธใหใ้หใ้ชข้อ้มลู
สว่นตวัของลกูคา้ 

4.43 0.722 มากที่สดุ 

แจง้รายละเอียดการจดัสง่ของลกูคา้ โดยผ่าน
ช่องทางติดต่อสว่นตวัเท่านัน้ 

4.40 0.739 มากที่สดุ 

สง่รายละเอียดของขอ้มลูสินคา้ที่ตรงกบัขอ้มลู
ของลกูคา้ 

4.43 0.705 มากที่สดุ 

สง่ขอ้มลู แจง้ข่าวสารในช่วงระยะเวลาท าการ
ของรา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้ก าหนดขึน้ 

4.35 0.731 มากที่สดุ 

แสดงขอ้มลูการเป็นสมาชิกองคก์ร TRUSTe ที่
ท าหนา้ที่เก่ียวกบันโยบายความเป็นสว่นตวั 
หรือเป็นบรษิัทหน่วยงานอ่ืน 

4.22 0.886 มากที่สดุ 

รวม 4.38 0.591 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 10 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตวั มีความความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 โดยจ าแนก
เป็นรายขอ้ คือ โอกาสใหลู้กคา้สามารถปฏิเสธใหใ้หใ้ชข้อ้มูลส่วนตัวของลูกคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.43 ส่งรายละเอียดของขอ้มูลสินคา้ที่ตรงกับขอ้มลูของลูกคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 ขออนุญาต
ลกูคา้ในการน าขอ้มลูไปใชก้่อนทกุครัง้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 แจง้รายละเอียดการจดัสง่ของลกูคา้ 
โดยผ่านช่องทางติดต่อส่วนตัวเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ส่งข้อมูลแจ้งข่าวสารในช่วง
ระยะเวลาท าการของรา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้ก าหนดขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35  แจง้นโยบาย
รกัษาความเป็นส่วนตวัที่ชดัเจนโดยระบขุอ้มลูจดัเก็บและการใชข้อ้มลู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 และ
แสดงขอ้มูลการเป็นสมาชิกองคก์ร TRUSTe ที่ท าหน้าที่เก่ียวกับนโยบายความเป็นส่วนตัว หรือ
เป็นบรษิัทหน่วยงานอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 ตามล าดบั 

ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนก
ตามขอ้มลูดา้นการบรกิารส่วนบคุคล 

ด้านการบริการส่วนบุคคล 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
แนะน าสินคา้ที่ตรงความตอ้งการของลกูคา้ 4.44 0.680 มากที่สดุ 
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัปัญหาที่ไดจ้าก
ลกูคา้ที่เขา้มาติดต่อ 

4.37 0.695 มากที่สดุ 

แจง้รายละเอียดขอ้มลูสินคา้ไดถ้กูตอ้ง 
ครบถว้น 

4.50 0.637 มากที่สดุ 

แจง้สถานะของสินคา้ที่จดัสง่ใหอ้ย่างสม ่าเสมอ 
กรณีลกูคา้ติดธุระไม่สะดวกในการติดตามเอง 

4.36 0.770 มากที่สดุ 

บรกิารแกไ้ขสินคา้เมื่อใสไ่ม่พอดี กรณีความ
ยาวของขากางเกง สามารถตดัใหล้กูคา้ได ้

4.28 0.783 มากที่สดุ 

บรกิารเปลี่ยนในกรณีสินคา้ช ารุดหรือเสียหาย
ก่อนใชง้าน โดยมีเงื่อนไขว่ายงัไม่ซกัและยงัมี
ปา้ยของรา้นติดอยู่ 

4.45 0.706 มากที่สดุ 

บรกิารเปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใสส่ินคา้ไม่
พอดี ทางรา้นสามารถเปลี่ยนขนาดได ้

4.37 0.840 มากที่สดุ 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

ด้านการบริการส่วนบุคคล 
ระดับความส าคัญ 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
บรกิารคืนสินคา้ในกรณีที่ไดร้บัสินคา้ที่ไม่
ถกูตอ้ง หรือจดัสง่สินคา้ผิด 

4.45 0.713 มากที่สดุ 

รวม 4.40 0.586 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 11 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการส่วน
บุคคล มีความความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 โดยจ าแนกเป็น
รายขอ้ คือ แจง้รายละเอียดขอ้มลูสินคา้ไดถู้กตอ้ง ครบถว้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 บริการเปลี่ยน
ในกรณีสินคา้ช ารุดหรือเสียหายก่อนใชง้าน โดยมีเงื่อนไขว่ายงัไม่ซกัและยงัมีปา้ยของรา้นติดอยู่ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 บริการเปลี่ยนในกรณีลูกคา้สวมใส่สินคา้ไม่พอดี ทางรา้นสามารถเปลี่ยน
ขนาดได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 แนะน าสินคา้ที่ตรงความตอ้งการของลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัญหาที่ได้จากลูกค้าที่ เข้ามาติดต่อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37บริการ
เปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใส่สินคา้ไม่พอดี ทางรา้นสามารถเปลี่ยนขนาดได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37  
แจง้สถานะของสินคา้ที่จดัส่งใหอ้ย่างสม ่าเสมอ กรณีลูกคา้ติดธุระไม่สะดวกในการติดตามเอง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และบริการแกไ้ขสินคา้เมื่อใส่ไม่พอดี กรณีความยาวของขากางเกง สามารถ
ตดัใหล้กูคา้ได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 องคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิง

ขนาดพิเศษในประเทศไทย มีองคป์ระกอบมากกว่า 1 องคป์ระกอบ 
การวิเคราะหห์าองคป์ระกอบกลุ่มตัวแปรปัจจัยเป็นการน าผลที่ไดม้าวิเคราะห์

องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดยเงื่อนไขของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ คือ ตัวแปรที่น ามา
วิเคราะหค์วรมีความสมัพันธ์กันสงู ซึ่งจากการตรวจสอบความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปร ทัง้ 60 ตัว
แปรดว้ยค่าสถิติ Barlett’s Test of Sphericity พบว่าตวัแปรมีความสมัพนัธท์ี่ระดบันยัส าคญั 0.00  
และ ค่าสถิ ติ  KMO ของไก เซอร์ ไม เยอร์ -อลล คิน  (Kaiser – Meyer – Olkin Measure of 
Sampling Adequacy) ได ้ค่า KMO = 0.950  แสดงว่าขอ้มูลมีความเหมาะสมอยู่ในระดบัดีที่สุด
ส าหรบัการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
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ตาราง 12 ค่า KMO and Barlett’s Test 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .950 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 15950.097 

df 1770 
Sig. .000 

 

เมื่อน ากลุ่มตัวแปรดังกล่าวไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ โดยการสกัดองคป์ระกอบ
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) พบว่า ค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) แต่ละตัวแปรและแต่ละองค์ประกอบยังมีความแตกต่างกันไม่
ชัดเจน ซึ่งยากที่จะระบุว่าแต่ละตัวแปรอยู่ในองค์ประกอบใด จึงหมุนแกนแบบออโธกอนอล 
(Orthogonal Rotation) โดยวิธีแวริแมกซ ์(Varimax) จึงไดค่้าน า้หนักองค์ประกอบของแต่ละตัว
แปรที่ชัดเจนมากขึน้ โดยไดจ้ านวนองคป์ระกอบ (Factor) ส าคัญ 10 องคป์ระกอบที่มีค่าไอเกน 
(Eigen Values) ตัง้แต่ 1.00 เป็นตน้ไป โดยมีผลการวิเคราะหค่์าไอเกน (Eigen Values) ค่ารอ้ยละ
ของความแปรปรวน (Percentage of Variance) และค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative Percentage of Variance) มีรายละเอียดดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 13 ค่าไอเกน (Eigen Values) ค่ารอ้ยละของความแปรปรวน (Percentage of Variance) 
และค่ารอ้ยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative Percentage of Variance) 

Total Variance Explained 
Comp

onent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative % Total % of 

Variance 

Cumulative % 

1 21.363 35.605 35.605 21.363 35.605 35.605 8.569 14.281 14.281 

2 3.448 5.747 41.352 3.448 5.747 41.352 8.459 14.099 28.380 

3 3.044 5.074 46.425 3.044 5.074 46.425 4.723 7.872 36.253 

4 2.589 4.315 50.741 2.589 4.315 50.741 3.878 6.463 42.716 

5 1.690 2.817 53.557 1.690 2.817 53.557 3.001 5.001 47.717 

6 1.589 2.648 56.205 1.589 2.648 56.205 2.676 4.459 52.176 

7 1.415 2.358 58.563 1.415 2.358 58.563 2.085 3.475 55.651 

8 1.219 2.032 60.595 1.219 2.032 60.595 1.763 2.938 58.589 

9 1.045 1.741 64.227 1.045 1.741 64.227 1.451 2.419 63.569 

10 1.014 1.691 65.917 1.014 1.691 65.917 1.409 2.348 65.917 

... ... ... ... 
... ... ... ... ... ... 

60 .118 .196 100.000 
      

 

เมื่อพิจารณาค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรในแต่ละองคป์ระกอบเพื่อก าหนดว่าตวั
แปรใดจะอยู่ในองคป์ระกอบใด โดยใชห้ลกัการพิจารณาค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของแต่ละตวัแปร
ว่ามีค่าสงูสดุอยู่ในองคป์ระกอบใดซึ่งถือว่าตัวแปรนัน้อยู่ในองคป์ระกอบนัน้เพื่อใหก้ารจัดตัวแปร
เข้าสู่ องค์ประกอบอย่างมีนัยส าคัญ ในทางปฏิบั ติ  (Practical Significance) ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบนัน้ตอ้งมากกว่า 0.50 ซึ่งเมื่อพิจารณาตามหลกัเกณฑข์า้งตน้พบว่า มีตวัแปรถูกตัด
ออกจ านวน 7 ตวัแปร เหลือจ านวน 53 ตวัแปร ดงันี ้
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ตาราง 14 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรในแต่ละองคป์ระกอบ 

 component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

PM14 .782          

PM13 .747          

PM9 .744          

PM12 .742          

PM15 .705          

PM8 .690          

PM16 .682          

PM10 .667          

PM19 .603          

PM18 .586          

PM7 .574          

PM6 .558          

PM11 .553          

PM17 .545          

PM4 .530          

PV4  .778         

PV5  .765         

PV2  .755         

PV3  .752         

PS3  .724         

PV1  .700         

PS1  .670         

PS8  .659         

PS6  .602         

PV6  .595         

PS2  .560         

PS4           

PV7           

PL5   .708        

PL3   .705        

PL4   .675        

PL6   .675        

PL2   .675        

PL7   .529        
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ตาราง 14 (ต่อ) 

 component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

PL1   .516        

PL8           

PD6    .751       

PD9    .707       

PD8    .678       

PD7    .646       

PD5    .570       

PD11    .507       

PI6     .641      

PI5     .608      

PI4     .593      

PI2     .564      

PI3     .552      

PI7     .550      

PM2      .705     

PM1      .687     

PM3      .589     

PM5           

PS7       .640    

PS5       .582    

PD1        .755   

PD3           

PI1         .631  

PD4           

PD10          .606 

PD2           
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ตาราง 15 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 1 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PM14 ก าหนดมลูค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้ เพื่อมีสิทธิในการแลกซือ้

ของแถมสินคา้หรือซือ้ในราคาพิเศษ 
0.782 

2 PM13 แถมสินคา้เป็นเสือ้ผา้หรือเครื่องประดบัที่สามารถใชส้ินคา้ที่
ขายได ้โดยมีเงื่อนไขในการก าหนดมลูค่าการซือ้สินคา้ต่อ
ครัง้ 

0.747 

3 PM9 สะสมแตม้เพื่อเป็นสว่นลดในการซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป โดย
ก าหนดจ านวนเงินต่อแตม้สะสม 

0.744 

4 PM12 ใหล้กูคา้รีวิวสินคา้ใหท้างรา้นเพื่อรบัสว่นลดในการสั่งซือ้
สินคา้ครัง้ต่อไป 

0.742 

5 PM15 กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหล้กูคา้ไดเ้ขา้รว่ม (วนัปี
ใหม่ วนัวาเลนไทน ์วนัแม่ ฯ) 

0.705 

6 PM8 แจกคปูองสว่นลด โดยก าหนดระยะเวลาใชค้ปูองสว่นลดนัน้ 0.690 
7 PM16 จดักิจกรรมทายสีหรือรุน่ของเสือ้ผา้ที่จะออกขายใหม่ เพื่อได้

รางวลั 
0.682 

8 PM10 สว่นลดพิเศษส าหรบัลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ประจ า 0.667 
9 PM19 ลญัลกัษณห์รือตราของรา้นเป็นพิเศษลงในปา้ยติดเสือ้ผา้ 

บรรจภุณัฑ ์หรือกล่องพสัดทุี่จดัสง่ 
0.603 

10 PM18 แจง้ข่าวสารกิจกรรมต่างๆที่ทางรา้นจดัขึน้ทกุครัง้อย่าง
ชดัเจน 

0.586 

11 PM7 ประชาสมัพนัธโ์ครงการหรือกิจกรรมทางสงัคมต่างๆ เช่น 
การบรจิาคเสือ้ผา้ที่ไม่ไดใ้ชก้ับองคก์ารกุศลที่ตอ้งการความ
ช่วยเหลือ 

0.574 

12 PM6 ประชาสมัพนัธแ์จง้ข่าวสารมีการขึน้ทะเบียนรา้นคา้ออนไลน์
ที่ถกูตอ้ง เพื่อสรา้งความมั่นใจแก่ลกูคา้ 

0.558 

13 PM11 ลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ โดยก าหนดระยะเวลาใน
การลดราคานัน้ 

0.553 
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ตาราง 15 (ต่อ) 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
14 PM17 จดัรายการสินคา้เป็นเซ็ต (เสือ้คู่กบักางเกง/กระโปรง) ใน

ราคารวมที่ถกูกว่าการซือ้แยก 
0.545 

15 PM4 รว่มท าโปรโมชั่นกบัรา้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ที่ใชร้ว่มกนั 
(เช่น เครื่องประดบั รองเทา้) 

0.530 

 

จากตาราง 15 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 1 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า
องค์ประกอบที่  1 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 15 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคญัมากที่สดุ คือ ก าหนดมลูค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้ เพื่อมีสิทธิในการแลกซือ้ของแถมสินคา้
หรือซือ้ในราคาพิเศษ รองลงมา คือ แถมสินคา้เป็นเสือ้ผา้หรือเครื่องประดับที่สามารถใชส้ินคา้ที่
ขายได ้โดยมีเงื่อนไขในการก าหนดมลูค่าการซือ้สินคา้ต่อครัง้ สะสมแตม้เพื่อเป็นส่วนลดในการซือ้
สินคา้ครัง้ต่อไป โดยก าหนดจ านวนเงินต่อแตม้สะสม ใหล้กูคา้รีวิวสินคา้ใหท้างรา้นเพื่อรบัส่วนลด
ในการสั่งซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหล้กูคา้ไดเ้ขา้รว่ม (วนัปีใหม่ วนัวา
เลนไทน ์วนัแม่ ฯ) แจกคปูองส่วนลด โดยก าหนดระยะเวลาใชค้ปูองส่วนลดนัน้ จดักิจกรรมทายสี
หรือรุ่นของเสือ้ผา้ที่จะออกขายใหม่ ส่วนลดพิเศษส าหรบัลูกคา้ที่ซือ้สินคา้ประจ า ลญัลกัษณห์รือ
ตราของรา้นเป็นพิเศษลงในปา้ยติดเสือ้ผา้ บรรจภุณัฑ ์หรือกลอ่งพสัดทุี่จดัส่ง แจง้ข่าวสารกิจกรรม
ต่างๆที่ทางรา้นจดัขึน้ทุกครัง้อย่างชดัเจนประชาสมัพนัธโ์ครงการหรือกิจกรรมทางสงัคมต่างๆ เช่น 
การบรจิาคเสือ้ผา้ที่ไม่ไดใ้ชก้บัองคก์ารกศุลที่ตอ้งการความช่วยเหลือ ประชาสมัพนัธแ์จง้ข่าวสารมี
การขึน้ทะเบียนรา้นคา้ออนไลนท์ี่ถูกตอ้ง เพื่อสรา้งความมั่นใจแก่ลูกคา้ ลดราคาพิเศษในเทศกาล
ต่าง ๆ โดยก าหนดระยะเวลาในการลดราคานั้น จัดรายการสินค้าเป็นเซ็ต (เสือ้คู่ กับกางเกง/
กระโปรง) ในราคารวมที่ถูกกว่าการซือ้แยกชิน้ และร่วมท าโปรโมชั่นกบัรา้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้
ที่ใชร้ว่มกนั เช่น เครื่องประดบั รองเทา้ ตามล าดบั 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 15 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  1 
พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารใน
ทางดา้นรายละเอียดรา้นคา้และกิจกรรมที่จะด าเนินการเกิดขึน้ จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้น
การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
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ตาราง 16 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 2 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PV4 แจง้รายละเอียดการจดัสง่ของลกูคา้ โดยผ่านช่องทาง

ติดต่อส่วนตวัเท่านัน้ 
0.778 

2 PV5 สง่รายละเอียดของขอ้มลูสินคา้ที่ตรงกบัขอ้มลูของลกูคา้ 0.765 
3 PV2 ขออนญุาตลกูคา้ในการน าขอ้มลูไปใชก้่อนทกุครัง้ 0.755 
4 PV3 โอกาสใหล้กูคา้สามารถปฏิเสธใหใ้หใ้ชข้อ้มลูสว่นตวั

ของลกูคา้ 
0.752 

5 PS3 แจง้รายละเอียดขอ้มลูสินคา้ไดถ้กูตอ้ง ครบถว้น 0.724 
6 PV1 แจง้นโยบายรกัษาความเป็นสว่นตวัที่ชดัเจนโดยระบุ

ขอ้มลูจดัเก็บและการใชข้อ้มลู 
0.700 

7 PS1 แนะน าสินคา้ที่ตรงความตอ้งการของลกูคา้ 0.670 
8 PS8 บรกิารคืนสินคา้ในกรณีที่ไดร้บัสินคา้ที่ไม่ถกูตอ้ง หรือ

จดัสง่สินคา้ผิด 
0.659 

9 PS6 บรกิารเปลี่ยนในกรณีสินคา้ช ารุดหรือเสียหายก่อนใช้
งาน โดยมีเงื่อนไขว่ายงัไม่ซกัและยงัมีปา้ยของรา้นติด
อยู่ 

0.602 

10 PV6 สง่ขอ้มลู แจง้ข่าวสารในช่วงระยะเวลาท าการของ
รา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้ก าหนดขึน้ 

0.595 

11 PS2 แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัปัญหาที่ไดจ้ากลกูคา้ที่เขา้
มาติดต่อ 

0.560 

 

จากตาราง 16 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 2 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า
องค์ประกอบที่  2 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 11 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคัญมากที่สุด คือ แจง้รายละเอียดการจัดส่งของลูกคา้ โดยผ่านช่องทางติดต่อส่วนตัว
เท่านัน้ รองลงมา คือ สง่รายละเอียดของขอ้มลูสินคา้ที่ตรงกบัขอ้มลูของลกูคา้ ขออนญุาตลกูคา้ใน
การน าขอ้มลูไปใชก้่อนทุกครัง้ โอกาสใหล้กูคา้สามารถปฏิเสธใหใ้หใ้ชข้อ้มลูส่วนตวัของลกูคา้แจง้
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รายละเอียดขอ้มูลสินคา้ไดถู้กตอ้งครบถว้น แจง้นโยบายรกัษาความเป็นส่วนตัวที่ชัดเจนโดยระบุ
ขอ้มูลจัดเก็บและการใช้ขอ้มูล การแนะน าสินค้าที่ตรงความต้องการของลูกค้า การบริการคืน
สินคา้ในกรณีที่ไดร้บัสินคา้ที่ไม่ถูกตอ้ง หรือจดัส่งสินคา้ผิด การบริการเปลี่ยนในกรณีสินคา้ช ารุด
หรือเสียหายก่อนใชง้าน โดยมีเงื่อนไขว่ายังไม่ซักและยังมีป้ายของรา้นติดอยู่ การส่งขอ้มูลแจง้
ข่าวสารในช่วงระยะเวลาท าการของรา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้ก าหนดขึน้ และการแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัญหาที่ไดจ้ากลกูคา้ที่เขา้มาติดต่อ ตามล าดบั  

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 11 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  2 
พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกบัการรกัษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการส่วนบุคคล จึงตัง้
ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้นการใหข้อ้มลู (Providing Information ) 

ตาราง 17 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 3 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PL5 รูปแบบจดัสง่สินคา้มากกว่าหนึ่งวิธีใหเ้ลือก (แบบธรรมดา

, แบบลงทะเบียน, แบบด่วนพิเศษ, แบบด่วนที่สดุ) 
0.708 

2 PL3 ช่องทางการติดต่อกบัรา้นคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทาง
การติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตาแกรม ทวิตเตอร)์ 

0.705 

3 PL4 รูปแบบการช าระสินคา้มากกว่าหน่ึงรูปแบบ (โอน/ช าระ
ผ่านธนาคารธนาคารอิเล็กทรอนิกส,์ ทรู วอลลเล็ท, ช าระ
เงินปลายทาง) 

0.675 

4 PL6 บรษิัทจดัสง่สินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งบรษิัท (ไปรษณีย์
ไทย, เคอรรี่, อลัฟ่า, แฟรช, เจแอนดท์ี, ดีเอชแอล) 

