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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมผู้บริโภคและ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัด
พิษณุโลกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัยเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากผู้เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านการตลาดออนไลน์
ในจังหวัดพิษณุโลก และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติค่าความถี่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและทดสอบสมมติฐาน โดย Independent Sample t-test, One-way ANOVA  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และให้ระดับความคิดเห็นในหัวข้อการได้เห็นรูปภาพ และอ่านความคิดเห็น
ของผู้อื่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เพราะมีความสะดวกรวดเร็วในการส่ังซื้อ และรูปภาพสินค้าท่ีมีความ
สวยงามส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เป็นอันดับสุดท้าย 2) ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางการตลาดออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 
ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางการตลาดออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ABSTRACT 
The purpose of this research were to study the level of opinions of consumer 

behavior and to compare decision behavior on buying fashion via marketing online in 
Phitsanulok province. Questionnaires were used to collect data of 385 consumers 
who had bought fashion via marketing online. The statistics used data analyses were 
percentage, average, and standard deviation. For testing the hypothesis used 
Independent Sample t-test and One-way ANOVA. The research found that 1) 
Consumers have high level of opinions on fashion buying decision making behavior at 
a high level which gave comments on the topic of seeing pictures and reading the 
opinions of others, making the decision to buy products via online marketing first, 
followed by making a purchase via online marketing because of the convenience and 
fast to order and beautiful products that ultimately influence the purchase decision 
through online marketing. 2 )  gender had effect on purchases but age, education, 
occupation and monthly income had no effect on purchases, at the statistical 
significant level of 0.05. 
 
Keywords : Consumer behavior, Purchasing Decision, Fashion  
 
บทน า 

ปัจจุบันเป็นท่ีทราบกันดีว่าการซื้อขายสินค้าได้เปล่ียนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมาก จากการ
ขายสินค้าเพียงแค่หน้าร้าน มีการปรับเปล่ียนเป็นการขายออนไลน์ อินเตอร์เน็ตได้ก้าวเข้ามามีบทบาท
ส าคัญในชีวิต เป็นตัวช่วยในการกระจายสินค้าได้ดีส าหรับผู้ประกอบการ ท าให้ผู้ประกอบการต่างก็
หันมาให้ความสนใจในการขายสินค้าผ่านออนไลน์ โดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางในการโฆษณาสินค้า
และเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย และบริการกันเป็นจ านวนมาก (ภัทราพร เม้ามีศรี, 2561)  

อินเตอร์เน็ตได้กลายเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในระบบการค้า
ปัจจุบัน จากการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ปี พ.ศ. 2559 - 2561 พบว่าพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคคนไทยนั้นยังคงเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื่องต้ังแต่ปี พ.ศ. 2559 โดยการซื้อสินค้าและบริการยังมีอัตราเพิ่มสูงขึ้น (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ สพธอ, 2561)  

ส าหรับสินค้าท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในการซื้อออนไลน์เป็นอันดับต้นๆ คือ สินค้า
ประเภทสินค้าแฟช่ัน ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ส ารวจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของ
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ผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อเข้าใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพื่อเป็น
เครื่องมือช่วยผู้ประกอบการในจังหวัดพิษณุโลกสามารถเข้าถึงพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ในปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น โดยจะท าการศึกษาระดับความคิดเห็นของพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันและเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
การตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก  

2. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาด
ออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
   ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดท่ีซื้อสินค้า

แฟช่ันผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้สูตรของ W.G. 
Cochran (Cochran, 1963) ก าหนดสัดส่วนของประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีร้อยละ 50 ค่าความคลาด
เคล่ือนร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน เลือกการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจงจากผู้เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่  
1. เพศ  
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
การตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ปรับปรุงมาจากแนวคิด

ของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, (2550) โดยน าเครื่องมือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจาก      
ผู้เช่ียวชาญ แล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC ด้วยวิธีการของธีระ กุลสวัสด์ิ (2558) หลังจาก
แก้ไขปรับปรุงได้น าไปทดสอบกับกลุ่มประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้จ านวน 30 คน
เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ครอนบาค ได้ค่าความเช่ือมั่นท้ังฉบับ         
ท่ีค่าระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.80 ขึ้นไป (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) พบว่า จากการทดลองใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีค่าระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.983 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
1. วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค

ผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา หาค่าทางสถิติ
พื้นฐานซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ  

2. การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของ
ผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามเพศโดยการทดสอบค่าที (t-test) และ
จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-way ANOVA)  
 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์     
ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น    
ร้อยละ 80.30 อายุระหว่าง 20 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.20 ศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
คิดเป็นร้อยละ 95.60 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 62.90 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 58.40 โดยมีระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก           

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ 

1. รูปภาพสินค้าท่ีมีความสวยงามส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์ 

3.42 0.841 ปานกลาง 5 

2. ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เพราะมี
ความสะดวกรวดเร็วในการส่ังซื้อ 

3.88 0.840 มาก 2 

3. การท่ีร้านค้าอัพเดทข้อมูลสินค้าอย่างสม่ าเสมอ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์ 

3.70 0.844 มาก 3 

4. ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เพราะ
ร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ เช่น จ านวนการกดถูกใจ
จ านวนมาก  

3.56 0.855 มาก 4 

5. การได้เห็นรูปภาพและอ่านความคิดเห็นของผู้อื่น
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์ 

