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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้ใช้บริการที่เคยซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้วธิกีารสุม่แบบสะดวก จ�ำนวน 400 คน วเิคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถติิ เชงิพรรณนา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัย
ด้านทศันคตขิองผูใ้ช้บรกิารทีซ่ือ้เสือ้ผ้ามอืสอง ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุและเรยีงล�ำดบั
จากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม และด้านความรู้สึก ตามล�ำดับ 2) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้ใช้บริการท่ีซ้ือเสื้อผ้ามือสอง ค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากที่สุดและเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ การส่งเสริมการตลาด การให้บริการ
ส่วนบคุคลและการรกัษาความเป็นส่วนตัว ราคาและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และผลติภณัฑ์ 
ตามล�ำดบั 3) กระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสอง ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุและ เรยีง
ล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ การแสวงหาข้อมูลและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และการรับรู้ความต้องการ 4) ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ด้านความเข้าใจ 
ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองอย่างมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็น 
ส่วนตวั ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสองอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05

ค�ำส�ำคัญ : ทัศนคติ; ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์; กระบวนการตัดสินใจซื้อ; เสื้อผ้า
มือสอง; แพลตฟอร์มออนไลน์

ABSTRACT

	 This research aimed to study the factors of attitude and online 
marketing mix that influence the decision-making process of buying second-
hand clothes through online platforms in Thailand. This research was a 
quantitative study. The population was 400 users who had bought second-
hand clothes through online platforms in Thailand. The data were analyzed 
using descriptive statistics: frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. Inferential statistics included multiple regression analysis. The 
results of the research found that 1) The attitude factors of users who bought 
second-hand clothes had the highest mean and were ranked from highest 
to lowest as follows: understanding, behavior, and feeling, respectively. 2) 
The online marketing mix factors of users who bought second-hand clothes 
had the highest mean and were ranked from highest to lowest as follows: 
promotion, personal service and privacy, price and distribution channels, and 
product, respectively. 3) The decision-making process of buying second-hand 
clothes had the highest mean and were ranked from highest to lowest as 
follows: evaluation of alternatives, decision-making to buy, information seeking 
and post-purchase behavior, and need recognition. 4) Attitude factors that 
influence the decision-making process of buying second-hand clothes through 
online platforms found that understanding The affective and behavioral 
aspects have a statistically significant effect on the decision-making process 
to buy second-hand clothes at the 0.05 level. 5) The online marketing mix 
that affects the decision-making process to buy second-hand clothes through 
online platforms found that the product aspect, price aspect, promotion 