0.675 

5 PL2 ช่องทางการคน้หาขอ้มลูสินคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทาง
การติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตาแกรม ทวิตเตอร)์ 

0.675 

6 PL7 ก าหนดรอบจดัสง่สินคา้อย่างชดัเจน โดยระบเุวลาเปิด-
ปิดรอบสั่งซือ้ชดัเจน 

0.529 

7 PL1 สั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง 0.516 
 

จากตาราง 17 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 3 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
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องค์ประกอบที่  3 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 7 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคัญมากที่สุด คือ รูปแบบจัดส่งสินค้ามากกว่าหนึ่งวิธีให้เลือก (แบบธรรมดา , แบบ
ลงทะเบียน, แบบด่วนพิเศษ, แบบด่วนที่สดุ) รองลงมา คือ ช่องทางการติดต่อกับรา้นคา้มากกว่า
หนึ่งทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตาแกรม ทวิตเตอร)์ รูปแบบการช าระสินคา้มากกว่า
หนึ่งรูปแบบ (โอน/ช าระผ่านธนาคาร, ธนาคารอิเล็กทรอนิกส ,์ ทรู วอลเล็ท, ช าระเงินปลายทาง) 
บริษัทจัดส่งสินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งบริษัท (ไปรษณียไ์ทยเคอรรี่, อัลฟ่า, แฟรช, เจแอนดท์ี, ดี
เอชแอล) ช่องทางการคน้หาขอ้มลูสินคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตา
แกรม ทวิตเตอร)์ การก าหนดรอบจดัส่งสินคา้อย่างชดัเจน โดยระบุเวลาเปิด -ปิดรอบสั่งซือ้ชดัเจน 
และการสั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง ตามล าดบั 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  3 
พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัส่งสินคา้ การติดต่อหรือติดตามรา้นคา้ รวมถึง
ช่องทางการช าระเงินของสินคา้ จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Distribution 
Channels) 

ตาราง 18 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 4 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PD6 เสือ้ผา้เป็นลายขนาดเล็ก และสีของลายเป็นสีที่กลมกลืนสี

ของเสือ้ผา้ที่เลือกใช ้เป็นการอ าพรางพลางรูปรา่ง 
0.751 

2 PD9 แบบแขนเสือ้เป็นแขนเรียบ แขนตรง เพื่อพรางสว่นท่อน
แขนใหเ้ล็กลง 

0.707 

3 PD8 แบบคอเสือ้เป็นคอกวา้ง คอเหลี่ยม ท าใหท้รงคอดยูาวขึน้ 0.678 
4 PD7 ลายเสือ้ผา้เป็นแนวตัง้ตามยาวล าตวั โดยความกวา้งของ

ลายไม่กวา้งเกิน 1 นิว้ ท าใหรู้ปรา่งสมสว่นมากขึน้ 
0.646 

5 PD5 เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเขม้และไม่มีลวดลาย เป็นการพลาง
รูปรา่ง 

0.570 

6 PD11 แบบทรงกระโปรงเป็นทรงตรง ทรงกระบอก เพื่อพรางสว่น
ที่มีขนาดใหญ่ใหเ้ล็กลง 

0.507 
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จากตาราง 18 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 4 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  4 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 6 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคัญมากที่สุด คือ เสือ้ผา้เป็นลายขนาดเล็ก โดยสีของลายเป็นสีที่กลมกลืนสีของเสือ้ผา้ที่
เลือกใช ้เป็นการอ าพรางพลางรูปร่าง รองลงมาคือ แบบแขนเสือ้เป็นแขนเรียบ แขนตรง เพื่อพราง
ส่วนท่อนแขนใหเ้ล็กลง แบบคอเสือ้เป็นคอกวา้ง คอเหลี่ยม ท าใหท้รงคอดยูาวขึน้ ลายเสือ้ผา้เป็น
แนวตั้งตามยาวล าตัว โดยความกว้างของลายไม่กว้างเกิน 1 นิ ้ว ท าให้รูปร่างสมส่วนมากขึน้ 
เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเขม้และไม่มีลวดลาย เป็นการพลางรูปร่าง และแบบทรงกระโปรงเป็นทรงตรง 
ทรงกระบอก เพื่อพรางสว่นที่มีขนาดใหญ่ใหเ้ล็กลง ตามล าดบั 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 6 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  4 
พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกบัรายละเอียดเก่ียวกบัตวัสินคา้เสือ้ผา้ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของ
ลาย สี แบบทรงพืน้ฐานที่ตอ้งมีในตวัเสือ้ผา้ เช่น แบบแขน แบบคอ แบบกระโปรง เป็นตน้ จึงตัง้ชื่อ
องคป์ระกอบนีว้่า ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ตาราง 19 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 5 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PI6 จดัราคาสินคา้ที่รวมกบัค่าจดัสง่เรียบรอ้ยแลว้ 0.641 
2 PI5 แสดงราคาค่าจดัสง่สินคา้ของแต่ละบรษิัทจดัสง่สินคา้ไว้

ชดัเจน 
0.608 

3 PI4 แสดงราคาที่ชดัเจนในการขายทกุครัง้ 0.593 
4 PI2 ราคาเท่ากบัรา้นคา้ตลาดนดัทั่วไปหรือหา้งสรรพสินคา้

ทั่วไป 
0.564 

5 PI3 ราคาเสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายราคาในรูปแบบเสือ้ผา้แบบ
เดียวกนั โดยเลือกใชเ้นือ้ผา้แตกต่างกนั 

0.552 

6 PI7 จดัราคาราคาสินคา้ที่ตอ้งการจดัสง่ด่วนที่สดุ 0.550 
 

จากตาราง 19 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 5 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  5 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 6 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
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ความส าคัญมากที่สุด คือ การจัดราคาสินคา้ที่รวมกับค่าจัดส่งเรียบรอ้ยแลว้ รองลงมาคือ การ
แสดงราคาค่าจดัส่งสินคา้ของแต่ละบรษิัทจดัส่งสินคา้ไวช้ดัเจน การแสดงราคาที่ชดัเจนในการขาย
ทุกครัง้ ราคาเท่ากับรา้นคา้ตลาดนัดทั่วไปหรือหา้งสรรพสินคา้ทั่วไป ราคาเสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลาย
ราคาในรูปแบบเสือ้ผา้แบบเดียวกนั โดยเลือกใชเ้นื ้อผา้แตกต่างกัน และการจดัราคาราคาสินคา้ที่
ตอ้งการจดัสง่ด่วนที่สดุ ตามล าดบั 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 6 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  5 
พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่เก่ียวข้องกับราคาของสินค้า ในรูปแบบของราคาที่รวมราคาค่าจัดส่ง
เรียบรอ้ย การแสดงราคาในตวัสินคา้อย่างชดัเจน จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้นราคา (Price) 

ตาราง 20 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 6 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่า
น า้หนกั 

1 PM2 โฆษณาขายสินคา้และระบชุ่องทางการติดต่อทางรา้นคา้
อย่างชดัเจน 

0.705 

2 PM1 โฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่อสงัคมออนไลน์
โดยเฉพาะ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน ์ยทูปู อินสตาแกรม เป็นตน้ 

0.687 

3 PM3 โฆษณาของทางรา้นผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ากกว่าหนึ่ง
ช่องทาง ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน ์ยทูปู อินสตาแกรม เป็นตน้ 

0.589 

 

จากตาราง 20 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 6 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  6 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 3 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคัญมากที่สุด คือ การโฆษณาขายสินค้าและระบุช่องทางการติดต่อทางรา้นค้าอย่าง
ชัดเจน รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่อสังคมออนไลนโ์ดยเฉพาะ ไดแ้ก่ เฟ
ซบุ๊ก ไลน ์ยูทูป อินสตาแกรม เป็นตน้ และการโฆษณาของทางรา้นผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ากกว่า
หนึ่งช่องทาง ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน ์ยทูปู อินสตาแกรม เป็นตน้ ตามล าดบั 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  6 
พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกับการโฆษณาต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวสินคา้ที่ขาย ช่องทางการ
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ติดต่อทางร้าน รวมทั้งการเลือกใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณาสินค้าและร้านค้า จึงตั้งชื่อ
องคป์ระกอบนีว้่า ดา้นการโฆษณา (Advertising) 

ตาราง 21 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 7 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PS7 บรกิารเปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใสส่ินคา้ไม่พอดี ทางรา้น

สามารถเปลี่ยนขนาดได ้
0.640 

2 PS5 บรกิารแกไ้ขสินคา้เมื่อใสไ่ม่พอดี กรณีความยาวของขา
กางเกง สามารถตดัใหล้กูคา้ได ้

0.582 

 

จากตาราง 21 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 7 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  7 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 2 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคัญมากที่สดุ คือ การบริการเปลี่ยนในกรณีลูกคา้สวมใส่สินคา้ไม่พอดี ทางรา้นสามารถ
เปลี่ยนขนาดได ้รองลงมาคือ การบริการแกไ้ขสินคา้เมื่อใส่ไม่พอดี กรณีความยาวของขากางเกง 
สามารถตดัใหล้กูคา้ได ้ตามล าดบั 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบที่  7 
พบว่า ตวัแปรเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการเปลี่ยนสินคา้ การแกไ้ขสินคา้ใหไ้ดบ้างส่วน เช่น ความยาว 
เป็นตน้ จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้นการบรกิารแกไ้ข (Service Correction) 

ตาราง 22 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 8 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PD1 เนือ้ผา้สามารถระบายอากาศไดดี้ 0.755 

 

จากตาราง 22 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 8 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  8 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 1 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคญัมากท่ีสดุ คือ เนือ้ผา้สามารถระบายอากาศไดดี้ 
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หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 8 พบว่า ตัวแปร
เก่ียวขอ้งกับคุณสมบัติของเนือ้ผา้ที่ใชใ้นการผลิตเสือ้ผา้เพื่อจ าหน่าย จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า 
ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ (Fabric Characteristics) 

ตาราง 23 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 9 

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PI1 ราคาสงูกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติประมาณ 100-200 บาท 0.631 

 

จากตาราง 23 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 9 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  9 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 1 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคญัมากท่ีสดุ คือ ราคาสงูกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติประมาณ 100 -200 บาท 

หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 9 พบว่า ตัวแปร
เก่ียวขอ้งกับการเทียบราคากับเสือ้ผ้าขนาดปกติ  จึงตั้งองคป์ระกอบนีว้่า ด้านราคายอมรบัได ้
(Acceptable Price) 

ตาราง 24 ค่าน า้หนกัของแต่ละตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 10  

ล าดบั ขอ้ตวัแปร รายละเอียดตวัแปร ค่าน า้หนกั 
1 PD10 แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขาใหญ่ เพื่อ

พรางสว่นขาใหเ้ล็ก 
0.606 

 

จากตาราง 24 แสดงค่าน า้หนักของแต่ละตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 10 ของ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสื ้อผ้าผู้หญิ งขนาดพิ เศษในประเทศไทย พบว่า 
องค์ประกอบที่  10 มีจ านวนตัวแปรทั้งหมด 1 ตัวแปร ตัวแปรที่ ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมี
ความส าคญัมากที่สดุ คือ แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขาใหญ่ เพื่อพรางส่วนขา
ใหเ้ล็ก 
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หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 10 พบว่า ตัวแปร
เก่ียวข้องกับแบบทรงกางเกงต่างๆ จึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี ้ว่า ด้านแบบทรงกางเกง (Style of 
Pants) 

ตาราง 25 สรุปผลการศกึษาองคป์ระกอบของตวัแปรองคส์ว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์อง
เสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 

องคป์ระกอบ ชื่อองคป์ระกอบ จ านวนตวัแปร  
1 ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 15 
2 ดา้นการใหข้อ้มลู (Providing Information) 11 
3 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Distribution Channels) 7 
4 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 6 
5 ดา้นราคา (Price) 6 
6 ดา้นการโฆษณา (Advertising) 3 
7 ดา้นการบรกิารแกไ้ข (Service Correction) 2 
8 ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ (Fabric Characteristics) 1 
9 ดา้นราคาที่ยอมรบัได ้(Acceptable Price) 1 
10 ดา้นแบบทรงกางเกง (Style of Pants) 1 

 

จากตาราง 25 สรุปผลการศึกษาองค์ประกอบของตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย โดยข้อมูลแบบสอบถามจาก
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า มีเกณฑท์ี่ก าหนดมีทัง้หมด 10 
องคป์ระกอบ 
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สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์จ าแนกตามอาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั แตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้น
ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้นระดับความส าคัญ
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้นระดับความส าคัญ
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย แตกต่าง
กนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชก้ารวิเคราะหก์ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience) การทดสอบสมมติฐานมีความเชื่อมั่นระดับ 95% 
โดยทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม หากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าเท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง F-Test และหากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าไม่เท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง Brown-Forsythe Test ซึ่งผลการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อ Sig. 
น้อยกว่า .05 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่  น าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น จากวิธีผลการทดสอบแบบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้ง
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

โดยท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้ Levene’s 
test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อ Sig. นอ้ยกว่า .05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตารางนี ้
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ตาราง 26 แสดงค่าความแปรปรวนของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ทัง้ 10 องคป์ระกอบ  
จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Levene’s test 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Levene’s df1 df2 Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย .661 3 396 .576 

ดา้นการใหข้อ้มลู 1.070 3 396 .589 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 5.479 3 396 .432 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 2.906 3 396 .002* 

ดา้นราคา 1.432 3 396 .036* 

ดา้นการโฆษณา 1.400 3 396 .265 

ดา้นการบริการแกไ้ข 2.897 3 396 .195 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 1.834 3 396 .046* 

ดา้นราคายอมรบัได ้ 5.204 3 396 .089 

ดา้นแบบทรงกางเกง 1.479 3 396 .220 

 

จากตาราง 26 แสดงค่าความแปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนท์ั้ง 10 องคป์ระกอบ ขอ้มูลตามอายุ พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้อ้มูล 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการโฆษณา ดา้นการบรกิารแกไ้ข ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบ
ทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากับ .576 .589 .432 .265 .195 .089 และ .220 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่  .05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูตามอายุ กบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นเขา้การใหข้อ้มลู ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
บริการแกไ้ข ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรงกางเกงไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 จึงใชส้ถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบ มผีลการวิเคราะหต์ามตาราง 27 
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และพบว่า ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา และดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .002 .036 และ .046 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมลู
จ าแนกอายุกับด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
ลกัษณะเนือ้ผา้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใชส้ถิติ Brown- Forsyth ใน
การทดสอบ มผีลการวิเคราะหต์ามตาราง 28 

ตาราง 27 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตามอายุ 
ดว้ยวิธีทดสอบแบบ F-test 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

3.480 

140.804 

144.284 

3 

396 

399 

1.160 

.356 

3.263 .021* 

ดา้นการใหข้อ้มลู ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.471 

119.029 

119.500 

3 

396 

399 

.157 

.301 

.523 .667 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2.060 

118.971 

121.032 

3 

396 

399 

.6787 

.300 

2.286 .078 
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ตาราง 27 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการโฆษณา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

3.173 

115.158 

118.331 

3 

396 

399 

1.058 

.291 

3.637 .013* 

ดา้นการบริการแกไ้ข ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

6.025 

248.649 

254.674 

3 

396 

399 

2.008 

.628 

3.199 .023* 

ดา้นราคายอมรบัได ้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

4.238 

376.959 

381.198 

3 

396 

399 

1.413 

.952 

1.484 .218 

ดา้นแบบทรงกางเกง ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

6.446 

284.344 

290.790 

3 

396 

399 

2.149 

.718 

2.992 .031* 

 

จากตาราง 27 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ F-test พบว่า ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นช่องทางจัด
จ าหน่าย และดา้นราคายอมรบัได้ มีค่า sig. เท่ากับ .667 .078 และ .218 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่  .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านการให้ข้อมูล ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านราคายอมรับได้ ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05  
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และพบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการโฆษณา ดา้นบริการแกไ้ข 
และด้านแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากับ .021 .013 .023 และ .031 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่  .05 จึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแก้ไข และ
ดา้นแบบทรงกางเกงแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 จึงใชส้ถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 29-32 

ตาราง 28 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตามอายุ 
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Brown- Forsyth 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ/์สินคา้ .410 3 127.859 .746 

ดา้นราคา .169 3 146.812 .917 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 1.909 3 182.758 .130 

 

จากตาราง 28 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธีทดสอบ Brown- Forsyth พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ/์สินคา้ ดา้น
ราคา และด้านลักษณะเนื ้อผ้า มีค่า Sig. เท่ากับ .746 .917 และ .130 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นดา้นระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดว้ยวิธีทดสอบแบบ 
LSD 

อายุ 𝑥̅ 20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

20-24 ปี 4.35 - .273 

(.694) 

.330* 

(.004) 

.153 

(.165) 

25-29 ปี 4.32  - .303 

(.012) 

.125 

(.285) 

30-34 ปี 4.02   - .177* 

(.012) 

35 ปี ขึน้ไป 4.19    - 

 

จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี กบัอายุ 30-34 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .004  ซึ่งมี
ค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-34 ปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-34 ปี 
โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .330   

ผู้บริโภคที่มีอายุ  30-34 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ .012 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 30 -34 ปี มีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 30-34 
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ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ35 ปี ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .177 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD 

อายุ 𝑥̅ 20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

20-24 ปี 4.45 - .025 

(.690) 

.174 

(.088) 

-.250* 

(.012) 

25-29 ปี 4.43  - .149 

(.170) 

-.276* 

(.010) 

30-34 ปี 4.28   - -.425* 

(.001) 

35 ปี ขึน้ไป 4.71    - 

 

จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการโฆษณา 
ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ .012 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 20 -24 ปี  มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 35 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี  มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 
ปี ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .276 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ .010 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี  มีความคิดเห็น
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เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี  มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 
ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .250 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 30-34 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 30 -34 ปี มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 35 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-34 ปี  มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 
ปี ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .425 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบรกิารแกไ้ข โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
LSD 

อายุ 𝑥̅ 20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

20-24 ปี 4.37 - -.023 

(.806) 

.357* 

(.018) 

.285 

(.052) 

25-29 ปี 4.40  - .023 

(.806) 

-.380* 

(.017) 

30-34 ปี 4.02   - -.073 

(.710) 

35 ปี ขึน้ไป 4.09    - 
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จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีอายแุตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข 
ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ20-24 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ30-34 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 
.018  ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี  มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-
34 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 20 -24 ปี  มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-34 
ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .357 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั .017 . ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี  มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข 7 แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี  มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ
35 ปี ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .380 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
LSD 

อายุ 𝑥̅ 20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

20-24 ปี 4.23 - -.623 

(.522) 

.228 

(.156) 

.375* 

(.017) 

25-29 ปี 4.29  - .291 

(.088) 

.438* 

(.009) 

30-34 ปี 4.00   - .147 

(.481) 
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ตาราง 32 (ต่อ) 

อายุ 𝑥̅ 20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

35 ปี ขึน้ไป 3.85    - 

 

จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง 
ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปี  ขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั .017 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 20-24 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 
ปี ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 -24 ปี มีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปี
ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .375 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ .009  ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ
35 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25-29 ปี มีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปี
ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .438 

สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบั
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

H0 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใชก้ารวิเคราะหก์ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience) การทดสอบสมมติฐานมีความเชื่อมั่นระดับ 95% 
โดยทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม หากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าเท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง F-Test และหากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าไม่เท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง Brown-Forsythe Test ซึ่งผลการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อ Sig. 
น้อยกว่า .05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น จากวิธีผลการทดสอบแบบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้ง
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

โดยท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้ Levene’s 
Test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า .05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตารางนี ้

ตาราง 33 แสดงค่าความแปรปรวนของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ทัง้ 10 องคป์ระกอบ  
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ Levene’s test 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Levene’s df1 df2 Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 1.123 3 396 .339 

ดา้นการใหข้อ้มลู 2.707 3 396 .372 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.768 3 396 .003* 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ .958 3 396 .004* 

ดา้นราคา 1.233 3 396 .297 

ดา้นการโฆษณา 1.851 3 396 .137 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Levene’s df1 df2 Sig. 

