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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 2) เปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม

ปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในอาํเภอเมืองขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ี

ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น ไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

นาํไปคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตร W.G. Cochran ไดก้ลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน โดยเลือกกลุ่ม

ตวัอย่างแบบจาํเพาะเจาะจง เคร่ืองมือสําหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบที และการทดสอบแบบเอฟ และการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 ผลการวิจยั พบว่า 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาดเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นค่าเฉล่ียมากไปน้อย พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ทั้ง 6 ดา้น 

ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด ดา้นการักษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด 2) ผลการเปรียบเทียบการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ 3) ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือเส้ือผา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในอาํเภอเมืองขอนแก่น จังหวดัขอนแก่นพบว่า ปัจจัยจํานวน  

4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

สามารถร่วมทาํนายการการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในอาํเภอเมืองขอนแก่น 

จงัหวดัขอนแก่น ไดร้้อยละ55.7 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   

 

คําสําคัญ ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือ เส้ือผา้  ช่องทางออนไลน์ ผูบ้ริโภค    

อาํเภอเมืองขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น
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Abstract 

 

 The objectives of this research were to 1) study the level of marketing mix factors influencing 

consumers’ decisions to purchase clothing through online channels, 2) compare consumers’ decisions to 

purchase clothing through online channels classified by personal factors, and 3) analyze the marketing mix 

factors affecting consumers’ decisions to purchase clothing through online channels in Mueang Khon Kaen 

District, Khon Kaen Province. This research was a quantitative study. The population used in this study 

consisted of consumers in Mueang Khon Kaen District, Khon Kaen Province, whose total number was 

unknown. The sample size was calculated using W.G. Cochran’s formula, resulting in 400 samples. The 

sampling method was purposive sampling. The research instrument was a questionnaire. The statistics used 

for data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, and multiple regression analysis. 

 The research results revealed that 1) the overall level of marketing mix factors influencing 

consumers’ decisions to purchase clothing through online channels was at the highest level. When considering 

each aspect from the highest to the lowest mean scores, it was found that all six aspects were at the highest 

level. The distribution channel had the highest mean score, followed by product, price, marketing promotion, 

privacy protection, and personalized service, which had the lowest mean score, 2) the comparison of 

consumers’ decisions to purchase clothing through online channels showed that consumers with different 

personal factors gender, age, occupation, education level, and monthly income had significantly different 

decision-making behaviors at the 0.05 statistical significance level, and 3) the analysis of marketing mix 

factors affecting consumers’ decisions to purchase clothing through online channels in Mueang Khon Kaen 

District, Khon Kaen Province, found that four factors distribution channel, product, price, and privacy 



 

protection could jointly predict consumers’ decisions to purchase clothing through online channels in Mueang 

Khon Kaen District, Khon Kaen Province, at 55.7 percent with statistical significance at the .05 level. 
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