aspect, personal service aspect, and privacy aspect affect the decision-making 
process to buy second-hand clothes at the 0.05.
	
Keywords : Attitude; Online Marketing Mix; Purchase decision process; Second-
hand clothes; Platform online
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บทน�ำ
	 ในยุคชีวิตวิถีใหม่ (New normal) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผู้คน
ในสังคมหลากหลายด้าน หนึ่งในนั้น คือ กระแสความนิยมที่เป็นผลมาจากการรับรู้สื่อและ
การอาศัยอยู่ในโลกดิจิทัล ซ่ึงแฟชั่นก็เป็นส่วนหนึ่งท่ีได้รับผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของ
สังคม โดยในแต่ละสังคม แต่ละยุคสมัยก็จะมีวิธีการหรือสไตล์ในการแต่งกายที่แตกต่างกัน
ออกไป ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมและค่านิยมของสังคมน้ันๆ แต่เมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุคยุคชีวิตวิถี
ใหม่ (New normal) มากขึ้น มีการเชื่อมต่อและแลกเปลี่ยนกันผ่านทางอินเทอร์เน็ตอย่าง
รวดเร็ว เกิดการผสมผสานทางวัฒนธรรมและมีรูปแบบการแต่งกายที่คล้ายคลึงกันมากขึ้น 
ความนิยมที่เพิ่มขึ้นในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าท�ำให้เกิดเป็น “แฟช่ันด่วน” (Fast Fashion) 
โดยแฟชัน่ด่วนเป็นธุรกจิทีเ่น้นการขายเส้ือผ้าราคาถูก มต้ีนทนุการผลติต�ำ่และมสีนิค้าใหม่ๆ 
ทีม่คีวามทนัสมยัออกมาอย่างตอ่เนือ่ง ซึง่สามารถจงูใจให้ผูบ้รโิภคซือ้เสือ้ผ้ามากขึน้แต่สวม
ใส่เพียงไม่กีค่รัง้และซ้ือใหม่ จึงไม่น่าแปลกใจเลยท่ีแฟช่ันด่วนเป็นหนึง่ในอตุสาหกรรมท่ีใหญ่
ทีส่ดุในโลกและสร้างผลกระทบต่อโลกอย่างมากและนอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัต้องตระหนกัถงึ
แนวทางที่จะช่วยกันลดการท�ำลายธรรมชาติลง หรืออย่างน้อยที่สุด คือ “การบริโภคสินค้า
แฟช่ันที่มีความยั่งยืน” หรือ “Slow Fashion” ด้วยการมีความรับผิดชอบในการบริโภค
เสื้อผ้าอย่างมีจริยธรรม (Ethical) ต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ สิ่งที่ทุกคนสามารถท�ำได้
มาจากการเริ่มต้นที่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเอง อาทิ การใช้เสื้อผ้าซ�้ำหรือเสื้อผ้า
ที่ผลิตมาจากกระบวนการหมุนเวียน ตลอดจนส่งเสริมการบริโภคเสื้อผ้ามือสอง (Sharing 
Intelligence Center, 2024) โดยปัจจุบันตลาดสินค้าแฟชั่นมือสองมีศักยภาพที่จะเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ แบรนด์สินค้าแฟชั่นต่างๆ เริ่มเข้ามาเป็นผู้ค้าในตลาดสินค้าแฟชั่น 
มือสองมากขึ้น โดยในปัจจุบันสามารถพบ การน�ำสินค้ากลับมาจ�ำหน่ายใหม่ (Resale) 
ของแบรนด์สินค้ามากขึ้น จึงคาดการณ์ได้ว่า ในปี ค.ศ 2023 มูลค่าตลาดแฟชั่นมือสองของ
ไทยจะเติบโตต่อราวร้อยละ 20 โดยมีมูลค่าตลาดอยู่ที่ประมาณ 1,800 ล้านบาท และใน
ระยะข้างหน้าคาดว่าจะยงัมแีนวโน้มขยายตวัได้ต่อเนือ่งท่ีราวร้อยละ 15 ในปี ค.ศ 2024-2027 
อีกด้วย เนื่องจากการซื้อสินค้าแฟชั่นมือสองได้รับการยอมรับมากขึ้นจากผู้บริโภคใน
ประเทศไทย (Economic Intelligence Center, 2023)
	 ธุรกิจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องเป็น
สินค้าที่นิยมซื้อขายผ่านการตลาดออนไลน์มากท่ีสุดในกลุ่มสินค้าแฟช่ัน เพราะเสื้อผ้าเป็น
สินค้าที่มีการซื้อง่าย ขายคล่อง ราคาไม่แพง ทั้งเป็นสินค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล
และกระแสแฟชัน่อยูต่ลอดเวลา รวมทัง้เสือ้ผ้าเป็นสนิค้าท่ีมีความต้องการจากผูบ้รโิภคอย่าง
ต่อเนือ่งเพราะเป็นหนึง่ในปัจจยัสีท่ีจ่�ำเป็นต่อการด�ำรงชวีติ ท�ำให้ร่างกาย อบอุน่ และแสดง
ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ โดยเฉพาะผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท�ำงานท่ีมีความช่ืน
ชอบในการซื้อขายสินค้ากลุ่มสินค้าแฟชั่นและเสื้อผ้าแฟชั่น (Klin Suwan & Yisunthet, 
2021) สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิงเป็นสินค้ายอดนิยมอันดับ 1 ที่มีจ�ำนวนการสั่งซื้อมากที่สุด