ดา้นการบริการแกไ้ข 1.848 3 396 .138 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 3.979 3 396 .008* 

ดา้นราคายอมรบัได ้ 1.652 3 396 .177 

ดา้นแบบทรงกางเกง 1.567 3 396 .355 

 

จากตาราง 33 แสดงค่าความแปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ทัง้ 10 องคป์ระกอบ จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการให้
ขอ้มูล ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแก้ไข ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรง
กางเกง มี ค่า Sig. เท่ากับ .339 .372 .297 .137 .138 .177 และ .355 ซึ่งมี ค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่  .05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลจ าแนกตามสถานภาพกับด้านส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้น
การบริการแกไ้ข ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .05 จึงใชส้ถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์าม
ตาราง 34 

และพบว่า ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นลักษณะ
เนือ้ผา้ มีค่าเท่ากับ .003 .004 และ .008 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของข้อมูลจ าแนกตามสถานภาพ กับด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์และดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงใชส้ถิติ Brown- Forsyth ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 35  
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ตาราง 34 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
สถานภาพ ดว้ยวิธีทดสอบแบบ F-test 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.387 

142.897 

144.284 

3 

396 

399 

.462 

.361 

1.281 .280 

ดา้นการใหข้อ้มลู ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.426 

118.074 

119.500 

3 

396 

399 

.475 

.287 

1.595 .190 

ดา้นราคา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.121 

127.810 

128.931 

3 

396 

399 

.374 

.323 

1.157 .326 

ดา้นการโฆษณา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.682 

116.649 

118.331 

3 

396 

399 

.561 

.295 

1.904 .128 

ดา้นการบริการแกไ้ข ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

3.368 

251.307 

254.674 

3 

396 

399 

1.123 

.635 

1.769 .153 
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ตาราง 34 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นราคายอมรบัได ้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

6.728 

374.470 

381.197 

3 

396 

399 

2.243 

.946 

2.372 .070 

ดา้นแบบทรงกางเกง ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

6.696 

283.821 

290.790 

3 

396 

399 

2.323 

.717 

3.241 .022* 

 

จากตาราง 34 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ F-test พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการใหข้อ้มลู ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแกไ้ข และดา้นราคายอมรบัได ้มีค่า 
Sig. เท่ากบั .280 .190 .326 .128 .153 และ .070 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ .05 
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการ
สง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้อ้มลู ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบรกิารแกไ้ข และดา้นราคา
ยอมรบัได ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05  

และพบว่า ดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากบั .022 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงใชส้ถิติ 
LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 36 
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ตาราง 35 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Brown- Forsyth 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .988 3 34.173 .410 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.873 3 50.271 .014* 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 3.738 3 46.324 .017* 

 

จากตาราง 35 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธีทดสอบ Brown- Forsyth พบว่า ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย มีค่า 
Sig. เท่ากับ .410 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่ นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้านระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  

และพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะเนื ้อผ้า มีค่า Sig. เท่ากับ 
.014 และ .017 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็น
ด้านระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ลกัษณะเนือ้ผา้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 37-38 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่รหว่างผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง ดว้ยวิธีทดสอบแบบ 
LSD 

สถานภาพ 𝑥̅ โสด สมรส  

ไมมีบตุร 

สมรส  

มีบตุร 

หมา้ย/ 

หย่ารา้ง 

โสด 4.20 - -.026 

(.87) 

-.262 

(.241) 

.705* 

(.005) 

สมรส ไม่มีบตุร 4.23  - -0.236 

(.391) 

.731* 

(.041) 

สมรส มีบตุร 4.47   - .967* 

(.003) 

หมา้ย/หย่ารา้ง 3.50    - 

 

จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรง
กางเกง ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง มี
ค่า Sig. เท่ากับ .005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกนัเป็นรายคู่กับ
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง 
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .705 

 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร กบัผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/
หย่ารา้ง มีค่า Sig. เท่ากับ.041 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส 
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ไม่มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่าง
กนัเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่น
คือ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านแบบทรงกางเกง มากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/หย่ารา้ง โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั .731 

ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส มีบตุร กบัผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่า
รา้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส มี
บุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกัน
เป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นแบบทรงกางเกง มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
.967 

ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดว้ยวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

สถานภาพ 𝑥̅ โสด สมรส  

ไม่มีบตุร 

สมรส  

มีบตุร 

หมา้ย/ 

หย่ารา้ง 

โสด 4.08 - -.194 

(.638) 

-.174 

(.875) 

.526 

(.064) 

สมรส ไม่มีบตุร 4.27  - .020 

(.100) 

.720* 

(.018) 

สมรส มีบตุร 4.26   - .700* 

(.044) 

หมา้ย/หย่ารา้ง 3.56    - 
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จากตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดว้ยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร กับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/
หย่ารา้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .018 และ .044  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
ผลิตภัณฑแ์ตกต่างกันเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสม
ทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/หย่ารา้ง โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .720 

ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ดว้ยวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

สถานภาพ 𝑥̅ โสด สมรส  

ไม่มีบตุร 

สมรส  

มีบตุร 

หมา้ย/ 

หย่ารา้ง 

โสด 4.41 - -.280* 

(.045) 

-.321 

(.280) 

-.088 

(.992) 

สมรส ไม่มีบตุร 4.69  - -.041 

(.100) 

.192 

(.849) 

สมรส มีบตุร 4.73   - .233 

(.852) 

หมา้ย/หย่ารา้ง 4.50    - 
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จากตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นลกัษณะ
เนือ้ผา้ ดว้ยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพโสดกบัผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบตุร มีค่า 
Sig. เท่ากบั .045  ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภค
ที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบตุร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพ
โสด มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านลักษณะเนื ้อผ้า น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบตุร โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .280 

สมมติฐานที่ 2.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบัความส าคญั
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบัความส าคญั
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย แตกต่าง
กนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชก้ารวิเคราะหก์ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience) การทดสอบสมมติฐานมีความเชื่อมั่นระดับ 95% 
โดยทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม หากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าเท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง F-Test และหากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าไม่เท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง Brown-Forsythe Test ซึ่งผลการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อ Sig. 
น้อยกว่า .05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น จากวิธีผลการทดสอบแบบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้ง
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

โดยท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้ Levene’s 
test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
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H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตารางนี ้

ตาราง 39 แสดงค่าความแปรปรวนของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ทัง้ 10 องคป์ระกอบ  
จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Levene’s test 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Levene’s df1 df2 Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 2.586 2 397 .077 

ดา้นการใหข้อ้มลู .124 2 397 .884 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 2.346 2 397 .930 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1.335 2 397 .264 

ดา้นราคา 2.491 2 397 .084 

ดา้นการโฆษณา .153 2 397 .084 

ดา้นการบริการแกไ้ข 2.934 2 397 .054 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ .169 2 397 .845 

ดา้นราคายอมรบัได ้ 1.561 2 397 .211 

ดา้นแบบทรงกางเกง 2.073 2 397 .127 

 

จากตาราง 39 แสดงค่าความแปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนท์ัง้ 10 องคป์ระกอบ  จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้อ้มลู 
ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแก้ไข ดา้น
ลกัษณะเนือ้ผา้ ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากบั .077 .884 .930 
.264 .084 .084 .054 .845 .211 และ .127 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ .05 นั่นคือ 
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ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูจ าแนกตามอาชีพกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น
การใหข้อ้มลูลกูคา้ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
บริการแก้ไข ดา้นลักษณะเนือ้ผา้ ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้สถิ ติ One Way ANOVA ในการทดสอบ ผลการ
วิเคราะหต์ามตาราง 40  

ตาราง 40 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
อาชีพ ดว้ยวิธีทดสอบแบบ F-test 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.673 

143.611 

144.284 

2 

397 

399 

.337 

.262 

.931 .395 

ดา้นการใหข้อ้มลู ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2.271 

117.229 

119.500 

2 

397 

399 

1.136 

.295 

3.846 .022* 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.609 

120.423 

121.032 

2 

397 

399 

.304 

.303 

1.004 .367 
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ตาราง 40 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.825 

153.285 

155.110 

2 

397 

399 

.913 

.386 

2.364 .095 

ดา้นราคา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.163 

128.768 

128.931 

2 

397 

399 

.081 

.324 

.251 .779 

ดา้นการโฆษณา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.024 

118.307 

118.331 

2 

397 

399 

.012 

.298 

.041 .960 

ดา้นการบริการแกไ้ข ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.944 

252.730 

254.674 

2 

397 

399 

.972 

.637 

1.527 .218 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.134 

16.656 

168.790 

2 

397 

399 

.067 

.425 

.158 .854 
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ตาราง 40 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นราคายอมรบัได ้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.384 

379.813 

381.198 

2 

397 

399 

.692 

.957 

.724 .486 

ดา้นแบบทรงกางเกง ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

5.649 

285.141 

290.790 

2 

397 

399 

2.824 

.718 

3.932 .020* 

 

จากตาราง 40 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ F-test พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น
ช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการโฆษณา ด้านการบริการแก้ไข ด้าน
ลกัษณะเนือ้ผา้ และดา้นราคายอมรบัได ้มีค่า Sig. เท่ากบั .395 .367 .095 .779 .960 .218 .854 
และ .486 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการส่งเสริมการขาย ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย 
ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแก้ไข ดา้นลักษณะเนือ้ผา้ และดา้น
ราคายอมรบัได ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05  

และพบว่า ดา้นการใหข้อ้มูลและดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากับ 
.022 และ .020 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มูล และดา้นแบบทรงกางเกง 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 จึงใชส้ถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 41-42  
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มลู ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD 

อาชีพ 𝑥̅ ขา้ราชการ/พนกังาน/

ลกูจา้งหน่วยงาน/

รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน/

ลกูจา้ง

บรษิัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั/

อาชีพอิสระ 

ขา้ราชการ/พนกังาน/

ลกูจา้งหน่วยงาน/

รฐัวิสาหกิจ 

4.28 - -.207* 

(.007) 

-.155* 

(.029) 

พนกังาน/ลกูจา้ง

บรษิัทเอกชน 

4.49  - .052 

(.407) 

ธุรกิจสว่นตวั/       

อาชีพอิสระ 

4.37   - 

 

จากตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มูล 
ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ กบั
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มี  Sig. เท่ากับ .007 ซึ่งมี ค่าน้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการใหข้อ้มูล แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน/ลูกจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้ข้อมูล น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้ง
บรษิัทเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .207 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ กบั
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มี Sig. เท่ากบั .029 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความ
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ว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน/ลูกจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มูล แตกต่างกันเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 นั่ นคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างหน่วยงาน/รัฐวิสาหกิจ มีความคิด เห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มูล นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .155 

ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่รหว่างผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD 

อาชีพ 𝑥̅ ขา้ราชการ/พนกังาน/

ลกูจา้งหน่วยงาน/

รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน/

ลกูจา้ง

บรษิัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั/

อาชีพอิสระ 

ขา้ราชการ/พนกังาน/

ลกูจา้งหน่วยงาน/

รฐัวิสาหกิจ 

4.06 - -.308* 

(.021) 

-.088 

(.811) 

พนกังาน/ลกูจา้ง

บรษิัทเอกชน 

4.37  - .219 

(.063) 

ธุรกิจสว่นตวั/       

อาชีพอิสระ 

4.15   - 

 

จากตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านแบบทรง
กางเกง ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ กบั
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีค่า Sig. เท่ากับ .021 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความ
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คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกนัเป็นรายคู่กับ
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน/ลูกจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้ง
บรษิัทเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .308 

สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นใน
ดา้นระดบัความส าคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้าน
ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้าน
ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชก้ารวิเคราะหก์ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience) การทดสอบสมมติฐานมีความเชื่อมั่นระดับ 95% 
โดยทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม หากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าเท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง F-Test และหากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าไม่เท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง Brown-Forsythe Test ซึ่งผลการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อ Sig. 
น้อยกว่า .05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น จากวิธีผลการทดสอบแบบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้ง
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

โดยท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้ Levene’s 
test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตารางนี ้
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ตาราง 43 แสดงค่าความแปรปรวนของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ทัง้ 10 องคป์ระกอบ  
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Levene’s test 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Levene’s df1 df2 Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 2.496 4 395 .042* 

ดา้นการใหข้อ้มลู 1.388 4 395 .237 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 2.040 4 395 .088 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ .943 4 395 .439 

ดา้นราคา 1.345 4 395 .253 

ดา้นการโฆษณา .428 4 395 .320 

ดา้นการบริการแกไ้ข 1.705 4 395 .148 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ .906 4 395 .460 

ดา้นราคายอมรบัได ้ .606 4 395 .659 

ดา้นแบบทรงกางเกง .693 4 395 .597 

 

จากตาราง 43 แสดงค่าความแปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ทัง้ 10 องคป์ระกอบ จ าแนกขอ้มูลรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย 
มีค่า Sig. เท่ากับ .042 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลจ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช้สถิติ Brown- Forsyth ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 44 

และพบว่า ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแกไ้ข ดา้นลักษณะเนือ้ผา้ ดา้นราคายอมรบัได้ และ
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ดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากบั .237 .088 .439 .253 .320 .148 .460 .659 และ .597 ซึ่งมี
ค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กับ
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มลู ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแกไ้ข ดา้นลักษณะเนือ้ผา้ ดา้นราคายอมรบัได ้และ
ดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใชส้ถิติ One Way 
ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 45 

ตาราง 44 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Brown- Forsyth 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 1.824 4 126.937 .128 

 

จากตาราง 44 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้วิธีทดสอบ Brown- Forsyth พบว่า ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากับ .128 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นดา้นระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลา
ออนไลน ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ตาราง 45 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดว้ยวิธีทดสอบแบบ F-test 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการใหข้อ้มลู ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.351 

119.149 

119.500 

4 

395 

399 

.088 

.302 

.291 .884 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.103 

119.929 

121.032 

4 

395 

399 

.276 

.304 

.908 .459 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.381 

153.730 

155.110 

4 

395 

399 

.345 

.389 

.887 .472 

ดา้นราคา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.393 

128.538 

12.931 

4 

395 

399 

.098 

.325 

.302 .877 

ดา้นการโฆษณา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.657 

117.674 

118.331 

4 

395 

399 

.164 

.298 

.551 .698 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการบริการแกไ้ข ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.184 

253.491 

254.674 

4 

395 

399 

.296 

.642 

.461 .764 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.550 

168.240 

168.790 

4 

395 

399 

.137 

.426 

.323 .863 

ดา้นราคายอมรบัได ้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

6.085 

375.112 

381.198 

4 

395 

399 

1.521 

.950 

1.602 .173 

ดา้นแบบทรงกางเกง ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

3.027 

287.763 

290.270 

4 

395 

399 

.757 

.729 

1.039 .387 

 

จากตาราง 45 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ F-test พบว่า ดา้นการใหข้อ้มูล  
ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแก้ไข ดา้น
ลกัษณะเนือ้ผา้ ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากบั .884 .459 .472 
.877 .698 .764 .863 .173 และ .387 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการให้
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ขอ้มลู ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแกไ้ข 
ด้านลักษณะเนื ้อผ้า ด้านราคายอมรับได้ และด้านแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน มีความคิดเห็นใน
ดา้นระดบัความส าคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบั
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบั
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชก้ารวิเคราะหก์ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience) การทดสอบสมมติฐานมีความเชื่อมั่นระดับ 95% 
โดยทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม หากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าเท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง F-Test และหากความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแสดงค่าไม่เท่ากันจะต้อง
ทดสอบต่อไปในตาราง Brown-Forsythe Test ซึ่งผลการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อ Sig. 
น้อยกว่า .05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น จากวิธีผลการทดสอบแบบ LSD หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้ง
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

โดยท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้ Levene’s 
test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้ 

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตารางนี ้
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ตาราง 46 แสดงค่าความแปรปรวนของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ทัง้ 10 ดา้น จ าแนก
ตามรูปแบบการแต่งตวั โดยใชส้ถิติ Levene’s test 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Levene’s df1 df2 Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย .248 4 395 .911 

ดา้นการใหข้อ้มลู .905 4 395 .461 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .844 4 395 .498 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1.117 4 395 .348 

ดา้นราคา .956 4 395 .431 

ดา้นการโฆษณา 1.334 4 395 .396 

ดา้นการบริการแกไ้ข 1.404 4 395 .132 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 1.356 4 395 .281 

ดา้นราคายอมรบัได ้ 2.476 4 395 .044* 

ดา้นแบบทรงกางเกง 1.224 4 395 .188 

 
จากตาราง 46 แสดงค่าความแปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์ทั้ง 10 องคป์ระกอบ จ าแนกขอ้มูลรูปแบบการแต่งตัว พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
บรกิารแกไ้ข ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ และดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากบั .911 .461 .498 .348 
.431 .396 .132 .281 และ .188 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
จ าแนกตามรูปแบบการแต่งตัว กับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
บริการแกไ้ข ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ และดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .05 จึงใชส้ถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์าม
ตาราง 47 

และพบว่า ดา้นราคายอมรบัได ้มีค่า Sig. เท่ากับ .044 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลจ าแนกตามรูปแบบการแต่งตัว กับดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึง
ใชส้ถิติ Brown- Forsyth ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 48 

ตาราง 47 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตาม
รูปแบบการแต่งตวั ดว้ยวิธีทดสอบแบบ F-test 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2.378 

141.907 

144.284 

4 

395 

399 

.594 

.359 

1.655 .160 

ดา้นการใหข้อ้มลู ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

.799 

118.701 

119.500 

4 

395 

399 

.200 

.301 

.665 

 

.617 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.932 

119.100 

121.032 

4 

395 

399 

.483 

.302 

1.602 .342 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.756 

153.355 

155.110 

4 

395 

399 

.439 

.388 

1.131 .342 

ดา้นราคา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2.687 

126.244 

128.931 

4 

395 

399 

.672 

.320 

2.101 .080 

ดา้นการโฆษณา ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2.989 

115.342 

118.331 

4 

395 

399 

.747 

.292 

2.559 .038* 

ดา้นการบริการแกไ้ข ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

2.541 

252.134 

254.64 

4 

395 

399 

.365 

.638 

 

.995 .410 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

1.521 

167.269 

168.790 

4 

395 

399 

.380 

.423 

.898 .465 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

สว่นประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นแบบทรงกางเกง ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม 

4.144 

286.646 

290.790 

4 

395 

399 

1.036 

.726 

1.428 .224 

 

จากตาราง 47 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์จ าแนกขอ้มูลรูปแบบการแต่งตัว โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ F-test พบว่า ดา้นการส่งเสริม
การขาย ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการบริการแกไ้ข ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ และดา้นแบบทรงกางเกง มีค่า Sig. เท่ากับ .160 .617 
.342 .342 .080 .410 .465 และ .224 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการ
แต่งตัวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้อ้มลูา ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการบรกิารแกไ้ข ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ และดา้นแบบทรงกางเกง  ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05  

และพบว่า ด้านการโฆษณา มีค่า Sig. เท่ากับ .038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 จึงใช้
สถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 49 
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ตาราง 48 แสดงความแตกต่างของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ าแนกตามรูปแบบการ
แต่งตวั ดว้ยวิธีทดสอบแบบ Brown- Forsyth 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นราคายอมรบัได ้ 3.375 4 194.523 .011* 

 

จากตาราง 48 แสดงความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ จ าแนกตามรูปแบบการแต่วตัว โดยใช้วิธีทดสอบ Brown- Forsyth พบว่า ด้านราคา
ยอมรบัได ้มีค่า Sig. เท่ากับ .011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่ว
ตวัแตกต่างกัน มีความคิดเห็นดา้นระดบัความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นราคายอมรบัได้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 50 

ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่าง
กนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา ดว้ยวิธีทดสอบ
แบบ LSD 

รูปแบบการแต่งตวั 𝑥̅ แบบหวาน 

น่ารกั 

แบบเท่ 

สมารท์ 

แบบเปรีย๊ว 

เซ็กซี 

แบบสบาย 

ชิล 

แบบวิน

เทจ 

แบบหวาน น่ารกั 4.49 - .084 

(.380) 

-.141 

(.153) 

.103 

(.160) 

-.074 

(.509) 

แบบเท่ สมารท์ 4.41  - -.225* 

(.035) 

.018 

(.852) 

-.158 

(.186) 

แบบเปรีย๊ว เซ็กซี 4.63   - .244* 

(.005) 

.076 

(.582) 
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ตาราง 49 (ต่อ) 

รูปแบบการแต่งตวั 𝑥̅ แบบหวาน 

น่ารกั 

แบบเท่ 

สมารท์ 

แบบเปรีย๊ว 

เซ็กซี 

แบบสบาย 

ชิล 

แบบวิน

เทจ 

แบบสบาย ชิล 4.39    - -.177 

(.084) 

แบบวินเทจ 4.57     - 

 

จากตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ดา้นการโฆษณา ดว้ยวิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแบบเท่ สมารท์ กบัผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการ
แต่งตัวแบบเปรี๊ยว เซ็กซี่มีค่า Sig. เท่ากับ .035 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รูปแบบการแต่งตวัแบบเท่ สมารท์ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
การโฆษณา แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบเปรี๊ยว เซ็กซี่ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแบบท่ สมารท์ มีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการ
แต่งตวัแบบเปรีย๊ว เซ็กซี่โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .225 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแบบเปรีย๊ว เซ็กซี่ กับผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตวัแบบสบาย ชิล มีค่า Sig. เท่ากบั .005 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
รูปแบบการแต่งตัวแบบเปรี๊ยว เซ็กซี่ มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการโฆษณา แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบสบา ชิล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบเปรี๊ยว เซ็กซี่ มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา  มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตวัแบบสบายชิล โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .244 
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ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่าง
กนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้ดว้ยวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 

รูปแบบการแต่งตวั 𝑥̅ แบบหวาน 

น่ารกั 

แบบเท่ 

สมารท์ 

แบบเปรีย๊ว 

เซ็กซี 

แบบสบาย 

ชิล 

แบบวิน

เทจ 

แบบหวาน น่ารกั 4.15 - -.088 

(.100) 

.238 

(.890) 

.373* 

(.017) 

.267 

(.907) 

แบบเท่ สมารท์ 4.20  - .326 

(.657) 

.462* 

(.010) 