4.19 0.769 มาก 1 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.75 0.872 มาก  

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า

แฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X=3.75, 
S.D.=0.872) โดยผู้บริโภคให้ระดับความคิดเห็นในหัวข้อการได้เห็นรูปภาพ และอ่านความคิดเห็นของ
ผู้อื่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เป็นอันดับแรก (X=4.19) รองลงมาคือ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เพราะมีความสะดวกรวดเร็วในการส่ังซื้อ (X=3.88) และ
รูปภาพสินค้าท่ีมีความสวยงามส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์เป็นอันดับสุดท้าย 
(X=3.42)  
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ตารางที่ 2 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์
ในจังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ 

 

  เพศ Mean S.D. t sig. (2-tailed) 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

หญิง 3.69 0.605 -4.662 
 

0.00* 
 ชาย 3.99 0.474 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ 
โดยใช้วิธีทางสถิ ติแบบ Independent Sample t-test ในการวิ เคราะห์ เป ร ียบ เท ียบพบว่ า            
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 3 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์

ในจังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ  ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

f sig. 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 1.70 3 0.566 1.618 0.185 

 
ภายในกลุ่ม 133.40 381 0.350     

ระดับการศึกษา ระหว่างกลุ่ม 0.22 2 0.111 0.314 0.731 
 ภายในกลุ่ม 134.88 382 0.353   
อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 0.611 4 0.153 0.432 0.786 
 ภายในกลุ่ม 134.491 380 0.354   
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระหว่างกลุ่ม 1.571 4 0.393 1.117 0.348 
 ภายในกลุ่ม 133.531 380 0.351   

 
รวม 135.10 384       
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จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า จ าแนกตามอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้วิธีทางสถิติแบบ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบ พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.185, 
0.731, 0.786 และ 0.348 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกันอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
อภิปรายผล 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาดออนไลน์             
ในจังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปประเด็นส าคัญ และน ามาอภิปรายผลดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค
ผ่านการตลาดออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติการตัดสินใจซื้อสินค้าซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน          

ด้านการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาด
ออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามเพศ พบว่า มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน
การตลาดออนไลน์ท่ีแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศริศา บุญประเสริฐ (2559)  พบว่า              
เพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟชบุ๊ค มากกว่าเพศชาย ท้ังนี้
เนื่องมาจากความแตกต่างทางเพศ ท่ีท าให้บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างมากท้ังในด้านความคิด 
ความสนใจ ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการด ารงชีวิต รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งเพศหญิงมักมี
ความสนใจในด้านแฟช่ันมากกว่าเพศชาย และมักใช้อารมณ์ในการซื้อสินค้า ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ท่ีรวดเร็ว เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Shaouf and Kevinand, Xiaoying (2016) ได้ศึกษาความ
แตกต่างระหว่างเพศ พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความสนใจในการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป  
เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Law and Mark (2016) ได้ท าการศึกษาถึงรูปแบบความสนใจในการ
ต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้ท่ีมีความแตกต่างระหว่างเพศ พบว่า เพศชายมีการรับรู้ประโยชน์และ
นวัตกรรมออนไลน์มากกว่าผู้หญิง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไทรทอง (2556) 
พบว่า ปัจจัยทางด้านเพศส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าจากร้านค้าออนไลน์ โดยเพศหญิงมีแนวโน้มท่ี
จะซื้อเส้ือผ้าจากร้านค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย 

ส่วนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านการตลาด
ออนไลน์ในจังหวัดพิษณุโลกจ าแนกตามตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
พบว่ามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านการตลาดออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบว่า ด้านอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน เนื่องด้วยว่าการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน มีความคุ้นเคยกับส่ือสังคมออนไลน์เป็น
อย่างดี และด้วยจ านวนร้านค้าออนไลน์ท่ีเพิ่มมากยิ่งขึ้น สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ทุกช่วงวัย และทุกระดับ และตัวช้ีวัดถึงพฤติกรรมหรือความคิดของแต่ละบุคคล จะขึ้นอยู่กับ
พฤติกรรม และความคิดของแต่ละบุคคล ไม่ได้ขึ้นอยู่กับอาชีพของผู้บริโภครายนั้นๆ  
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ 
1. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านส่ือช่องทางอื่นๆ  เช่น LINE, 

Instagram เป็นต้น เพื่อจะได้ทราบถึงช่องทางท่ีผู้บริโภคสนใจซื้อสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์มาก
ท่ีสุด 

2. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เจาะลึกแต่ละกลุ่มอาชีพ เพื่อน ามา
เปรียบเปรียบว่ากลุ่มอาชีพใดมีความสนใจในการซื้อสินค้าออนไลน์มากท่ีสุด  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรศึกษาปัจจัยภายนอกอื่น ๆ เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม 

ด้านการเมืองและเทคโนโลยี  และปัจจัยภายในอื่น ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเพื่อนาข้อมูลท่ีได้มาปรับกลยุทธ์ตามความต้องการของผู้บริโภค  

2. ในการท าวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงพฤติกรรมในกลุ่มของผู้ท่ียังไม่เคยซื้อสินค้าแฟช่ัน
ผ่านทางการตลาดออนไลน์ เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลต่างๆ มาปรับใช้กับธุรกิจร้านค้าใน
การตลาดออนไลน์ต่อไป 
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