ท�ำให้มีมูลค่าของธุรกิจการขายเสื้อผ้าออนไลน์ในสัดส่วนสูงกว่าธุรกิจอื่นถึงร้อยละ 24 
(Department of International Trade Promotion, 2020) ผู้บริโภคนิยมซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เพราะมีรูปแบบของเสื้อผ้าท่ีหลากหลายและทันสมัยให้เลือกซื้อ
มากกว่าหน้าร้าน ที่ส�ำคัญกระแสนิยมของแฟชั่นเสื้อผ้ามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเร็วและ
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บ่อย (Fast Fashion) ตามฤดูกาลและกระแสความนิยมที่เปลี่ยนเร็วท�ำให้ตลาดนี้มีโอกาส
การขายอยู่ตลอด จึงท�ำให้ผู้ประกอบการธุรกิจขายเสื้อผ้าเข้าสู่การตลาดออนไลน์มากขึ้น
	 ในตลาดแฟชั่นมือสองยังมีอีกหนึ่งปัจจัยท่ีถือได้ว่ามีส่วนเก่ียวข้องกับการเติบโต
ของตลาดแฟชั่นมือสองนั่นก็คือ “บุคลิกภาพของตัวบุคคล” ซึ่งเป็นโครงสร้างชนิดหนึ่งที่มี
การเปลีย่นแปลงเป็นระบบภายในร่างกายและจติใจของแต่ละบคุคลส่งผลให้แต่ละบคุคลมี
พ้ืนฐานความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมที่แตกต่างหรือคล้ายคลึงกันได้ในบางเรื่อง อาท ิ
พรีเซนเตอร์ กระแสสังคม ความชื่นชอบส่วนบุคคล เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2007) 
ซึ่งส่วนส�ำคัญอีกหนึ่งสิ่งที่ท�ำให้ตลาดแฟชั่นมือสองเติบโตได้เพราะผู้คนสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ทั่วทั้งมุมโลก ผู้คนสามารถรับรู้ข่าวสารมากมายและสามารถเข้าถึงร้านค้า
ออนไลน์ได้ง่าย รวมไปถึงการเกิดโรคระบาดโควิด 19 ท�ำให้ผู้คนส่วนใหญ่เปลี่ยนวิถีการ
ด�ำเนนิชวีติและใช้ชวีติอยูบ้่านมากยิง่ขึน้ จึงเกดิการท�ำธรุกรรมออนไลน์มากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะ
การซ้ือของออนไลน์ ถงึอย่างนัน้การขายของออนไลน์จ�ำเป็นต้องมสีือ่กลางให้ผูค้นได้ท�ำการ
ศึกษาก่อนซ้ือสินค้า อาจจะมีการจัดรูปแบบในการสื่อสารแบบการเล่าเรื่อง หรือการท�ำ 
คอนเทนต์ทีน่่าสนใจดึงดูดกลุม่ลกูค้าหรืออาจจะเป็นการไลฟ์ผ่านวดิโีอทีส่ามารถเข้ามาพดูคยุ
สื่อสารกันได้พร้อมกับเห็นสินค้าจริง ราคา ณ การขายจริง และมีโปรโมชันต่างๆเพื่อสร้าง
ความน่าเชื่อถือและเพิ่มความม่ันใจในการซื้อสินค้าให้กลุ่มลูกค้า จนน�ำไปสู่กระบวนการ
ตดัสนิใจซ้ือสนิค้าได้ (Aphipornchaisakun, 2024) และอกีปัจจยัหนึง่ท่ีมส่ีวนส�ำคญัต่อการ
ตัดสนิใจซ้ือเสือ้ผ้ามอืสองก็คอื ปัจจยัด้านทศันคต ิผูค้นส่วนใหญ่ยคุปัจจบุนัยงัคงมองเสือ้ผ้า
มือสองเป็นเสื้อผ้าที่ถูกใช้งานแล้ว อาจจะค�ำนึงถึงคุณภาพของเสื้อผ้า ความรู้สึกหลังจาก
สวมใส่ ราคาของสินค้า หรือทัศนคติอื่นๆ ที่มีต่อเสื้อผ้ามือสอง ซ่ึงอาจจะมีท้ังทัศนคต ิ
ด้านดแีละทศันคตด้ิานทีไ่ม่ดี ถงึแม้ว่าผ้ามอืสองในทศันคติของหลายๆ ท่านอาจคิดว่าเป็นของ
ต้องห้าม เนื่องจากสิ่งของเหล่านั้นถูกมองว่าเป็นของคนตายหรือของที่ถูกขโมยมาและอาจ
มเีจ้าของมาทวงคนืในยาม 2 ค�ำ่คืนอกีทัง้ผ้ามือสองอาจน�ำเช้ือโรคนานาชนดิท่ีไม่พงึประสงค์
มาสูผู่ใ้ช้ แต่ในความเป็นจรงิทีส่มัผสัได้คือหากเรามเีทคนคิวธิกีารเลอืกใช้รวมถงึการท�ำความ
สะอาดอย่างถูกวิธีแล้ว ก็จะเป็นวธิกีารป้องกนัเชือ้โรคต่างๆ ได้ส่วนในเรือ่งราวของความเชือ่
ทีว่่าเจ้าของจะมาทวงคืนนัน้กเ็ป็นความเชือ่ส่วนบคุคลเพราะคนทีมี่ความเช่ือเรือ่งภูตผปีีศาจ
เป็นพื้นฐานอยู่แล้วก็จะปฏิเสธและไม่นิยมใช้สินค้ามือสองแต่ส�ำหรับมุมมองของกลุ่มคนท่ี
ไม่เชือ่ในเร่ืองดงักล่าวรวมถงึชืน่ชอบการพสิจูน์ความสามารถของตนในการบรโิภคสนิค้ามอื
สองท�ำให้สะท้อนรสนยิมเกีย่วกบัสนิค้าทีต่นเลอืก สามารถน�ำมาอวดมาโชว์ในกลุม่เพือ่นฝูง 
ก็ถอืเป็นความสขุเล็กๆ น้อยๆ ของกลุม่คนแฟน พนัธุแ์ท้สนิค้ามอืสองยงัคงได้รบัความบันเทิง
ใจกันต่อไป ทัศนคติจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองท่ีไม่ควร
มองข้าม
	 ดงัน้ัน ผูว้จิยัสนใจศกึษาเรือ่ง ปัจจยัด้านทศันคตปัิจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P) ทีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของ 