.355 

(.714) 

แบบเปรีย๊ว เซ็กซี 3.88   - .135 

(.997) 

.029 

(.100) 

แบบสบาย ชิล 3.74    - -.107 

(.100) 

แบบวินเทจ 3.85     - 

 

จากตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่
มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ดา้นราคายอมรบัได ้ดว้ยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบหวาน น่ารกั กับผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตัวแบบแบบสบาย ชิล มีค่า Sig. เท่ากับ .017 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแบบหวาน น่ารกั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้แตกต่างกนัเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบสบาย 
ชิล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบหวาน น่ารกั 
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มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้มากกว่าผูบ้รโิภคที่
มีรูปแบบการแต่งตวัแบบสบาย ชิล โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .373 

ผูบ้รโิภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแบบเท่ สมารท์ กบัผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการ
แต่งตวัแบบแบบสบาย ชิล มีค่า Sig. เท่ากบั .010 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
รูปแบบการแต่งตวัแบบเท่ สมารท์ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ราคายอมรบัได้ แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบสบาย ชิล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบเท่ สมารท์ มีความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคายอมรบัได้ มากกว่าผู้บริโภคที่มี
รูปแบบการแต่งตวัแบบสบาย ชิล โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .462  

ตาราง 51 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาด

พิเศษในประเทศไทย มีองคป์ระกอบมากกว่า 1 องคป์ระกอบ 

องค์ประกอบของส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน ์

Factor Analysis (EFA) มีองค์ประกอบมากกว่า 1 

องคป์ระกอบ 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์จ าแนกตาม อายุ สถานภาพ 

อาชีพรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตัว แตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้นระดับ

ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษใน

ประเทศไทย แตกต่างกนั 

       สมมติฐานที่ 2.1 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้นระดับความส าคัญ

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 

แตกต่างกนั 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

ดา้นการใหข้อ้มลู 

F-test 

F-test 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการบรกิารแกไ้ข 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 

ดา้นราคายอมรบัได ้

ดา้นแบบทรงกางเกง 

F-test 

Brown-Forsyth 

Brown-Forsyth 

F-test 

F-test 

Brown-Forsyth 

F-test 

F-test 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

       สมมติฐานที่  2.2 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ

ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษใน

ประเทศไทย แตกต่างกนั 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

ดา้นการใหข้อ้มลู 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการบรกิารแกไ้ข 

F-test 

F-test 

Brown-Forsyth 

Brown-Forsyth 

F-test 

F-test 

F-test 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 

ดา้นราคายอมรบัได ้

ดา้นแบบทรงกางเกง 

Brown-Forsyth 

F-test 

F-test 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

       สมมติฐานที่ 2.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดับความส าคัญ

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 

แตกต่างกนั 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

ดา้นการใหข้อ้มลู 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการบรกิารแกไ้ข 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 

ดา้นราคายอมรบัได ้

ดา้นแบบทรงกางเกง 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

       สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบั

ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษใน

ประเทศไทย แตกต่างกนั 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

ดา้นการใหข้อ้มลู 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการบรกิารแกไ้ข 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 

ดา้นราคายอมรบัได ้

ดา้นแบบทรงกางเกง 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

       สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดับ

ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษใน

ประเทศไทย แตกต่างกนั 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

ดา้นการใหข้อ้มลู 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

F-test 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการบรกิารแกไ้ข 

ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 

ดา้นราคายอมรบัได ้

ดา้นแบบทรงกางเกง 

F-test 

F-test 

F-test 

Brown-Forsyth 

F-test 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ของเสือ้ผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลตามระเบียบวิธีการวิจัย โดยหลังจากได้
ด าเนินงานการวิเคราะหข์อ้มูลและแปรผลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มูลแลว้ สามารถ
สรุปผลการด าเนินงาน โดยแบ่งหวัขอ้ในการสรุปผลไดด้งันี ้

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผลการวิจยั 
3. ขอ้เสนอแนะในการวิจยั 
4. ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษาการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้

ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย สามารถสสรุปผลการวิจยัไดด้งันี ้
สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั 

ดา้นอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 20-24 ปี จ านวน 224 คน รอ้ยละ 
56.0 รองลงมาคือ อาย ุ25–29 ปี มีจ านวน 110 คน รอ้ยละ 27.5 อายุ 35 ปีขึน้ไป มีจ านวน 34 คน 
รอ้ยละ 8.5 และล าดบัสดุทา้ยคือ อาย ุ30-34 ปี มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 ตามล าดบั 

ดา้นสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 347 คน 
รอ้ยละ 86.8 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร จ านวน 26 คน รอ้ยละ 6.5 สถานภาพสมรส 
มีบุตร จ านวน 15 คน รอ้ยละ 3.8 และล าดับสดุทา้ยคือ สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง จ านวน 12 คน 
รอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 

ดา้นอาชีพ พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 
191 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.8 รองลงมาคือ พนักงาน/ลูกจา้งบริษัทเอกชน มีจ านวน 123 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 30.8 และล าดบัสดุทา้ยคือ ขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงานราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
มีจ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.5 ตามล าดบั 
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ดา้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001–20,000 บาท จ านวน 177 คน รอ้ยละ 44.3 รองลงมาคือ ช่วงต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท จ านวน 106 คน รอ้ยละ 26.5 ช่วง 20,001–30,000 บาท จ านวน 66 คน รอ้ยละ 16.5 ช่วง 
30,001–40,000 บาท จ านวน 32 คน รอ้ยละ 8.0  และล าดับสุดท้ายคือ 40,001 บาท ขึน้ไป มี
จ านวน 19 คน รอ้ยละ 4.8 ตามล าดบั 

ดา้นรูปแบบการแต่งตัว พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบ
สบาย ชิล จ านวน 186 คน รอ้ยละ 46.5 รองลงมาคือ แบบหวาน น่ารกั จ านวน 78 คน รอ้ยละ 
19.5  แบบสาวเท่ สมารท์ จ านวน 54 คน รอ้ยละ 13.5  บาท แบบเปรีย้ว เซ็กซี่ จ านวน 49 คน รอ้ย
ละ 12.3  และล าดบัสดุทา้ยคือ แบบวินเทจ จ านวน 33 คน รอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความ
เป็นสว่นตวั และดา้นการบรกิารสว่นบคุคล 

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวมมีระดับ
ความส าคัญในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ด้านราคา มีระดับ
ความส าคญัในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ดา้นการจดัจ าหน่าย มีระดบัความส าคัญใน
ระดบัมากที่สดุ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความส าคญัในระดบัมาก
ที่สดุ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33  ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และด้านการบริการส่วนบุคคล มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ตามล าดบั 

ดา้นผลิตภัณฑ ์โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดบัมากที่สดุ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มูลแต่ละขนาดชัดเจนพรอ้มวิธีวัดขนาด มีระดับ
ความส าคญัในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 เสือ้ผา้มีใหเ้ลือกหลายขนาด ครอบคลมุทุก
ขนาด (XL-5XL) มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 เนือ้ผา้สามารถ
ระบายอากาศไดดี้ มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45  และประเภทของ
เสือ้ผา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งประเภท (เสือ้ กางเกง กระโปรง ฯ) มีระดบัความส าคญัในระดับมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40  เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเขม้และไม่มีลวดลาย เป็นการพลางรูปรา่ง มีระดบั
ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19   แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขา
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ใหญ่ เพื่อพรางส่วนขาใหเ้ล็ก มีระดับความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 แบบแขน
เสือ้เป็นแขนเรียบ แขนตรง เพื่อพรางส่วนท่อนแขนใหเ้ล็กลง มีระดับความส าคัญในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 แบบคอเสื ้อเป็นคอกว้าง คอเหลี่ยม ท าให้ทรงคอดู ยาวขึ ้น มีระดับ
ความส าคัญในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 แบบทรงกระโปรงเป็นทรงตรง ทรงกระบอก เพื่อ
พรางส่วนที่มีขนาดใหญ่ใหเ้ล็กลง มีระดบัความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 เสือ้ผา้
เป็นลายขนาดเล็กและสีของลายเป็นสีที่กลมกลืนสีของเสือ้ผา้ที่เลือกใชเ้ป็นการอ าพรางพลาง
รูปร่าง  มีระดับความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96  และลายเสือ้ผ้าเป็นแนวตั้ง
ตามยาวล าตัว โดยความกวา้งของลายไม่กวา้งเกิน 1 นิว้ ท าให้รูปร่างสมส่วนมากขึน้ มีระดับ
ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

ด้านราคา โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การแสดงราคาค่าจัดส่งสินคา้ของแต่ละบริษัทจดัส่ง
สินคา้ไวช้ัดเจน มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 การแสดงราคาที่
ชัดเจนในการขายทุกครัง้ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 การจัด
ราคาสินคา้ที่รวมกบัค่าจดัสง่เรียบรอ้ยแลว้ มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.34 การจัดราคาราคาสินคา้ที่ตอ้งการจัดส่งด่วนที่สุด มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ราคาเท่ากับร้านค้าตลาดนัดทั่ วไปหรือห้างสรรพสินค้าทั่ วไป มีระดับ
ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 ราคาเสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายราคาในรูปแบบเสือ้ผา้
แบบเดียวกัน โดยเลือกใชเ้นือ้ผา้แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.06  และราคาสูงกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติประมาณ 100 -200 บาท มีระดับความส าคัญในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

ด้านการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ โดยระบุ
วนัที่และเวลาท าในการจัดส่งสินคา้ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 
รองลงมาคือ รูปแบบการช าระสินค้ามากกว่าหนึ่งรูปแบบ (โอน/ช าระผ่านธนาคาร , ธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส,์ ทรู วอลเล็ท, ช าระเงินปลายทาง) มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.55 ก าหนดรอบจดัส่งสินคา้อย่างชดัเจน โดยระบุเวลาเปิด-ปิดรอบสั่งซือ้ชดัเจน มีระดับ
ความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 รูปแบบจดัส่งสินคา้มากกว่าหนึ่งวิธีใหเ้ลือก 
(แบบธรรมดา, แบบลงทะเบียน, แบบด่วนพิเศษ, แบบด่วนที่สดุ) มีระดบัความส าคญัในระดบัมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 บริษัทจัดส่งสินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งบริษัท (ไปรษณียไ์ทย, เคอรี่, 
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อลัฟ่า, แฟรช, เจแอนดท์ี, ดีเอชแอล) มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48  
ช่องทางการคน้หาขอ้มูลสินคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตาแกรม 
ทวิตเตอร)์ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44  ช่องทางการติดต่อกับ
รา้นค้ามากกว่าหนึ่งทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก  ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร)์ มีระดับ
ความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และการสั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง มี
ระดบัความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับมาก
ที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ 
โดยก าหนดระยะเวลาในการลดราคานัน้ มีระดับความส าคญัในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.54 การโฆษณาขายสินค้าและระบุช่องทางการติดต่อทางร้านค้าอย่างชัดเจน มีระดับ
ความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 การโฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่อ
สงัคมออนไลนโ์ดยเฉพาะ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 การโฆษณาของทางรา้นผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ากกว่าหนึ่งช่องทาง เช่น 
เฟซบุ๊ก, ไลน,์ ยูทูป, อินสตาแกรม มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 
ส่วนลดพิเศษส าหรบัลูกคา้ที่ซือ้สินคา้ประจ า มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.40 การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัการเปลี่ยนช่องทางการติดต่อในกรณีช่องทางการติดต่อนัน้มี
ปัญหาหรือการแจง้วนัหยดุในกรณีบริษัทบางบรษิัทจดัส่งสินคา้หยดุท าการ มีระดบัความส าคญัใน
ระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหล้กูคา้ไดเ้ขา้รว่ม (วนัปี
ใหม่ วนัวาเลนไทน ์วนัแม่ ฯ) มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 การให้
ลกูคา้รีวิวสินคา้ใหท้างรา้นเพื่อรบัสว่นลดในการสั่งซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป มีระดบัความส าคญัในระดบั
มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 การแจกคูปองส่วนลด โดยก าหนดระยะเวลาใชค้ปูองส่วนลดนัน้ 
มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35  การจดัรายการสินคา้เป็นเซ็ต (เสือ้คู่
กับกางเกง/กระโปรง) ในราคารวมที่ถูกกว่าการซือ้แยก มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34   การสะสมแตม้เพื่อเป็นส่วนลดในการซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป โดยก าหนดจ านวน
เงินต่อแตม้สะสม  มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33  การแจง้ข่าวสาร
กิจกรรมต่างๆที่ทางรา้นจดัขึน้ทุกครัง้อย่างชดัเจน มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.33  การก าหนดมลูค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้เพื่อมีสิทธิในการแลกซือ้ของแถมสินคา้หรือซือ้ใน
ราคาพิเศษ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 การแถมสินค้าเป็น
เสือ้ผ้าหรือเครื่องประดับที่สามารถใชส้ินคา้ที่ขายได้ โดยมีเงื่อนไขในการก าหนดมูลค่าการซือ้
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สินคา้ต่อครัง้ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ลัญลักษณ์หรือตรา
ของรา้นเป็นพิเศษลงในป้ายติดเสือ้ผา้ บรรจุภณัฑ ์หรือกล่องพสัดทุี่จดัส่ง  มีระดบัความส าคญัใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 การร่วมท าโปรโมชั่นกับรา้นค้าที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ที่ใช้
ร่วมกนั เช่น เครื่องประดับ รองเทา้ มีระดบัความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 การ
ประชาสมัพันธโ์ครงการหรือกิจกรรมทางสงัคมต่างๆ เช่น การบริจาคเสือ้ผา้ที่ไม่ไดใ้ชก้ับองคก์าร
กุศลที่ตอ้งการความช่วยเหลือ มีระดบัความส าคญัในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14  และการ
จัดกิจกรรมทายสีหรือรุ่นของเสือ้ผา้ที่จะออกขายใหม่เพื่อไดร้างวัล มีระดับความส าคัญในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 ตามล าดบั 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับ
มากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การเปิดโอกาสใหลู้กคา้สามารถ
ปฏิเสธใหใ้หใ้ชข้อ้มูลส่วนตัวของลูกคา้ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.43 การส่งรายละเอียดของขอ้มูลสินคา้ที่ตรงกับขอ้มูลของลูกคา้ มีระดับความส าคัญในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 การขออนุญาตลูกคา้ในการน าขอ้มูลไปใชก้่อนทุกครัง้ มีระดับ
ความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 การแจง้รายละเอียดการจัดส่งของลูกคา้ 
โดยผ่านช่องทางติดต่อส่วนตัวเท่านั้น มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.40 การส่งขอ้มลูแจง้ข่าวสารในช่วงระยะเวลาท าการของรา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้ก าหนดขึน้ 
มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35  การแจง้นโยบายรกัษาความเป็น
ส่วนตัวที่ชัดเจนโดยระบุขอ้มูลจัดเก็บและการใชข้อ้มูล มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และการแสดงขอ้มูลการเป็นสมาชิกองคก์ร TRUSTe ที่ท าหน้าที่เก่ียวกับ
นโยบายความเป็นส่วนตัว หรือเป็นบริษัทหน่วยงานอ่ืน มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 ตามล าดบั 

ดา้นการบริการส่วนบุคคล โดยภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การแจง้รายละเอียดขอ้มูลสินคา้ได้
ถกูตอ้ง ครบถว้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 บริการเปลี่ยนในกรณีสินคา้ช ารุดหรือเสียหายก่อนใชง้าน 
โดยมีเงื่อนไขว่ายังไม่ซักและยังมีป้ายของรา้นติดอยู่ มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 การบรกิารเปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใสส่ินคา้ไม่พอดี ทางรา้นสามารถเปลี่ยน
ขนาดได ้มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 การแนะน าสินค้าที่ตรง
ความตอ้งการของลกูคา้ มีระดบัความส าคัญในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 การแสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัญหาที่ไดจ้ากลกูคา้ที่เขา้มาติดต่อ มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 การบรกิารเปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใสส่ินคา้ไม่พอดี ทางรา้นสามารถเปลี่ยน
ขนาดได ้มีระดับความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37  การแจง้สถานะของสินคา้
ที่จัดส่งใหอ้ย่างสม ่าเสมอ กรณีลูกคา้ติดธุระไม่สะดวกในการติดตามเอง มีระดับความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และการบริการแก้ไขสินคา้เมื่อใส่ไม่พอดี กรณีความยาว
ของขากางเกง สามารถตัดใหลู้กคา้ได ้มีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 ตามล าดบั 

สว่นที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้

ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย มีองคป์ระกอบมากกว่า 1 องคป์ระกอบ 
ผลการศึกษาการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย โดยขอ้มลูแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่ามีเกณฑท์ี่ก าหนดมีทัง้หมด 10 องคป์ระกอบ ดงันี ้

องคป์ระกอบที่ 1 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 15 ตวัแปร ตวัแปรที่ค่าน า้หนกั
องคป์ระกอบมีความส าคญัมากที่สดุ คือ ก าหนดมลูค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้ เพื่อมีสิทธิในการแลกซือ้
ของแถมสินค้าหรือซือ้ในราคาพิเศษ รองลงมา คือ แถมสินค้าเป็นเสือ้ผ้าหรือเครื่องประดับที่
สามารถใชส้ินคา้ที่ขายได ้โดยมีเงื่อนไขในการก าหนดมูลค่าการซือ้สินคา้ต่อครัง้ สะสมแตม้เพื่อ
เป็นส่วนลดในการซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป โดยก าหนดจ านวนเงินต่อแตม้สะสม ใหลู้กคา้รีวิวสินคา้ให้
ทางรา้นเพื่อรบัส่วนลดในการสั่งซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหล้กูคา้ได้
เขา้ร่วม (วันปีใหม่ วันวาเลนไทน์ วันแม่ ฯ) แจกคูปองส่วนลด โดยก าหนดระยะเวลาใช้คูปอง
ส่วนลดนัน้ จัดกิจกรรมทายสีหรือรุ่นของเสือ้ผา้ที่จะออกขายใหม่ ส่วนลดพิเศษส าหรบัลูกคา้ที่ซือ้
สินคา้ประจ า ลัญลักษณ์หรือตราของรา้นเป็นพิเศษลงในป้ายติดเสือ้ผา้ บรรจุภัณฑ์ หรือกล่อง
พสัดทุี่จดัสง่ แจง้ข่าวสารกิจกรรมต่างๆที่ทางรา้นจดัขึน้ทุกครัง้อย่างชดัเจนประชาสมัพนัธโ์ครงการ
หรือกิจกรรมทางสังคมต่างๆ เช่น การบริจาคเสือ้ผ้าที่ไม่ได้ใชก้ับองค์การกุศลที่ต้องการความ
ช่วยเหลือ ประชาสัมพันธแ์จง้ข่าวสารมีการขึน้ทะเบียนรา้นคา้ออนไลนท์ี่ถูกตอ้ง เพื่อสรา้งความ
มั่นใจแก่ลูกค้า ลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ โดยก าหนดระยะเวลาในการลดราคานั้น จัด
รายการสินคา้เป็นเซ็ต (เสือ้คู่กบักางเกง/กระโปรง) ในราคารวมที่ถกูกว่าการซือ้แยกชิน้ และรว่มท า
โปรโมชั่นกับรา้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ที่ใชร้่วมกัน เช่น เครื่องประดับ รองเทา้ ตามล าดับ หาก
พิจารณารายละเอียดของตัวแปรทั้ง 15 ตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 1 พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่
เก่ียวขอ้งกบั การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธข์อ้มลูข่าวสารในทางดา้นรายละเอียดรา้นคา้
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และกิจกรรมที่จะด าเนินการเกิดขึน้ จึงตั้งชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) 

องคป์ระกอบที่ 2 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 11 ตวัแปร ตวัแปรที่ค่าน า้หนกั
องค์ประกอบมีความส าคัญมากที่สุด คือ การแจ้งรายละเอียดการจัดส่งของลูกค้า โดยผ่าน
ช่องทางติดต่อสว่นตวัเท่านัน้ รองลงมา คือ การส่งรายละเอียดของขอ้มลูสินคา้ที่ตรงกบัขอ้มลูของ
ลกูคา้ การขออนุญาตลกูคา้ในการน าขอ้มลูไปใชก้่อนทุกครัง้ โอกาสใหล้กูคา้สามารถปฏิเสธใหใ้ห้
ใชข้อ้มลูส่วนตวัของลูกคา้แจง้รายละเอียดขอ้มลูสินคา้ไดถู้กตอ้งครบถว้น การแจง้นโยบายรกัษา
ความเป็นส่วนตัวที่ชัดเจนโดยระบุขอ้มูลจัดเก็บและการใชข้อ้มูล การแนะน าสินคา้ที่ตรงความ
ตอ้งการของลูกคา้ การบริการคืนสินคา้ในกรณีที่ไดร้บัสินคา้ที่ไม่ถูกตอ้งหรือจัดส่งสินคา้ผิด การ
บริการเปลี่ยนในกรณีสินคา้ช ารุดหรือเสียหายก่อนใชง้าน โดยมีเงื่อนไขว่ายังไม่ซกัและยังมีป้าย
ของรา้นติดอยู่ การส่งขอ้มลูแจง้ข่าวสารในช่วงระยะเวลาท าการของรา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้
ก าหนดขึน้ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัญหาที่ไดจ้ากลูกคา้ที่เขา้มาติดต่อ ตามล าดับ 
หากพิจารณารายละเอียดของตัวแปรทัง้ 11 ตัวแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 2 พบว่า ตัวแปรส่วน
ใหญ่เก่ียวขอ้งกบัการรกัษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการสว่นบคุคล จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนี ้
ว่า ดา้นการใหข้อ้มลู (Providing Information) 

องคป์ระกอบที่ 3 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 7 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบมีความส าคัญมากที่สุด คือ รูปแบบจัดส่งสินค้ามากกว่าหนึ่งวิ ธีให้เลือก (แบบ
ธรรมดา, แบบลงทะเบียน, แบบด่วนพิเศษ, แบบด่วนที่สุด) รองลงมา คือ ช่องทางการติดต่อกับ
รา้นคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทางการติดต่อ (เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร)์ รูปแบบการ
ช าระสินคา้มากกว่าหนึ่งรูปแบบ (โอน/ช าระผ่านธนาคาร , ธนาคารอิเล็กทรอนิกส ,์ ทรู วอลเล็ท, 
ช าระเงินปลายทาง) บริษัทจัดส่งสินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งบริษัท (ไปรษณียไ์ทย , เคอรี่, อัลฟ่า, 
แฟรช, เจแอนดท์ี, ดีเอชแอล) ช่องทางการคน้หาขอ้มูลสินคา้มากกว่าหนึ่งทางช่องทางการติดต่อ 
(เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตาแกรม ทวิตเตอร)์ การก าหนดรอบจดัส่งสินคา้อย่างชดัเจน โดยระบุเวลาเปิด-
ปิดรอบสั่งซือ้ชัดเจน และการสั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง ตามล าดับ หากพิจารณารายละเอียด
ของตวัแปรทัง้ 7 ตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 3 พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกบัช่องทางการ
จัดส่งสินค้า การติดต่อหรือติดตามรา้นค้า รวมถึงช่องทางการช าระ เงินของสินค้า จึงตั้งชื่อ
องคป์ระกอบนีว้่า ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Distribution Channels) 

องคป์ระกอบที่ 4 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 6 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบมีความส าคญัมากที่สดุ คือ เสือ้ผา้เป็นลายขนาดเล็ก และสีของลายเป็นสีที่กลมกลืน
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สีของเสือ้ผา้ที่เลือกใช ้เป็นการอ าพรางพลางรูปร่าง รองลงมาคือ แบบแขนเสือ้เป็นแขนเรียบ แขน
ตรง เพื่อพรางส่วนท่อนแขนใหเ้ล็กลง แบบคอเสือ้เป็นคอกวา้ง คอเหลี่ยม ท าใหท้รงคอดูยาวขึน้ 
ลายเสือ้ผา้เป็นแนวตัง้ตามยาวล าตัว โดยความกวา้งของลายไม่กวา้งเกิน 1 นิว้ ท าใหรู้ปร่างสม
ส่วนมากขึน้ เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเขม้และไม่มีลวดลาย เป็นการพลางรูปร่าง และแบบทรงกระโปรง
เป็นทรงตรง ทรงกระบอก เพื่อพรางส่วนที่มีขนาดใหญ่ให้เล็กลง ตามล าดับ หากพิจารณา
รายละเอียดของตวัแปรทัง้ 6 ตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 4 พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกับ
รายละเอียดเก่ียวกบัตวัสินคา้เสือ้ผา้ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของลาย สี แบบทรงพืน้ฐานที่ตอ้งมีในตวั
เสือ้ผา้ เช่น แบบแขน แบบคอ แบบกระโปรง เป็นตน้ จึงตั้งชื่อองคป์ระกอบนีว้่า ดา้นผลิตภัณฑ ์
(Product) 

องคป์ระกอบที่ 5 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 6 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบมีความส าคัญมากที่สุด คือ การจัดราคาสินค้าที่รวมกับค่าจัดส่งเรียบรอ้ยแล้ว 
รองลงมาคือ การแสดงราคาค่าจดัสง่สินคา้ของแต่ละบริษัทจดัส่งสินคา้ไวช้ดัเจน การแสดงราคาที่
ชดัเจนในการขายทุกครัง้ ราคาเท่ากบัรา้นคา้ตลาดนดัทั่วไปหรือหา้งสรรพสินคา้ทั่วไป ราคาเสือ้ผา้
ใหเ้ลือกหลายราคาในรูปแบบเสือ้ผา้แบบเดียวกนั โดยเลือกใชเ้นือ้ผา้แตกต่างกนั และการจดัราคา
ราคาสินคา้ที่ตอ้งการจดัสง่ด่วนที่สดุ ตามล าดบั หากพิจารณารายละเอียดของตวัแปรทัง้ 6 ตวัแปร
ที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 5 พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกบัราคาของสินคา้ ในรูปแบบของราคาที่
รวมราคาค่าจัดส่งเรียบรอ้ย การแสดงราคาในตัวสินค้าอย่างชัดเจน จึงตั้งชื่อองคป์ระกอบนีว้่า 
ดา้นราคา (Price) 

องคป์ระกอบที่ 6 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 3 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบมีความส าคัญมากที่สุด คือ การโฆษณาขายสินคา้และระบุช่องทางการติดต่อทาง
รา้นคา้อย่างชดัเจน รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยเฉพาะ 
ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน ์ยูทูป อินสตาแกรม เป็นตน้ และการโฆษณาของทางรา้นผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
มากกว่าหนึ่งช่องทาง ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูป อินสตาแกรม เป็นตน้ ตามล าดับ หากพิจารณา
รายละเอียดของตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 6 พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกับ
การโฆษณาต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวสินคา้ที่ขาย ช่องทางการติดต่อทางรา้น รวมทั้งการเลือกใชส้ื่อ
ออนไลนใ์นการโฆษณาสินคา้และรา้นคา้ จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า การโฆษณา (Advertising) 

องคป์ระกอบที่ 7 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 2 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบมีความส าคญัมากที่สดุ คือ การบริการเปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใสส่ินคา้ไม่พอดี ทาง
รา้นสามารถเปลี่ยนขนาดได ้รองลงมาคือ การบรกิารแกไ้ขสินคา้เมื่อใส่ไม่พอดี กรณีความยาวของ



  163 

ขากางเกง สามารถตดัใหล้กูคา้ได ้ตามล าดบั หากพิจารณารายละเอียดของตวัแปรทัง้ 2 ตวัแปรที่
อยู่ในองคป์ระกอบที่ 7 พบว่า ตวัแปรเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้รกิารเปลี่ยนสินคา้ การแกไ้ขสินคา้ใหไ้ด้
บางสว่น เช่น ความยาว เป็นตน้ จึงตัง้ชื่อองคป์ระกอบนีว้่า การบรกิารแกไ้ข (Service Correction) 

องคป์ระกอบที่ 8 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 1 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบมีความส าคัญมากที่สุด คือ เนื ้อผ้าสามารถระบายอากาศได้ดี หากพิจารณา
รายละเอียดของตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 8 พบว่า ตวัแปรเก่ียวขอ้งกบัคณุสมบติัของเนือ้ผ้าที่
ใช้ในการผลิตเสื ้อผ้าเพื่อจ าหน่าย จึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี ้ว่า ด้านลักษณะเนื ้อผ้า (Fabric 
Characteristics) 

องคป์ระกอบที่ 9 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 1 ตัวแปร ตัวแปรที่ค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบมีความส าคัญมากที่สุด คือ ราคาสงูกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติประมาณ 100 -200 บาท 
หากพิจารณารายละเอียดของตวัแปรท่ีอยู่ในองคป์ระกอบที่ 9 พบว่า ตวัแปรเก่ียวขอ้งกบัการเทียบ
ราคากบัเสือ้ผา้ขนาดปกติ  จึงตัง้องคป์ระกอบนีว้่า ดา้นราคายอมรบัได ้(Acceptable Price) 

องคป์ระกอบที่ 10 มีจ านวนตวัแปรทัง้หมด 1 ตวัแปร ตวัแปรที่ค่าน า้หนกั
องคป์ระกอบมีความส าคญัมากที่สดุ คือ แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขาใหญ่ เพื่อ
พรางส่วนขาใหเ้ล็ก หากพิจารณารายละเอียดของตวัแปรที่อยู่ในองคป์ระกอบที่ 10 พบว่า ตวัแปร
เก่ียวข้องกับแบบทรงกางเกงต่างๆ จึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี ้ว่า ด้านแบบทรงกางเกง (Style of 
Pants) 

สมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์จ าแนกตามอาย ุ
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั แตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้น
ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้นระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั พบว่า ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแกไ้ข และดา้น
แบบทรงกางเกง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไวส้  าหรบัดา้นการใหข้อ้มลู ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นลกัษณะ
เนือ้ผา้ และดา้นราคายอมรบัได ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในดา้น
ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกัน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะเนื ้อผ้า ด้านแบบทรงกางเกง 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ส  าหรบัดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้อ้มลู ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้น
การบริการแก้ไข และดา้นราคายอมรบัได้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั พบว่า ดา้นการใหข้อ้มลู ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ส  าหรบัดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแกไ้ข ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 
และด้านราคายอมรับได้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็น
ในดา้นระดบัความส าคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษ
ในประเทศไทย แตกต่างกัน พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้อ้มูล  ดา้นช่องทางจัด
จ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา ดา้นการบริการแก้ไข ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ 
ดา้นราคายอมรบัได ้และดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ในดา้นระดบัความส าคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษ
ในประเทศไทย แตกต่างกัน พบว่า ดา้นการโฆษณาและดา้นราคายอมรบัได ้แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ส าหรบัดา้นการส่งเสรมิการขาย 
ดา้นการใหข้อ้มูล ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการบริการแกไ้ข ดา้น
ลกัษณะเนือ้ผา้ และดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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อภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย มีประเด็นอภิปรายดงันี ้
1. การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูข้นาด

พิเศษในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 10 
องคป์ระกอบ ดงันี ้

องคป์ระกอบที่ 1 ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกัถึงการส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา

สิน การแจกสินคา้ การแลกสินคา้ การแถมสินคา้ รวมไปทัง้การสะสมคะแนนจากยอดสั่งซือ้สินคา้ 
ซึ่งจะมีเงื่อนไขที่แตกต่างกัน ทั้งนีเ้พื่อตอ้งการกระตุน้ยอดขายสินคา้ รวมถึงการประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับธุรกิจหรือรา้นค้าเองให้เป็นที่ รูจ้ักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งขึน้  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Chinese for business (2015) ไดก้ล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นหลกัการส าคญัที่
จะดึงดูดความสนใจของลูกคา้ใหเ้กิดการติดตามอย่างต่อเนื่องและสั่งซือ้อย่างสม ่าเสมอ ซึ่งจะมี
การเปลี่ยนแปลงเป็นประจ า การให้ส่วนลดราคาตามปริมาณการสั่งซือ้ การให้สิทธิพิเศษแก่
สมาชิกหรือลกูคา้ประจ า และสอดคลอ้งของแนวความคิดของ กรณัย ์ชวลิตธ ารง (2556) ไดก้ล่าว
ว่า การจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑแ์ก่ผูบ้ริโภค หรือหน่วยงานขาย โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อการสรา้งยอดขายในทันที ซึ่งการส่งเสริมการขายเป็นการใหส้ิ่งจูงใจพิเศษเพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซือ้ เป็นตน้ อีกทั้งการส่งเสริมการ
ขายเป็นเครื่องมือกระตุน้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้จ านวนมากขึน้ และสามารถ
ตดัสินใจซือ้ไดใ้นเวลาทนัทีทนัใด 

องคป์ระกอบที่ 2 ดา้นการใหข้อ้มลู (Providing Information) 
ผู้ประกอบการต้องตระหนักถึงการเขา้ถึงการให้ข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นความ

ตอ้งการสินคา้ รายละเอียดในตัวสินคา้ การแนะน าสินคา้ หรือการแสดงความคิดเห็นกับปัญหา 
เพื่อใหไ้ดส้ินคา้ตรงตามความตอ้งการ อีกทั้งการเก็บรกัษาขอ้มูลส่วนตัวของลูกคา้ ไม่จะเป็นชื่อ 
นามสกุล ที่อยู่อาศัย เบอรโ์ทรศัพทส์่วนตัว ซึ่งตอ้งจัดเก็บขอ้มูลอย่างปลอดภัย ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ อัฏศณี เพียรเจริญวงศ ์(2559) ไดก้ล่าวว่า ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสล์ูกคา้จะตอ้ง
ใหข้อ้มูลส่วนตัว ซึ่งไม่ควรถูกเผยแพร่โดยที่ลกูคา้ไม่อนุญาตขอ้มูลส่วนตัวไม่ใช่แค่หมายเลขบตัร
เครดิต แต่รวมถึงที่อยู่ เบอรโ์ทรศัพท ์หรืออีเมล ์ซึ่งจ าเป็นตอ้งสรา้งระบบรกัษาความปลอดภัยที่
เชื่อถือไดว้่าขอ้มลูเหล่านีจ้ะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได ้และซึ่งในการเก็บขอ้มูลเป็นขอ้มูลสนบัสนุน
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เพื่อน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลกูคา้ อ านวยความสะดวก และสรา้งความเป็นกนัเองและประทบัใจใหก้บั
ลกูคา้มากที่สดุ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นนัทพร ศรีธนสาร (2561)ไดท้ าการศึกษาลกัษณะ
พฤติกรรมและปัจจยัต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องผูห้ญิงพลสัไซสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งผล
วิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างตอ้งการการบริการในคณุลกัษณะที่มีการบริการความใส่ใจ และสนใจใน
ตวัลกูคา้ โดยจะตอ้งยินดีบรกิารตอบค าถาม ตอบค าถามเรว็ และดแูลอย่างทั่วถึง 

องคป์ระกอบที่ 3 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Distribution Channels) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกัถึงการเขา้ถึงรา้นคา้ของลกูคา้ที่เขา้มาสั่งซือ้ผ่าน

ช่องทางออนไลน ์ท าใหร้า้นคา้ตอ้งเปิดช่องทางการซือ้ขายหลายช่องทางเพื่อความสะดวกและ
เขา้ถึงรา้นคา้ไดง้่าย ทัง้นีร้วมถึงการช าระเงินที่ใหบ้ริการหลายช่องทางเพื่ออ านวยความสะดวกแก่
ลกูคา้ และช่องทางการจัดส่งสินคา้ที่มีบริการหลากหลาย ใหล้กูคา้สามารถเลือกใชบ้ริการไดต้าม
ความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ กรัณย์ ชวลิตธ ารง (2556) ได้กล่าวว่า ช่อง
ทางการขายออนไลน์สามารถท าได้หลายช่องทาง  ไม่ว่าจะเป็น Facebook Twitter Website 
Application ทัง้นีข้ึน้อยู่กับประเภทสินคา้ที่จะขายผ่านออนไลนน์ัน้ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้
ซือ้สินค้า โดยส่วนใหญ่จะเลือกช่องทางที่โทรศัพทห์รือสมารท์โฟนที่สามารถเขา้ถึงไดง้่าย และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร ศรีธนสาร (2561) ได้ท าการศึกษาลักษณะพฤติกรรมและ
ปัจจัยต่อการเลือกซือ้เสือ้ผ้าออนไลนข์องผู้หญิงพลัสไซสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งผลวิจัยพบว่า  
กลุ่มตวัอย่างใหค้วามคิดเห็นว่าการคน้หารา้นคา้ผ่านช่องทางออนไลน(์เฟซบุ๊ก)ไดง้่าย สะดวกแก่
การซือ้สินคา้มากที่สดุ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หรรษา อยู่เสนาสน ์(2557) ไดท้ าการศึกษา
รูปแบบกลยุทธท์างการตลาดในการด าเนินธุรกิจเสือ้ผา้คนอว้น ซึ่งผลวิจยัพบว่า ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญดา้นการมีช่องทางการจ าหน่ายผ่านเว็บไซตอ์อนไลนห์รือสื่อ
ออนไลน ์และการมีการบรกิารจดัส่งทางไปรษณียห์รือขนสง่เอกชน และสอดคลอ้งกบัแนวความคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552) ไดก้ล่าวว่า สิ่งที่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย นั่น
คือ การจัดจ าหน่ายสินค้าให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ของลกูคา้ 

องคป์ระกอบที่ 4 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนักถึงความตอ้งการของสินคา้ ไม่จะเป็นรูปแบบ สี 

ลวดลาย แบบทรงที่เป็นพืน้ฐานที่เหมาะสมกบัรูปรา่งของกลุม่ผูห้ญิงที่มีขนาดตวัพิเศษ ซึ่งเป็นการ
พรางหรือปกปิดรูปร่างที่มีขนาดใหญ่ให้มี รูปร่างดูดีขึน้ เพื่อเสริมความมั่นใจมากยิ่งขึน้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ สิวกรณ์  กอ้นทอง (2559) ไดก้ล่าวว่า การใชเ้สน้ผา้ส าหรบัคนอว้นคือ
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เสือ้ผา้เสน้แนวตัง้หรือเสน้เฉียงขึน้เพื่อใหน้ าสายตาใหร้า่งกายดสูงูขึน้  ลกัษณะคอเสือ้ควรเป็นคอวี 
คอรูปหัวใจ คอกลมกวา้ง หรือคอตวัยู และสีของผา้ควรเป็นเสือ้ผา้สีเขม้หรือสีที่กลมกลืนกนั และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วินิทร สอนพรินทร ์(2551) ไดท้ าการศึกษาการพัฒนาการออกแบบ
แบบตดัโดยการใชเ้สน้บนเสือ้ผา้ใหเ้หมาะสมกบัผูห้ญิงที่มีรูปรา่งอว้น ซึ่งผลวิจยัพบว่า แนวทางใน
การออกแบบเสือ้ผา้ส าหรบัผูห้ญิงที่มีรูปร่างอว้นควรน าหลกัการใชศิ้ลปะพืน้ฐานมาเป็นเครื่องมือ
ในการเลือกเสือ้ผา้ คือ สี ลกัษณะเสน้ผา้ รูปแบบ ลวดลาย ซึ่งย่อมมีผลต่อผูส้วมใส่เสือ้ผา้นัน้ เพื่อ
เป็นการเสรมิบคุลิกภาพและอ าพรางรูปรา่งใหก้บัผูห้ญิงที่มีรูปร่างอว้น 

องคป์ระกอบที่ 5 ดา้นราคา (Price) 
ผู้ประกอบการต้องตระหนักถึงการก าหนดราคาของสินค้า ซึ่งธุรกิจเป็น

รูปแบบการซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน ์การจัดส่งสินคา้ใหถ้ึงมือผู้บริโภคที่เป็นลูกค้านั้นจึงมี
ค่าใชจ้่ายในดา้นการจดัส่งเขา้มารวมในตวัสินคา้ ท าใหผู้ป้ระกอบการจึงตอ้งก าหนดราคาที่มีราคา
กบัการขายสินคา้ที่มีหนา้รา้น และแสดงราคาสินคา้ที่มีการจดัรวมราคาค่าจดัส่งอย่างชดัเจน เพื่อ
เป็นขอ้มูลให้ลูกค้าใชใ้นการประกอบการตัดสินใจในการเลือกซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนว คิดของ 
Chinese for business (2015) ไดก้ล่าวว่า การวางขายสินคา้ทางช่องทางออนไลนจ์ะมีราคาถูก
หรือแพงขึน้อยู่กับสินคา้ และเมื่อน ามารวมกับค่าจัดการขนส่ง ถา้ราคาสินคา้สูงมากขึน้ มีผลให้
ลูกคา้เกิดการเปลี่ยนใจในการซือ้ไดเ้นื่องจากสินคา้มีความน่าสนใจน้อยลง ซึ่งการใชว้ิธีปรบัตั้ง
ราคาให้มีราคาต ่าลงนั้น เมื่อรวมค่าขนส่งแล้วยังคงต ่ากว่าหรือเท่ากับตลาด แต่หากราคาที่ผู ้
จ  าหน่ายไดท้ าการแจง้ไปแจง้ยงัไม่บวกกบัค่าจดัส่ง จะตอ้งท าการแจง้ใหล้กูคา้ทราบทนัที ทัง้แสดง
ข้อมูลค่าจัดส่งให้ลูกค้าด้วย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร ศรีธนสาร (2561) ได้
ท าการศกึษาลกัษณะพฤติกรรมและปัจจยัต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องผูห้ญิงพลสัไซสผ์่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างใหค้วามส าคัญในดา้นราคาที่จะมุ่งเนน้สินคา้ที่มี
ป้ายราคาที่ชัดเจน โดยใหค้วามเห็นว่าการที่สินคา้มีป้ายแสดงราคาชัดเจนจะใหค้วามสะดวกแก่
ตนมากกว่าการที่สินคา้ไม่ปา้ยแสดงราคาชดัเจน 

องคป์ระกอบที่ 6 ดา้นการโฆษณา (Advertising) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกัถึงการเผยแพร ่การโฆษณาของสินคา้ ขอ้มลูช่อง

ทางการติดต่อของรา้นคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูถ้ึงสินคา้และรา้นคา้ โดยจดัท าการเผยแพร ่
โฆษณาใหห้ลากหลายช่องทาง เพื่อใหเ้ขา้ถึงลกูคา้มากที่สดุ โดยเลือกใชส้ื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นที่
นิยม เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน ์(Line) ยูทูป (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ กรณัย ์ชวลิตธ ารง (2556)ไดก้ล่าวว่า ช่องทางการส่งเสริมการ
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ขายช่องทางออนไลนส์ามารถเลือกใชส้ื่อพลงัมวลชนออนไลน ์(Online Social Media) โดยใชเ้ป็น
ตัววีดิโอเป็นสื่อในการแนะน าสินค้าหรือประชามสัมพันธ์รา้นค้าผ่านยูทูป (YouTube) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร ์(Twitter) ซึ่งสามารถก าหนดกลุ่มลกูคา้ที่จะเห็นวีดิโอได ้และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ สธุรรมพงศ ์ส าราญ, พิมพิไล โชคชยั, และ ทศพร มะหะหมดั (2562) ไดท้ าการศกึษา 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้คนอว้นผ่านระบบออนไลน ์ซึ่งผลวิจัย
พบว่า เนื่องจากการซือ้เสือ้ผา้ในระบบออนไลนจ์ะตอ้งอาศยัการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ผ่านรูปภาพที่มีนายแบบหรือนางแบบสวมใส่ชุดยิ่งเป็นเสือ้ผ้าส าหรบัคนอ้วนแล้ว จะมี ความ
อ่อนไหวในเรื่องของการสวมใส่แล้วดูไม่อ้วน หรือกล่าวได้ว่าสามารถปกปิดส่วนเกินที่ไม่พึง
ประสงคไ์ด ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรศิ อนนัตส์กุลวฒัน ์(2557) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่มี
ผลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นของผู้ชายอ้วน ซึ่งผลวิจัยพบว่า ด้านการโฆษณา ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการมีการโฆษณาผ่านอินเตอรเ์น็ต และมีการโฆษณาผ่านนิตยสารและใชพ้รีเซน
เตอรเ์ป็นคนดงัที่อว้น 

องคป์ระกอบที่ 7 ดา้นการบรกิารแกไ้ข (Service Correction) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนักถึงการบริการการแกไ้ขสินคา้ ซึ่งเป็นการบริการ

ในการใส่ใจลูกคา้มากยิ่งขึน้ โดยผู้ประกอบการสามารถให้บริการลูกค้าได้ เช่น การรบัเปลี่ยน
ขนาดสินคา้ การรบัแก้ไขสินค้าตามเงื่อนไข เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ทั้งใน
ระหว่างการขายและหลงัการขายสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ กรุงศรีเพลิน (2557) ได้
กลา่วว่า การบรกิารหลงัการขายเป็นสิ่งที่ลกูคา้มองหาตัง้แต่ก่อนจะตดัสินใจซือ้ เช่น การรบัประกนั
สินคา้ การคืนหรือเปลี่ยนสินคา้ ซึ่งตอ้งเขา้ใจว่า การซือ้สินคา้ผ่านออนไลนน์ัน้ ลูกคา้ไม่สามารถ
เห็นสินคา้จริง ดังเช่นสินคา้ประเภทเสือ้ผา้มีโอกาสที่สินคา้จะผิดขนาดหรือไม่พอดีตัว ฉะนัน้การ
บริการหลงัการขายจะเป็นสิ่งที่ช่วยท าใหลู้กคา้เกิดความเชื่อมั่นในรา้นและสินคา้ และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ วริศ อนันตส์กุลวฒัน ์(2557) ไดท้ าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นของผูช้ายอว้น ซึ่งผลวิจัยพบว่า ดา้นบริการเพิ่มเติม ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการบริการ
รบัเปลี่ยนหรือคืนสินคา้เมื่อมีปัญหามากที่สดุ และการใหค้วามส าคญัการมีบริการแกไ้ขสินคา้เมื่อ
สวมใสไ่ม่พอดีตวั 

องคป์ระกอบที่ 8 ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ (Fabric Characteristics) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนักถึงการเลือกใชว้ัสดุเนือ้ผา้ในการท าผลิตเสือ้ผา้ 

เนื่องจากดว้ยพืน้ฐานของกลุ่มลกูคา้ผูห้ญิงกลุ่มนีม้ีรูปร่างขนาดพิเศษ ระบบเผาผลาญร่างกายจะ
ท างานหนกัมากกว่าปกติจึงตอ้งเลือกลกัษณะเนือ้ผา้ที่มีสามารถระบายอากาศไดดี้ เคลื่อนตัวได้
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ง่าย ตวัอย่าง เนือ้ผา้ลินินที่มีคณุสมบติัระบายความรอ้นไดเ้ป็นอย่างดี ผา้ฝ้ายท่ีมีคณุสมบติัเนือ้ผา้
นุ่ม ซับเหงื่อ และระบายอากาศได้ดี เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สิวกรณ์  ก้อนทอง 
(2559) ไดก้ล่าวว่า การเลือกเนือ้ผา้ส าหรบัเสือ้ผา้ ซึ่งเนือ้ผา้มีความส าคญัมากเพราะหากเลือกไม่
เหมาะสมกบัรูปร่างอาจท าใหรู้ปร่างของผูส้วมใส่เสือ้ผา้นัน้ดมูีความหนา ส าหรบัเนือ้ผา้ที่แนะน า
ใหเ้ลือกใชค้วรเป็นเนือ้ผา้ผา้ลินิน ผา้ฝา้ย ผา้ฝา้ยผสม ซึ่งลกัษณะไม่บางหรือหนาจนเกินไป 

องคป์ระกอบที่ 9 ดา้นราคายอมรบัได ้(Acceptable Price) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกัถึงราคาที่สงูกว่าราคาเสือ้ผา้ปกติทั่วไป เนื่องจาก

ตอ้งใชเ้นือ้ผา้ในการตัดเย็บมากว่าเสือ้ผา้ปกติทั่วไป ทัง้นีใ้นราคาที่สูงกว่าปกตินั้นจะตอ้งไม่เกิน 
100-200 บาท ซึ่งเป็นราคาที่กลุ่มลูกคา้ยอมรบัไดใ้นราคาดังกล่าว ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
มนตรี ศรีวงษ ์(2561) ไดก้ลา่วว่า การตัง้ราคาส าหรบัเสือ้ผา้ประเภทคนอว้นนัน้ โดยปกติเสือ้ผา้คน
อว้นใชเ้นือ้ผา้ที่เยอะกว่า มีการตดัเย็บที่ซบัซอ้น ท าใหม้ีตน้ทนุการผลิตมากกว่าเสือ้ผา้ทั่วไป ท าให้
มีการก าหนดราคาขายสูงตามดว้ย โดยหลักการก าหนดราคาควรก าหนดใหสู้งกว่าราคาตน้ทุน
หนึ่งเท่า ตวัอย่าง ราคาตน้ทุนตวัละ 200 บาท ก าหนดราคาขาย 400 บาท เป็นตน้ และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของสาวิตรี ค าประไพ (2562) ได้ท าการศึกษาการศึกษารูปแบบของธุรกิจเสือ้ผ้า
สตรีบิ๊กไซด์ในเขตเทศบาลเมืองชุมพร จังหวัดชุมพร ซึ่งผลวิจัยพบว่า การตั้งราคาสินค้าเพื่อ
จ าหน่าย ซึ่งตั้งราคาใหเ้หมาะสมกับคุณภาพสินคา้ ราคาเฉลี่ยต ่าสุดสูงสุดที่จ  าหน่ายอยู่ที่ระดับ
ราคา 200 - 800 บาทต่อชิน้ และเป็นราคาที่ลกูคา้ยอมรบัและเกิดการซือ้ขาย 

องคป์ระกอบที่ 10 ดา้นแบบทรงกางเกง (Style of Pants) 
ผูป้ระกอบการตอ้งตระหนักถึงแบบทรงสินค้ามีการเปลี่ยนไปตามยุคสมัย 

โดยทั่วไปแลว้เสือ้ผา้จะถูกออกแบบใหเ้หมาะสมกบัเพศสถานถาพ เนื่องจากการท างานที่ตอ้งการ
ความคล่องตัวมากขึน้และแตกต่างกัน ท าใหเ้สือ้ผา้มีการเปลี่ยนแปลงเพื่อปรบัใหเ้ขา้การท างาน
มากขึน้ รวมถึงการใชช้ีวิตในประจ าวัน แบบทรงการถึงถูกออกแบบและน ามาสวมใส่กับผูห้ญิง
มากยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัรูปแบบหลากหลายใหเ้ลือกเขา้กบัรูปร่างอีกดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
พีรณัฐ ชาญสกุลนี (2563) ไดก้ล่าวว่า การพัฒนาการของการแต่งตัวของผูห้ญิงในแบบกางเกง
แทนแบบกระโปรงมากขึน้  ซึ่งผูห้ญิงเหล่านีไ้ดอ้อกมาท างานอย่างเป็นทางการ และไดเ้ห็นการสวม
กางเกงเป็นรูปแบบการแต่งตัวอย่างหนึ่งในชีวิตประจ าวันมากตามยุคสมัย พรอ้มบทบาทหน้าที่
ของผูห้ญิงที่มีอยู่ดา้นนอกของบา้นมากขึน้ และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Beauty editor (2020) 
ไดก้ล่าวว่า การเลือกทรงกางเกงของสาวอวบอว้นนัน้ขึน้อยู่กบัรูปร่างของผูส้วมใส่กางเกง ซึ่งส่วน
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ใหญ่สาวอวบอว้นนั้นจะมีรูปร่างช่วงสะโพกและตน้ขาใหญ่ จึงเหมาะส าหรบักางเกงขามา้ ขา
กระบอก เพื่ออ าพรางสว่นรูปรา่งไดอ้ย่างดี 

2. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์จ าแนกตามอายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการแต่งตวั แตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบัความส าคญั
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย แตกต่าง
กนั 

สมมติฐานที่  2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 -24 ปีมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 30-34 ปี  และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-34 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปี ขึน้ไป เนื่องจากช่วงอายุ 20 -24 
และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-34 ปี ปี เป็นช่วงอายุที่มีความคิดในดา้นความคุม้ค่า ความตอ้งการ และมี
ประสบการณ์ในการซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัรานิษฐ์ ฉายสวุรรณคีรี (2559) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งผลวิจัยพบว่า ปัจจัย
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีการใหส้่วนลดราคา มีการแจก
ของหรือสินค้า รวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จินดานุช ภทัรศกัดิช์ยั (2561) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้จากประเทศจีนผ่านช่องออนไลน ์ซึ่งผลวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างที่
มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี และ 31-40 ปี มีประประสบการณใ์นซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
เป็นประจ า จึงยอมรบัความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ไดดี้กว่ากลุม่ตวัอย่างที่มีอายมุากกว่า 40 ปีขึน้ไป  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มลู ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกช่วงอายุตอ้งการทราบ
ถึงรายละเอียดตัวสินคา้ ค าแนะจากรา้นคา้ และขอ้มูลที่จดัส่งสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งใหข้อ้มูล
สว่นตวัและรายเอียดต่างๆ กบัทางรา้นคา้อย่างชดัเจน รวมถึงการรบัรูก้ารเก็บขอ้มลูส่วนของลกูคา้
อย่างปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิด  Chinese for business (2015) ไดก้ล่าวว่า การ
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ใหบ้ริการลูกคา้เป็นการสรา้งความสัมพันธ์ ใหค้วามรูส้ึกและใหก้ารปฏิบัติ ต่อกันอันดี อีกทั้งสิ่ง
ส  าคญัที่ลกูคา้พงึประสงคม์ากท่ีสดุ คือ ระบบรกัษาความเป็นสว่นตวั  โดยเป็นสิ่งที่ธุรกิจตอ้งยดึมั่น
และเป็นจรรยาบรรณตอ้งพงึปฏิบติัต่อลกูคา้ 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคทกุช่วงอายุสามารถ
เขา้ถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายของรา้นคา้อย่างไม่จ ากัด ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถสามารถเลือกใช้
ตามสะดวก ประกอบดว้ยการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยและท าใหง้่ายต่อการเขา้ถึง ซึ่งสอดคลอ้งกับ
วิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิผลติการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งผลวิจัยพบว่า ปัจจัยช่องทางการจัด
จ าหน่ายและคณุภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊ค
และอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค ซึ่งรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมเป็นช่แอพพลิเคชั่น
ให้ลูกค้าได้ท าการติดต่อซื ้อขายได้สะดวกได้ไม่แตกต่างกัน การจัดรูปแบบวิธีการสืบค้น
รายละเอียดสินคา้ และสินคา้ที่มีคณุภาพที่แสดงบนช่องทางการขายไม่ไดม้ีความแตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกช่วงอายุมีความตอ้งการ
สินคา้ที่ถูกออกแบบมาในรูปแบบเหมาะสมกับรูปร่างขนาดพิเศษหรือเกินมาตรฐานทั่วไป ท าให้
ไม่ไดค้าดหวังกับการมีสินคา้ที่หลากหลายมากนัก ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เสาวนีย ์ศรี
จนัทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบรโิภคในเขตจงัหวดันนทบรุี ซึ่งผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
เนื่องจากการวิจัยดังกล่าวไม่มีการระบุเจาะจงว่าเป็นผลิตภัณฑ์สินค้าใด เพียงระบุว่าเป็น
ผลิตภณัฑท์างอินเทอรเ์น็ตเท่านัน้  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากสินค้าเป็นสินค้าพื ้นฐานอยู่ในปัจจัยที่
จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิต และดว้ยการซือ้เป็นช่องทางออนไลน ์ท าใหม้ีราคาค่าขนสง่รวมอยู่ดว้ย ท า
ใหร้าคาสินคา้สามารถจับตอ้งไดทุ้กช่วงอายุ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เสาวนีย ์ศรีจันทรน์ิล 
(2559) ได้ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบรโิภคในเขตจงัหวดันนทบรุี ซึ่งผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ที่แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั 
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์การโฆษณา แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ20-24 ปี อายุ 25-29 ปี และอาย ุ
30-34 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นองคป์ระกอบที่ 6 น้อย
กว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ35 ปีขึน้ไป เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ20-24 ปี อาย ุ25-29 ปี และอาย ุ30-34 
ปี มีความสนใจในตัวสินคา้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไปอยู่แลว้ ท าใหท้ราบถึงตัวสินคา้
และรา้นคา้อยู่แลว้ จึงไม่จ าเป็นต้องศึกษาจากการเผยแพร่ การโฆษณาก่อน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ เสาวนีย ์ศรีจันทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวัดนนทบุรี ซึ่งผล
วิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านการบริการแก้ไข แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 20-24 ปี  มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์การบรกิารแกไ้ข มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30 -
34 ปี เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ20-24 ปี เป็นช่วงอายเุริ่มเขา้สูช่่วงการท างาน ท าใหค้าดหวงักบัตวั
สินคา้ที่น ามาสวมใสม่าก หากรา้นคา้มีการบรกิารรบัแกไ้ขสินคา้ก็จะสนใจเป็นพิเศษ  และผูบ้รโิภค
ที่มีอายุ 25-29 ปี  มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข 
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปี ขึน้ไป เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีอายุ 25-29 ปี อยู่ในช่วงอายุเขา้ถูกวัย
ท างานอย่างเต็มตวั ท าใหก้ารสนใจการแกไ้ขสินคา้ท าตอ้งเสียเวลามากขึน้ จึงใหค้วามส าคญัดา้น
การบรกิารแกไ้ขสินคา้นอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ35 ปี ขึน้ไป ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ กรุง
ศรีเพลิน (2557) ไดก้ล่าวว่า การบริการหลงัการขายเป็นสิ่งที่ลกูคา้มองหาตัง้แต่ก่อนจะตดัสินใจ
ซือ้ เช่น การรบัประกนั การรบัคืนหรือเปลี่ยนสินคา้ เป็นตน้    

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกช่วงอายุจะมีความรู้
เก่ียวกบัการเลือกเนือ้ของเสือ้ผา้อยู่แลว้ว่า ผูท้ี่มีรูปรา่งขนาดพิเศษตอ้งการเนือ้ผา้เบาบางที่ระบาย
อากาศไดดี้ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ สิวกรณ์  ก้อนทอง (2559) ไดก้ล่าวว่า การเลือก
เนือ้ผา้ส าหรบัเสือ้ผา้ ซึ่งเนือ้ผา้มีความส าคญัมากเพราะหากเลือกไม่เหมาะสมกบัรูปรา่งอาจท าให้
รูปร่างของผูส้วมใส่เสือ้ผา้นั้นดูมีความหนา ส าหรบัเนือ้ผา้ที่แนะน าใหเ้ลือกใชค้วรเป็นเนือ้ผา้ผา้
ลินิน ผา้ฝา้ย ผา้ฝา้ยผสม ซึ่งลกัษณะไม่บางหรือหนาจนเกินไป 
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากราคาสินคา้ประเภทเสือ้ผา้ขนาด
พิเศษนั้น ตอ้งใชว้ัสดุที่มีปริมาณมากกว่าเสือ้ผา้ขนาดทั่วไป ท าใหผู้บ้ริโภคทุกช่วงอายุสามารถ
เขา้ใจและยอมรบัได้ในราคาที่สูงขึน้ปริมาณเล็กน้อย ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สาวิตรี ค า
ประไพ (2562) ไดท้ าการศึกษาการศึกษารูปแบบของธุรกิจเสือ้ผา้สตรีบิ๊กไซดใ์นเขตเทศบาลเมือง
ชุมพร จังหวัดชุมพร ซึ่งผลวิจัยพบว่า การตัง้ราคาสินคา้เพื่อจ าหน่าย ซึ่งตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกับ
คณุภาพสินคา้ ราคาเฉลี่ยต ่าสุดสงูสดุที่จ  าหน่ายอยู่ที่ระดับราคา 200 - 800 บาทต่อชิน้ และเป็น
ราคาที่ลกูคา้ยอมรบัและเกิดการซือ้ขาย 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ20-24 ปี มีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปี
ขึน้ไป และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นแบบทรงกางเกง มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ20-24 ปี และ
ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 25-29 ปี  เป็นช่วงอายุวยัรุน่และเขา้สู่วยัท างาน ซึ่งมีความรูท้ี่ศึกษาเก่ียวกบัแบบ
ทรงกางเกงและพรอ้มเปลี่ยนแปลงกบัการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมยัมากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ35 ปี
ขึน้ที่ยงัคงยึดการแต่งตวัแบบเดิม ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ พีรณฐั ชาญสกลุนี (2563) ไดก้ล่าว
ว่า ผูห้ญิงยุคใหม่จะรูส้ึกสนุกสนานที่จะไดส้วมใส่กางเกงแบบทรงใหม่ๆ ที่จะเขา้กับรูปร่า งของ
ผูห้ญิงมากยิ่งขึน้ ท าใหผู้ห้ญิงยุคใหม่มีความมั่นใจในตัวเองมากยิ่งขึน้  และสอดคลอ้งกับแนวคิด
ของ ยุบล เบญจรงคก์ิจ (2542) ไดก้ล่าวว่า อายเุป็นตวัแปรก าหนดในการท าการตลาดและการท า
สื่อทางการตลาด เนื่องจากตัวสินคา้จะสามารถแสดงถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั ดงันัน้ก่อนท าการตลาดหรือการท าสื่อทางการตลาดตอ้งน าเกณฑต์วัแปรดา้นอายุมา
วิเคราะห ์

สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นระดบั
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน แต่ก็ให้ความสนใจกับการส่งเสริมขายไม่ว่าจะเป็นลดราคา แลกสินค้า แจกสินค้า 
แถมสินค้าไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) ได้
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ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทาง
อินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยสถานภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (การด าเนินจัดกิจกรรมที่เก่ียวกับการ
สง่เสรมิการขาย) ไม่แตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มลู ไม่แตกต่าง เนื่องจากการที่ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้ ท าให้
ตอ้งใหข้อ้มูลส่วนตัวแก่รา้นคา้ รวมการไดร้บัค าแนะน าหรือความคิดเห็นของทางรา้นคา้ ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ ศรีจันทรน์ิล (2559) ได้
ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทาง
อินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า สถานภาพของผูบ้ริโภคที่แตกต่าง
กัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ไม่
แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคตอ้งการความ
สะดวกในการเขา้ถึงสินคา้และรา้นคา้ ทัง้การช่องทางสั่งซือ้ ช่องช าระสินคา้ การจดัสั่งสินคา้ โดย
สถานภาพไม่มีความเก่ียวขอ้งกับช่องทางจัดจ าหน่ายใดๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ เสาวนีย ์
ศรีจนัทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศกึษาสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า สถานภาพ
ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการจัด
จ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร 
และสถานภาพสมรส มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มากกว่า
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/หย่ารา้ง เนื่องจากผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร และ
สถานภาพสมรส มีบุตร จะใส่ใจกบัการแต่งตัวโดยเลือกเสือ้ที่ช่วยเสริมบุคลิกภาพตามสถานภาพ 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ ศรีจันทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขต
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จงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากเป็นราคาที่ผูบ้รโิภคสามารถได ้ไม่ว่าจะ
เป็นราคาที่เท่ากบัราคาตลาดนดัทั่วไป ราคาที่พรอ้มจดัส่ง ซึ่งไม่ไดม้ีความเก่ียวขอ้งกบัสถานภาพ
ของผูซ้ือ้สินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เสาวนีย ์ศรีจันทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของ
บริโภคในเขตจังหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญ
กบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกสถานภาพจะไดร้บั
การรบัรูถ้ึงการโฆษณาอย่างทั่วถึง ซึ่งสอดคลอ้งกับกับงานวิจัยของ เสาวนีย ์ศรีจนัทรน์ิล (2559) 
ไดท้ าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑผ์่าน
ทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่าง
กนั ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (รูปแบบการ
โฆษณาบนอินเทอรเ์น็ตท่ีน่าสนใจและทนัสมยั) ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแก้ไข ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริ โภคตอ้งการสินคา้ที่
คณุภาพและบริการหลงัการขายที่ดี และดว้ยเป็นสินคา้ที่ขายผ่านออนไลน ์ท าใหค้าดหวงัและพึง
พอใจระดับเดียวกัน โดยสถานภาพของผู้บริโภคไม่มีความเก่ียวข้องใดๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ กรุงศรีเพลิน (2557) ไดก้ล่าวว่า การบริการหลงัการขายเป็นสิ่งที่ลูกคา้มองหา
ก่อนการจะตัดสินใจซื ้อ เช่น การรับประกันในสินค้า การคืนสินค้า การเปลี่ยนสินค้า ซึ่ ง
ผูป้ระกอบการผูจ้  าหน่ายตอ้งท าความเขา้ใจก่อนว่า การซือ้สินคา้ผ่านออนไลนน์ัน้ ลกูคา้ไม่โอกาส
เห็นตวัสินคา้ไดจ้รงิ ซึ่งอาจก่อใหเ้กิดเป็นขอ้ผิดพลาดที่สามารถเกิดขึน้ไดท้กุการขาย  

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความ
คิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านลักษณะเนือ้ผ้า น้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร เนื่องจากผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร จะให้ส  าคัญการ
เลือกใช้เนื ้อผ้าเพื่อการสวมที่สบาย คล่องตัว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ วิโรจน ์
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(2553) ไดท้ าการศกึษาพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นของสตรีมสุลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ซื่งผล
วิจัยพบว่า ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ ใหค้วามส าคัญกับคุณภาพ
และความทนทาน เนือ้ผา้สวมใสส่บาย แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากเป็นราคาที่ผูบ้ริโภคสามารถ
ได ้เพราะผูบ้ริโภคทราบถึงการใชเ้นือ้ผา้ที่มากกว่าปกติ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสาวนีย ์ศรี
จนัทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ไม่
แตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ ด้านแบบทรงกางเกง แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีส ถานภาพโสด 
สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร และสถานภาพสมรส มีบุตร มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด สถานภาพสมรส มีบุตร และสถานภาพสมรส ไม่มีบุตร มองเห็นการ
สวมใส่กางเกงนัน้สะดวกต่อการด าเนินชีวิตในการครอบครวัไดดี้กว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ  
สุปัญญา ไชยชาญ (2543) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกันในลกัษณะประชากรศาสตร์
หลายประการ เช่น เพศ อายุ รายได ้สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา และรสนิยม เป็นตน้ ท า
ใหใ้หค้วามส าคัญการเลือกซือ้สินคา้และการบริการที่หลากหลายไปบริโภค จึงส่งผลใหเ้กิดการ
บรโิภคที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพตอ้งการ
สินคา้ ท าใหก้ารสง่เสรมิการขายเป็นที่ตอ้งการของผูบ้รโิภคทุกกลุ่มอาชีพ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ เสาวนีย ์ศรีจนัทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศกึษาสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า 
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ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านการให้ขอ้มูล แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน/
ลกูจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการใหข้อ้มูล
ลูกค้า น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ อาจไม่ค านึก
สินคา้ที่ตรงกับความตอ้งการมากที่สุด เพียงขอเป็นสินคา้ที่อยู่ระดบัพอใจระดบัหนึ่ง จึงอาจไม่ได้
ใส่ใจรายละเอียดกับสินคา้มากนกั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ เสาวนีย ์ศรีจนัทรน์ิล (2559) ได้
ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทาง
อินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นรกัษาความเป็นสว่นตวั แตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกอาชีพตอ้งการ
ชอ่งทางการติดต่อ การช าระเงิน และการจดัสง่ที่อ  านวยความสะดวก ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
เสาวนีย ์ศรีจนัทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการจดั
จ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผลิตภัณฑแ์ละสินคา้ถูกออกแบบมา
ในรูปแบบเหมาะสมกบัรูปร่างขนาดพิเศษหรือเกินมาตรฐานทั่วไป ท าใหผู้บ้รโิภคไม่ไดค้าดหวงักบั
การมีสินคา้ที่หลากหลาย ประกอบดว้ยแต่ละอาชีพอาจมีชุดท างานประจ าในการท างานอยู่แลว้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ วินนารก์ารเ์มน้ท ์(2562) ไดก้ล่าวว่า เสือ้ผา้ขององคก์รหรือยูนิฟอรม์
ถูกออกแบบให้เขา้กับลักษณะการท างานแต่ละอาชีพ ซึ่งมีคุณสมบัติที่ช่วยให้คล่องตัวในการ
ท างานและอาจสว่มใสไ่ดห้ลายโอกาส ท าใหไ้ม่ตอ้งคิดถึงสินคา้ประเภทเสือ้ผา้อ่ืนๆ  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากเป็นราคาที่ผูบ้ริโภคสามารถได ้ไม่ว่าจะเป็น
ราคาที่เท่ากบัราคาตลาดนดัทั่วไป ราคาที่พรอ้มจดัส่ง ซึ่งไม่ไดม้ีความเก่ียวขอ้งกบัอาชีพของของผู้
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ซือ้สินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสาวนีย ์ศรีจนัทรน์ิล (2559) ไดท้ าการศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกอาชีพสามารถเขา้ถึง
ตัวการโฆษณา ประกอบดว้ยการท างานแต่ละอาชีพมีช่วงและเวลาที่ว่างจากการท างาน ท าให้
เข้าถึงการโฆษณาทุกช่วงเวลา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ ศรีจันทรน์ิล (2559) ได้
ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทาง
อินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคตอ้งการสินคา้ที่คณุภาพ
และบริการหลังการขายที่ดี และดว้ยเป็นสินคา้ที่ขายผ่านออนไลน ์ท าใหค้าดหวังและพึงพอใจ
ระดับเดียวกัน โดยอาชีพของผูบ้ริโภคไม่มีความเก่ียวขอ้งใดๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ 
กรุงศรีเพลิน (2557) ไดก้ล่าวว่า การบริการหลงัการขายเป็นสิ่งที่ลกูคา้มองหาก่อนการจะตดัสินใจ
ซือ้ เช่น การรบัประกนัในสินคา้ การคืนสินคา้ การเปลี่ยนสินคา้ ซึ่งผูป้ระกอบการผูจ้  าหน่ายตอ้งท า
ความเข้าใจก่อนว่า การซือ้สินค้าผ่านออนไลน์นั้น ลูกค้าไม่โอกาสเห็นตัวสินคา้ได้จริง ซึ่งอาจ
ก่อใหเ้กิดเป็นขอ้ผิดพลาดท่ีสามารถเกิดขึน้ไดท้กุการขาย 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นลักษณะเนือ้ผา้ ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกอาชีพจะมีความรู้
เก่ียวกับการเลือกเนือ้ของเสือ้ผ้าอยู่แล้ว โดยผู้ที่มีรูปร่างขนาดพิเศษต้องการเนื ้อผ้าเบาบางที่
ระบายอากาศได้ดีและคล่องตัวในการท างานทุกอาชีพ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิด สิวกรณ ์ 
กอ้นทอง (2559) ไดก้ล่าวว่า การเลือกเนือ้ผา้ส าหรบัเสือ้ผา้ ซึ่งเนือ้ผา้มีความส าคัญมากเพราะ
หากเลือกไม่เหมาะสมกับรูปร่างอาจท าให้รูปร่างของผู้สวมใส่เสือ้ผ้านั้นดูมีความหนา ส าหรบั
เนือ้ผา้ที่แนะน าใหเ้ลือกใชค้วรเป็นเนือ้ผา้ผา้ลินิน ผา้ฝ้าย ผา้ฝ้ายผสม ซึ่งลกัษณะไม่บางหรือหนา
จนเกินไป 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถยอมรบัไดก้ับ
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ราคาที่สงูกว่ากว่าปกติ เพราะทราบเหตผุลของราคาสงูขึน้กว่าปกติ แต่ก็ไม่สงูจนเกิน ประกอบกบั
อาชีพที่สามารถศึกษาได้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ ศรีจันทรน์ิล (2559) ได้
ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านทาง
อินเทอรเ์น็ตของบริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี ซึ่งผลวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคาของสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน/
ลกูจา้งหน่วยงาน/รฐัวิสาหกิจ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบ
ทรงกางเกง นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังาน/ลกูจา้งบริษัทเอกชน เนื่องจากดว้ยอาชีพที่ท างาน
ในส านกังานอยู่ในหน่วยงานของรฐั ท าใหก้ารแต่งกายจึงตอ้งมีลกัษณะทางการ และเหมาะสมกบั
สถานท างาน เพื่อให้เกียรติกับสถานที่ท างาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กรรณีย์ ถาวรสุข 
(2558) ไดก้ล่าวว่า อาชีพอนัไดแ้ก่ ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ ควรแต่งกายเรียบรอ้ยตามสมยั
นิยม โดยการสวมใส่เสือ้เชิท้ผูกเนคไทหรือแต่งเครื่องแบบของหน่วยงาน ผูห้ญิงควรสวมกระโปรง 
และบางแห่งใหส้วมกางเกงไดแ้ต่ควรเป็นทรงและสีแบบเรียบรอ้ย ซึ่งตอ้งน าชายเสือ้ไวใ้นกางเกง
หรือสวมสทูทบั 

สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นใน
ดา้นระดบัความส าคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในด้านระดับ
ความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ทั้ง 10  องค์ประกอบ ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากสินคา้เป็นสินค้าที่มีราคาไม่แพง และเป็นสินคา้ที่มีความจ าเป็นในการด าเนินชีวิตใน
ปัจจุบนั ท าใหผู้บ้รโิภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั สามารถน ารายไดท้ี่ไดม้าใชจ้่ายอย่างไม่เดือดรอ้น ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มณีรตัน ์ รตันพนัธ ์(2558) ไดท้ าการวิจยัปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภาคใตต้อนล่าง 
ประเทศไทย ซึ่งผลวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรในดา้นรายได ้ไม่มีผลทางดา้นความสมัพนัธ์
กับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในทุกดา้น และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ บุณฑริกา นันทิพงศ ์
(2555) ไดท้ าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินคา้ผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกนั 



  180 

สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัว แตกต่างกัน มีความคิดเห็นใน
ดา้นระดบัความส าคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากเนื่องจาก
ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวในแต่ละแบบแต่งตัวต่างจะชื่นชอบและใหค้วามสนใจกับกิจกรรม
การส่งเสริมการขายของรา้นค้า เพื่อให้สินค้ามาในราคาที่จัดกิจกรรมดังกล่าว สอดคล้องกับ
แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวว่า สิ่งที่กระตุ้นการส่งเสริม
การตลาด คือ กิจกรรมการส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา แลกสินคา้ แจกสินคา้ แถม
สินคา้ เพื่อตอ้งการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหข้อ้มูล ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการ
แต่งตัวในแต่ละแบบต่างมีความตอ้งการสินคา้ที่ตรงตามตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่งตอ้งให้ขอ้มูล
เก่ียวกบัขอ้มลูส่วนตวัต่างๆ เพื่อใหม้าไดใ้นสินคา้ที่ตอ้งการ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ชยัสมพล 
ชาวประเสริฐ (2552) ได้กล่าวว่า กระบวนการให้บริการถือเป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งต้องอาศัย
พนกังานบรกิารที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือที่ทนัสมยัในการสง่มอบการบรกิารที่มีคณุภาพ  

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากมีช่องทางที่
หลากหลายไม่ว่า จะเป็นการติดตาม การคน้หาสินคา้ การสั่งซือ้ การช าระเงิน การขนส่ง เป็นที่
กระตุน้ความตอ้งการซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ 
(2552) ไดก้ล่าวว่า สิ่งที่กระตุน้ดา้นการจัดจ าหน่าย คือ การจัดจ าหน่ายสินคา้หรือผลิตภัณฑใ์ห้
กระจายอย่างถั่งถึงทกุพืน้ที่ ถือเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตวัแต่ละแบบจะรูถ้ึงขอ้จ ากดัของการแต่งตวั ซึ่งการแต่งตวัที่เหมาะสมกบัแต่ละบุคคลและ
โอกาส ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552) ไดก้ล่าวว่า สิ่งที่กระตุน้
สินคา้หรือผลิตภัณฑ ์คือ การออกแบบสินคา้หรือผลิตภณัฑใ์หส้วยงามตรงความตอ้งการตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้สินคา้ 
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ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัว
แต่ละแบบจะรบัรูร้าคาของสินคา้ที่ไม่ต่างกัน เพราะถึงราคาที่ถูกแบบมาใหเ้หมาะสมกับรูปร่าง
และการแต่งกายของแต่ละแบบ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552)  
ไดก้ล่าวว่า สิ่งที่กระตุ้นคา้นราคาของสินคา้ คือ การก าหนดราคาที่เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ ์
คณุภาพที่จะไดร้บัจากสินคา้ โดยพิจารณาจากกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย  

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการโฆษณา แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัว
แบบเปรี๊ยว เซ็กซี่ มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการโฆษณา 
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบเท่ สมารท์ และแบบสบายชิล เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มี
รูปแบบการแต่งตวัแบบเปรีย๊ว เซ็กซี่ ตอ้งเรียนรูก้ารแต่งแต่งตวัที่ทนัสมยั มีความมั่นใจ โดยการดึง
ความเป็นผูห้ญิงออกมาใชก้บัการะแต่งตวั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ธนเสฏฐ์ อาษา (2560) ได้
กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการน าเสนอต่อสาธารณชนและแจ้งข่าวสารสินค้าแบบไม่เจาะจง
เฉพาะตวัและสามารถเขา้ใจไดท้ั่วไป กระตุน้ใหเ้กิดการรบัรู ้และพฤติกรรมการซือ้จากการโฆษณา 
ซึ่งเป็นการชกัจูงใจเป็นรูปแบบการโฆษณาที่จ  าเป็นจะตอ้งสรา้งแรงจูงใจใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภค ท าให้
ลกูคา้เกิดการคลอ้ยตามและตอ้งการที่จะซือ้สินคา้และบรกิาร 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการบริการแกไ้ข ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตัวแต่ละแบบจะรบัรูก้ารรบับริการจากรา้นคา้อย่างเพียงพอถึงการบริการของแต่ละรา้น 
ท าใหม้ีการคาดหวงัที่การบริการแกไ้ขสินคา้กรณีต่างๆ ไม่ไดต่้างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
กรุงศรีเพลิน (2557) ได้กล่าวว่า การบริการหลังการขายเป็นสิ่งที่ลูกค้ามองหาตั้งแต่ก่อนการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ เช่น การรบัประกนัสินคา้ การคืนสินคา้ การเปลี่ยนสินคา้ ซึ่งผูป้ระกอบการตอ้ง
มีความเขา้ใจว่า การซือ้สินคา้ผ่านออนไลนน์ั้น ผูซ้ือ้ไม่มีโอกาสในการเห็นตัวสินคา้จริงๆได ้การ
บรกิารแกไ้ขหลงัการขายจึงเป็นสิ่งส าคญัที่จะท าใหล้กูคา้เกิดความสะดวกสบายมากที่สดุ 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านลกัษณะเนือ้ผา้ ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตวัแต่ละแบบจะตอ้งรูถ้ึงลกัษณะเนือ้ผา้ คณุสมบติัของเนือ้ผา้ที่สามารถส่วมใส่แลว้สบาย
ตัว คล่องตัว ทัง้นีข้ึน้อยู่กับความของแต่ละของบุคคลดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ ธนเสฏฐ์ 
อาษา (2560) ไดก้ล่าวว่า สินคา้หรือผลิตภัณฑ ์คือ สิ่งที่น าเสนอแก่ทอ้งตลาด เพื่อการรูจ้ัก การ
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เป็นเจา้ของ การใชห้รือการบริโภค และสามารถตอบสนองความพึงใจที่ มีต่อสินคา้หรือผลิตภัณฑ ์
ไม่ว่าจะเป็นความเชื่อมั่น ภาพลกัษณ ์คณุภาพ เป็นตน้ 

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคายอมรบัได้ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีรูปแบบการ
แต่งตัวแบบหวาน น่ารกั และแบบเท่ สมารท์ มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นราคายอมรบัได ้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตัวแบบสบาย ชิล เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแบบหวาน น่ารกั และแบบเท่ สมารท์ มีการยอมรบัการที่สินคา้คา้
ราคาสูงกว่าปกตินั้น อาจมาจากการออกแบบสินค้าที่มีควาละเอียดมากกว่าแบบทั่วไป ท าให้
สินคา้มีราคาสูงขึน้ เพื่อใหต้รงกับความตอ้งการ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ เอ็มเอ็มไทยแลนด ์
(2555)  ไดก้ล่าวว่า การก าหนดราคาผลิตภัณฑ ์ควรมีความสอดคลอ้งหรือเหมาะสมกบัต าแหน่ง
และภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑใ์นตลาด ซึ่งสิ่งที่ส่งผลต่อการก าหนดราคา คือ ตน้ทนุต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นวตัถดิุบในการผลิต ค่าแรง บรรจภุณัฑ ์และค่าใชจ้่ายอ่ืนในการผลิตหรือจ าหน่าย  

ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบการแต่งตวัแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นแบบทรงกางเกง ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ
การแต่งตวัแต่ละแบบตอ้งการความคล่องตวัในการสวมใส่เสือ้ผา้ ท าใหก้างเกงเป็นตวัเลือกหนึ่งที่
แทนการสวมใส่กระโปรงแบบสมยันิยม อีกทัง้กางเกงก็ถูกออกแบบใหเ้ขา้กบัรูปร่างผูห้ญิงมากขึน้ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิกิฮาว (2556) ได้กล่าวว่า การแต่งตัวให้ดูมีความมั่นใจและ
กระฉับกระเฉง ไม่ว่าจะมีบุคลิกภาพแบบใด สิ่งส าคัญคือ ความสบาย ความคล่องตัว ซึ่งทั้งนี ้
สอดคลอ้งการด าเนินชีวิตประจ าวัน เช่น เสือ้ที่พอดีตัว ไม่เล็กหรือใหญ่จนเกินไป แบบกางเกงที่
สะดวกต่อการเคลื่อนที่และเหมาะกบัรูปรา่งและการแต่งตวั เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
จากผลการวิจยัท าใหท้ราบถึงองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้

ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย เพื่อเป็นขอ้มูลที่สามารถน าไปใชใ้นการปรบัปรุงแกไ้ขทางกล
ยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ และเพื่อให้เกิดการแข่งขันในตลาดที่มีประสิทธิภาพ และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการต่อผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สดุ ทัง้นีผู้ว้ิจยัขอสรุปขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ดา้นการส่งเสรมิการขาย ซึ่งปัจจยักลุม่นีเ้ป็นกลุ่มที่ลกูคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั
มากที่สุด ซึ่งประกอบดว้ยกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมการแลกซือ้ในราคา
พิเศษ การแถมสินคา้ การสะสมแต้มเพื่อเป็นส่วนลด การแจกคปูองส่วนลด การมีส่วนลดส าหรบั
ลกูคา้ซือ้ประจ า การมีกิจกรรมเก่ียวกบัสินคา้หรือเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหไ้ดเ้ขา้ร่วม และการร่วม
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ท าโปรโมชั่นกับรา้นค้าที่เก่ียวขอ้งกับสินค้าที่ใช้ร่วมกันอย่างชัดเจน อีกทั้งประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข่าวสารมีการขึน้ทะเบียนรา้นคา้ออนไลนท์ี่ถกูตอ้ง เพื่อสรา้งความมั่นใจแก่ลกูคา้ 

2. ด้านการให้ข้อมูล ซึ่งปัจจัยกลุ่มนี ้เป็นกลุ่มที่ลูกค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
รองลงมา ซึ่งประกอบดว้ย การแนะน าสินคา้ตรงกับขอ้มูลของลูกคา้และแจง้รายละเอียดขอ้มูล
สินค้าได้ถูกต้อง การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัญหาที่ได้จากลูกค้าที่ เขา้มาติดต่อ การแจ้ง
รายละเอียดผ่านช่องทางติดต่อส่วนตัวเท่านั้น รวมทั้งการแจง้นโยบายรกัษาความเป็นส่วนตัวที่
ชดัเจนโดยระบุขอ้มลูจดัเก็บและการใชข้อ้มูล และขออนุญาตลูกคา้ในการน าขอ้มูลไปใชก้่อนทุก
ครัง้ 

3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ซึ่งปัจจัยกลุ่มนีเ้ป็นกลุม่ที่ลกูคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั
เป็นอันดับที่ 3 ซึ่งประกอบดว้ย การจัดส่งสินคา้และบริษัทจัดส่งตอ้งมีหลากหลายใหเ้ลือกบริการ 
โดยก าหนดรอบจดัส่งสินคา้อย่างชดัเจน การติดต่อกับรา้นคา้และคน้หาขอ้มูลสินคา้ตอ้งมีหลาย
หลายช่องทางใหเ้ลือก การสั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง อีกทัง้การช าระสินคา้ตอ้งมีหลายช่องทาง
ใหเ้ลือกใชบ้รกิารตามความสะดวก   

4. ดา้นผลิตภัณฑ/์สินคา้ ซึ่งปัจจัยกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่ลูกคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญ
เป็นอันดับที่ 4 ซึ่งประกอบดว้ย รูปแบบของเสือ้ผา้ ไม่จะเป็นรูปแบบของแขนเสือ้ที่ควรออกแบบ
เป็นแขนเรียบและแขนตรง ส่วนคอเสือ้ควรเป็นแบบคอกวา้งและคอเหลี่ยม  สีเสือ้ควรเป็นสีเขม้
และไม่มีลวดลาย หากตอ้งการลวดลายก็ควรลายเป็นแนวตั้ง โดยสิ่งเหล่านีเ้ป็นรูปแบบพืน้ฐาน
เหมาะสมกบัรูปร่างของกลุ่มผูห้ญิงที่มีขนาดตวัพิเศษ ซึ่งเป็นการพรางหรือปกปิดรูปร่างที่มีขนาด
ใหญ่ใหม้ีรูปรา่งดดีูขึน้ เพื่อเสรมิความมั่นใจแก่กลุม่ลกูคา้กลุม่นีม้ากยิ่งขึน้ 

5. ดา้นราคา ซึ่งปัจจยักลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่ลกูคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเป็นอนัดับที่ 5 
ซึ่งประกอบดว้ย การจัดราคาสินคา้ที่รวมกบัค่าจดัส่งเรียบรอ้ยแลว้ โดยแสดงราคาค่าจดัส่งสินค้า
ของแต่ละบริษัทจดัส่งสินคา้ไวช้ัดเจน ทัง้นีค้วรแสดงราคาที่ชดัเจนในการขายทุกครัง้ การตัง้ราคา
สินคา้ควรตัง้ราคาเท่ากบัรา้นคา้ทั่วไป และมีเสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายราคาใหล้กูคา้ ผูบ้ริโภคไดเ้ลือก
ซือ้ใชต้ามความตอ้งการ  

6. ด้านการโฆษณา ซึ่งปัจจัยกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่ลูกค้า ผู้บริโภคใหค้วามส าคัญเป็น
อนัดับที่ 6 ซึ่งประกอบดว้ย การโฆษณาสินคา้ ขอ้มลูช่องทางการติดต่อซือ้ขายของรา้นคา้ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มลกูคา้เป้าหมายสามารถรบัรูถ้ึงสินคา้และรา้นคา้ โดยจดัท าการเผยแพร่ โฆษณา
หลายช่องทาง เพื่อใหเ้ขา้ถึงลกูคา้มากที่สดุ และควรเลือกใชส้ื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นที่นิยม  
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7. ดา้นการบริการแกไ้ข ซึ่งปัจจยักลุ่มนีเ้ป็นกลุม่ที่ลกูคา้ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเป็น
อนัดบัที่ 7 ซึ่งประกอบดว้ย การบริการแกไ้ขทัง้ในระหว่างการขายและหลงัการขายสินคา้ เช่น การ
บริการเปลี่ยนขนาดสินคา้ การรบัแก้ไขสินคา้ตามเงื่อนไข เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในใน
สินคา้และรา้คา้มากที่สดุ  

8. ดา้นลกัษณะเนือ้ผา้ ซึ่งปัจจยักลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่ลกูคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญเป็น
อนัดบัที่ 8 ซึ่งประกอบดว้ย การเลือกใชเ้นือ้ผา้ ตอ้งเลือกลกัษณะเนือ้ผา้ที่มีสามารถระบายอากาศ
ไดดี้ เคลื่อนตวัไดง้่าย ตวัอย่าง เนือ้ผา้ลินินที่มีคณุสมบติัระบายความรอ้นไดเ้ป็นอย่างดี ผา้ฝ้ายท่ีมี
คณุสมบติัเนือ้ผา้นุ่ม ซบัเหงื่อ และระบายอากาศไดดี้ เป็นตน้ 

9. ดา้นราคายอมรบัได ้ซึ่งปัจจยักลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่ลกูคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเป็น
อนัดบัที่ 9 ซึ่งประกอบดว้ย การตัง้ราคาสินคา้ โดยเป็นราคาที่สงูกว่าราคาเสือ้ผา้ทั่วไป ซึ่งจากการ
ใชเ้นือ้ผา้ในการตดัเย็บมากว่าเสือ้ผา้ทั่วไปและกลุ่มลูกคา้ยอมรบัไดใ้นราคานัน้ ทัง้นีใ้นราคาที่สูง
กว่าปกตินัน้จะมีราคาไม่เกิน 100-200 บาท เพื่อใหล้กูคา้ ผูบ้รโิภคสามารถซือ้สินคา้ไดส้บายใจ 

10. ดา้นแบบทรงกางเกง ซึ่งปัจจัยกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่ลูกคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญ
เป็นอันดับที่  10 ซึ่งประกอบด้วย แบบทรงกางเกงควรถูกออกแบบให้เหมาะสมกับรูปร่างของ
ผูห้ญิงขนาดพิเศษมากขึน้ อีกทัง้ยงัรูปแบบหลากหลายใหเ้ลือก เพื่อพรางช่วงล่างในสว่นขาใหเ้ล็ก 
เช่น แบบทรงกางเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขาใหญ่ เป็นตน้ 

11. ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับเสื ้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษ ในประเทศไทย ให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยค านึงถึงปัจจยัดา้น โดยควรเลือกจดัท าการเผยแพร่ โฆษณา
ใหห้ลากหลายช่องทาง และเลือกใชส้ื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร ์(Twitter) เป็นตน้ เพื่อใหก้ารโฆษณาทกุรูปแบบ
เขา้ถึงกลุม่ลกูคา้เปา้หมายที่มีอาย ุ20-24 ปี  

12. ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับเสื ้อผ้าผู้หญิงขนาดพิ เศษในประเทศไทย ให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยค านึงถึงปัจจยัดา้นสถานภาพ โดยควรใหข้อ้มลูเก่ียวกบัการ
เลือกใชเ้นือ้ผา้มากขึน้ เช่น ขอ้ดี คณุสมบติั เป็นตน้ และแนะน าเสือ้ผา้ที่มีการเลือกใชเ้นือ้ผา้ชนิด
ต่างๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงลกูคา้เปา้หมายที่มีสถานภาพโสดไดเ้ขา้ใจและใหค้วามส าคญัมากขึน้ 

13. ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับเสื ้อผ้าผู้หญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย ให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนบุคคล โดยค านึงถึงปัจจัยดา้นรูปแบบการแต่งตัว โดยควรจัดท าการ
โฆษณาหลายช่องทาง และโฆษณาการแนะน าสินคา้ ขอ้มูลการติดต่ออย่างชัดเจน เพื่อใหก้ลุ่ม
ลกูคา้เป้าหมายที่มีรูปแบบการตวัแบบสบาย ชิล ไดร้บัรูถ้ึงตวัสินคา้และรา้นคา้มากขึน้ และในดา้น



  185 

ราคายอมรบัไดค้วรมีการแสดงเหตผุลที่น่าเชื่อถือการตัง้ราคาสินคา้ เพื่อใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายที่
มีรูปแบบการตวัแบบสบาย ชิล ไดม้ีการยอมรบัไดใ้นราคานัน้ๆ และซือ้สินคา้ไดส้บายใจมากขึน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. งานวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว ควรเพิ่มการวิจยัในเชิงคณุภาพใน

การเก็บขอ้มูล เช่น การสมัภาษณ์ในเชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อใหเ้ขา้ใจความคิดเห็นและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากขึน้ ซึ่งท าการวิจัยควบคู่กบัการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยการเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถาม 

2. งานวิจัยนี ้เป็นการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น เฟซบุ๊กและ
แอพพลิเคชั่นไลน ์ควรมีแยกขอ้มูลกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม เพื่อน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบระหว่าง
ผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กกับแอพพลิเคชั่นไลน์ ศึกษาความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์

3. งานวิจยันีส้ามารถอธิบายถึงเพียงองคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
อย่างเดียว ควรเสนอใหม้ีการศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจยัดา้นทศันคติในการ
เปิดรบัสื่อ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเสี่ยง ดา้นพฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการศกึษา 
วิจยัเรื่อง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ของเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย 
 
ค าชีแ้จงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับนี ้มุ่งศึกษาเก่ียวกับ  การวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนข์องเสือ้ผา้ผูห้ญิงขนาดพิเศษในประเทศไทย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 
สว่น ประกอบดว้ย 

สว่นที่ 1 ปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps)   
แบบสอบถามนีใ้ชป้ระกอบการวิจัย โดยแบบสอบถามที่มาจากความคิดเห็นของท่านจะ

ถูกเก็บเป็นความลบัและน าไปใชต่้อการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านัน้ กรุณา
ตอบแบบสอบถามทกุขอ้ใหต้รงกบัความจรงิ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงตามความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 
 
1. อายุ  

  □ 1. 20 – 24 ปี    □ 2. 25 - 29 ปี  

  □ 3. 30 - 34 ปี     □ 4. 35 ปี ขึน้ไป 
2. สถานภาพ  

  □ 1. โสด     □ 2. สมรส ไม่มีบุตร  

  □ 3. สมรส มีบตุร    □ 4. หมา้ย/หย่ารา้ง 
3. อาชีพ  

  □ 1. ขา้ราชการ/พนกังาน/ลกูจา้งหน่วยงานราชการ/รฐัวิสาหกิจ   

□ 2. พนกังาน/ลกูจา้งบรษิัทเอกชน   

□ 3. ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ    

□ 4. อ่ืนๆ ระบ.ุ................. 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

  □ 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท □ 2. 10,001 – 20,000 บาท 

  □ 3. 20,001 – 30,000 บาท   □ 4. 30,001 – 40,000 บาท 

□ 5. 40,001 บาทขึน้ไป 

5. รูปแบบการแต่งตวั  

  □ 1. แบบหวาน น่ารกั    □ 2. เท่ สมารท์ 

  □ 3. แบบเปรีย้ว เซ็กซี่   □ 4. แบบสบาย ชิล 

□ 5. แบบวินเทจ   □ 6. อ่ืนๆ ระบ.ุ................. 
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ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงไปในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  
1.เนือ้ผา้สามารถระบายอากาศไดดี้      
2.ประเภทของเสือ้ผา้ใหเ้ลือกมากกว่าหนึ่งประเภท 
(เสือ้ กางเกง กระโปรง ฯ)  

     

3.เสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายขนาดครอบคลุมทุกขนาด 
(XL-5XL)  

     

4.ขอ้มลูแต่ละขนาดชดัเจนพรอ้มวิธีการวดัขนาด      
5.เสือ้ผา้โทนสีเป็นสีเขม้และไม่มีลวดลาย เป็นการ
พลางรูปรา่ง 

     

6.เสือ้ผา้เป็นลายขนาดเล็ก และสีของลายเป็นสีที่
กลมกลืนสีของเสือ้ผา้ที่เลือกใช้ เป็นการอ าพลาง
รูปรา่ง 

     

7.ลายเสือ้ผา้เป็นแนวตัง้ตามยาวล าตัว โดยความ
กว้างของลายไม่กวา้งเกิน 1 นิ ้ว ท าให้รูปร่างสม
สว่นมากขึน้ 

     

8.แบบคอเสือ้เป็นคอกวา้ง คอเหลี่ยม ท าใหท้รงคอ
ดยูาวขึน้ 

     

9.แบบแขนเสือ้เป็นแขนเรียบ แขนตรง เพื่อพราง
สว่นท่อนแขนใหเ้ล็กลง 

     

10.แบบทรงการเกงเป็นทรงขากระบอก หรือทรงขา
ใหญ่ เพื่อพรางสว่นขาใหเ้ล็ก  

     

11.แบบทรงกระโปรงเป็นทรงตรง ทรงกระบอก 
หรือทรงเอ เพื่อพรางสว่นที่มีขนาดใหญ่ใหเ้ล็กลง  

     



  196 

 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

ด้านราคา (Price)  
1.ราคาสงูกว่าเสือ้ผา้ขนาดปกติ 100 -200 บาท       
2.ราคาเท่ากบัรา้นคา้ตลาดนดัทั่วไปหรือ
หา้งสรรพสินคา้ทั่วไป 

     

3.ราคาเสือ้ผา้ใหเ้ลือกหลายราคาในรูปแบบเสือ้ผา้
แบบเดียวกนั โดยเลือกใชเ้นือ้ผา้แตกต่างกนั 

     

4.แสดงราคาที่ชดัเจนในการขายทกุครัง้      
5.แสดงราคาค่าจดัสง่สินคา้ของแต่ละบรษิัทจดัสง่
สินคา้ไวช้ดัเจน 

     

6.จดัราคาสินคา้ที่รวมกบัค่าจดัสง่เรียบรอ้ยแลว้      
7.จดัราคาราคาสินคา้ที่ตอ้งการจดัสง่ด่วนที่สดุ      
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
1.สั่งซือ้สินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง      
2.ช่องทางการคน้หาขอ้มลูสินคา้มากกว่าหนึ่งทาง
ช่องทางการติดต่อ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน ์อินสตราแกรม 
ทวิตเตอร ์เว็บไซต ์

     

3.ช่องทางการติดต่อกับรา้นค้ามากกว่าหนึ่งทาง
ช่องทางการติดต่อ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน ์อินตราแกรม 
ทวิตรเตอร ์เว็บไซต ์

     

4.รูปแบบการช าระสินค้ามากกว่าหนึ่งรูปแบบ 
(โอน /ช าระผ่านธนาคาร Mobile Banking True 
Wallet ช าระเงินปลายทาง)  

     

5.รูปแบบจัดส่งสินค้ามากกว่าหนึ่งวิธีให้เลือก 
(แบบธรรมดา แบบลงทะเบียน แบบด่วนพิเศษ 
แบบด่วนที่สดุ) 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

6.บริษัทจัดส่งสินค้าให้เลือกมากกว่าหนึ่งหนึ่ง
บริษัท (ไปรษณียไ์ทย, Kerry, Alpha, Flash, J&T, 
DHL) 

     

7.ก าหนดรอบจดัสง่สินคา้อย่างชดัเจน โดยระบุ
เวลาเปิด-ปิดรอบสั่งซือ้ชดัเจน 

     

8.ความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้ โดยระบุ
วนัที่และเวลาท าในการจดัส่งสินคา้ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1.โฆษณาผ่านการท าโฆษณาของสื่ อสังคม
ออนไลน์โดยเฉพาะ ได้แก่ Facebook YouTube 
Instagram Twitter 

     

2.โฆษณาขายสินค้าและระบุช่องทางการติดต่อ
ทางรา้นคา้อย่างชดัเจน 

     

3.โฆษณาของทางร้านผ่านสื่อสังคมออนไลน์
มากกว่ าหนึ่ งช่ อ งทาง เช่ น  Facebook, Line, 
YouTube, Instagram, Twitter 

     

4.รว่มท าโปรโมชั่นกบัรา้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ที่
ใชร้ว่มกนั เช่น เครื่องประดบั รองเทา้  

     

5.แจ้งข่าวสารเก่ียวกับการเปลี่ยนช่องทางการ
ติดต่อในกรณีช่องทางการติดต่อนัน้มีปัญหา หรือ
การแจ้งวันหยุดในกรณีบริษัทบางบริษัทจัดส่ง
สินคา้หยดุท าการ 

     

6.ประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารมีการขึน้ทะเบียน
รา้นคา้ออนไลนท์ี่ถูกตอ้ง เพื่อสรา้งความมั่นใจแก่
ลกูคา้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

7.ประชาสัมพันธ์โครงการหรือกิจกรรมทางสังคม
ต่างๆ เช่น การบริจาคเสือ้ผา้ที่ไม่ไดใ้ชก้ับองคก์าร
กศุลที่ตอ้งการความช่วยเหลือ 

     

8.แจกคูปองส่วนลด โดยก าหนดระยะเวลาใช้
คปูองสว่นลดนัน้ 

     

9.สะสมแต้มเพื่อเป็นส่วนลดในการซือ้สินค้าครัง้
ต่อไป โดยก านดหนดจ านวนเงินต่อแตม้สะสม 

     

10.สว่นลดพิเศษส าหรบัลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ประจ า      

11.ลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ โดยก าหนด
ระยะเวลาในการลดราคานัน้ 

     

12.ใหล้กูคา้รีวิวสินคา้ใหท้างรา้นเพื่อรบัส่วนลดใน
การสั่งซือ้สินคา้ครัง้ต่อไป 

     

13.แถมสินค้าเป็นเสื ้อผ้าหรือเครื่องประดับที่
สามารถใช้สินค้าที่ขายได้ โดยมีเงื่อนไขในการ
ก าหนดมลูค่าการซือ้สินคา้ต่อครัง้ 

     

14.ก าหนดมูลค่าสินคา้ที่ซือ้ต่อครัง้ เพื่อมีสิทธิใน
การแลกซือ้ของแถมสินคา้หรือซือ้ในราคาพิเศษ 

     

15.กิจกรรมตามเทศกาลพิแศษต่างๆ ใหลู้กคา้ได้
เขา้รว่ม เช่น วนัปีใหม่ วนัวาเลนไทน ์วนัแม่ ฯ 

     

16.จัดกิจกรรมทายสีหรือรุ่นของเสือ้ผ้าที่จะออก
ขายใหม ่

     

17.จัดรายการสินค้าเป็นเซ็ต (เสื ้อคู่กับกางเกง/
กระโปรง) ในราคารวมที่ถกูกว่าการซือ้แยกชิน้ 

     

18.แจง้ข่าวสารกิจกรรมต่างๆที่ทางรา้นจัดขึน้ทุก
ครัง้อย่างชดัเจน 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

19.ลญัลกัษณห์รือตราของรา้นเป็นพิเศษลงในปา้ย
ติดเสือ้ผา้ บรรจภุณัฑ ์หรือกลอ่งพสัดทุี่จดัสง่  

     

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
1.แจง้นโยบายรกัษาความเป็นสว่นตวัที่ชดัเจนโดย
ระบขุอ้มลูจดัเก็บและการใชข้อ้มลู 

     

2.ขออนญุาตลกูคา้ในการน าขอ้มลูสว่นไปใชก้่อน
ทกุครัง้ 

     

3.โอกาสใหล้กูคา้สามารถปฏิเสธใหใ้หใ้ชข้อ้มลู
สว่นตวัของลกูคา้ 

     

4.แจง้รายละเอียดการจดัสง่ของลกูคา้ โดยผ่าน
ช่องทางติดต่อสว่นตวัเท่านัน้ 

     

5.สง่รายละเอียดของขอ้มลูสินคา้ที่ตรงกบัขอ้มลู
ของลกูคา้ 

     

6.สง่ขอ้มลู แจง้ข่าวสารในช่วงระยะเวลาท าการ
ของรา้นคา้หรือช่วงเวลาที่รา้นคา้ก าหนดขึน้ 

     

7.แสดงขอ้มลูการเป็นสมาชิกองคก์ร TRUSTe ที่
ท าหนา้ที่เก่ียวกบันโยบายความเป็นสว่นตวั หรือ
เป็นบริษัทหน่วยงานอ่ืน 

     

ด้านการบริการส่วนบุคคล (Personalization) 
1.แนะน าสินคา้ที่ตรงความตอ้งการของลกูคา้      

2.มีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัปัญหาที่ไดจ้าก
ลกูคา้ที่เขา้มาติดต่อ 

     

3.แจง้รายละเอียดขอ้มลูสินคา้ไดถ้กูตอ้ง ครบถว้น      

4.แจง้สถานะของสินคา้ที่จัดส่งใหอ้ย่างสม ่าเสมอ 
กรณีลกูคา้ติดธุระไม่สะดวกในการติดตามเอง 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 
(2) 

นอ้ย
ที่สดุ 
(1) 

5.บริการแกไ้ขสินคา้เมื่อใส่ไม่พอดี กรณีความยาว
ของขากางเกง สามารถตดัใหล้กูคา้ได ้

     

6.บริการเปลี่ยนในกรณีสินค้าช ารุดหรือเสียหาย
ก่อนใชง้าน โดยมีเงื่อนไขว่า ยงัไม่ซกั และยงัมีปา้ย
ของรา้นติดอยู่ 

     

7.บรกิารเปลี่ยนในกรณีลกูคา้สวมใส่สินคา้ไม่พอดี 
ทางรา้นสามารถเปลี่ยนขนาดได ้(Size)  

     

8.บริการคืนสินคา้ในกรณีที่ไดร้บัสินคา้ที่ไม่ถูกตอ้ง 
หรือจดัสง่สินคา้ผิด 

     

 
ข้อเสนอแนะ 

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................  
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วัน เดือน ปี เกิด 23 เมษายน 2538 
สถานทีเ่กิด สมทุรสงคราม 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2559  

บรหิารธุรกิจบณัฑิต สาขาการเงิน  
จาก มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบรุี 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 74/3 หมู่ที่ 8 ต าบลบางขนัแตก อ าเภอเมืองสมทุรสงคราม จงัหวดั
สมทุรสงคราม  75000   
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