ผู้บริโภคในประเทศไทย เนื่องจากในยุควิถีชีวิตใหม่ผู้คนเริ่มปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการ
บรโิภคเสือ้ผ้าและตระหนกัถงึสิง่แวดล้อมมากขึน้ตลอดจนส่งเสรมิการบรโิภคเสือ้ผ้ามอืสอง
และตลาดเส้ือผ้ามอืสองยงัมอีตัราการเตบิโตขึน้อย่างต่อเนือ่งในอนาคต ท�ำให้ผูว้จิยัเลง็เหน็
ความส�ำคญัของธรุกจินี ้เพือ่ให้ผูป้ระกอบการทีข่ายเสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
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ในประเทศไทย สามารถน�ำข้อมูลจากผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคให้ได้มากยิง่ขึน้

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย	
	 2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
	 Ajzen (1991) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติในบริบทของทฤษฎีการวางแผน
พฤตกิรรม (Theory of Planned Behavior) โดยนยิามทศันคตว่ิาเป็นการประเมนิเชงิบวก
หรือลบต่อพฤติกรรมหนึ่งๆ ซึ่งเกิดจากความเช่ือเก่ียวกับผลลัพธ์ท่ีตามมาและความส�ำคัญ
ของผลลัพธ์เหล่านั้น ทัศนติเป็นตัวแปรส�ำคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของ
บคุคล ซึง่ทศันคตปิระกอบด้วยสององค์ประกอบหลกั คอื ความเชือ่ (beliefs) และค่าความ
ส�ำคัญ (evaluative aspect) ซึ่งความเช่ือจะเก่ียวข้องกับการประเมินผลลัพธ์ท่ีเกิดจาก
พฤติกรรม ในขณะที่ค่าความส�ำคัญจะบอกว่าผลลัพธ์นั้นมีความส�ำคัญหรือมีค่าต่อบุคคล
เพียงใด และสามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการกระท�ำพฤติกรรมนั้นในอนาคต
	 องค์ประกอบของตัวแปรทัศนคติ Ajzen (1991) ได้เสนอ ดังนี้
	 1. ด้านความเข้าใจ  คือ ความเข้าใจในผลที่ตามมาจากการกระท�ำท่ีเลือก 
อาจเป็นทั้งผลดีหรือผลเสีย ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้นๆ
	 2. ด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อพฤติกรรมจะช่วยก�ำหนดว่าบุคคลนั้นมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจและเจตจ�ำนงในการท�ำพฤติกรรม เช่น หากมีความรู้สึกเชิงบวกต่อ
การท�ำกิจกรรมบางอย่าง บุคคลจะมีแนวโน้มที่จะท�ำกิจกรรมนั้นมากขึ้น รวมไปถึงทัศนคติ
ของบุคคลจะถูกก�ำหนดโดยความรู้สึกที่เกิดข้ึนเมื่อคิดถึงพฤติกรรมน้ัน ๆ เช่น ความสุข 
ความพึงพอใจ หรือความวิตกกังวล และความกลัว
	 3. ด้านพฤติกรรม คือ ความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธ์ของพฤติกรรม ซึ่งส่งผลต่อการ
ประเมินว่าพฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการกระท�ำ รวมไปถึง
ความคาดหวังจากสังคม เช่น การที่บุคคลรู้สึกว่าผู้อื่นคาดหวังให้เขาท�ำพฤติกรรมแบบใด 
และแรงกดดันจากสังคมเหล่านี้มีผลต่อการเลือกท�ำพฤติกรรม และความเช่ือในความ
สามารถของตนในการท�ำพฤตกิรรมทีต้่องการ เช่น หากรู้สึกว่าตนเองมอี�ำนาจหรอืสามารถ
ท�ำได้ จะท�ำให้มีแนวโน้มที่จะกระท�ำพฤติกรรมนั้น
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
	 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online marketing mix) เป็นองค์ประกอบการ
ตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
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การจัดจ�ำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในการด�ำเนินการตลาด 
คือ ปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพิลโดยสามารถควบคุมและก�ำหนดได้และเมื่อเกิดการก�ำหนดหรือ
เปลีย่นแปลงปัจจยันนัน้ๆ แล้วจะท�ำให้มผีลต่อการขยายปัจจยัต่างๆ (Kotler et al., 2018)
	 ซึ่งกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 องค์
ประกอบได้ ดังนี้ (Kotler et al., 2018)
	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการที่ร้านค้าออนไลน์น�ำเสนอ 
รวมถึงคุณสมบัติการออกแบบ คุณภาพ และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ
	 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่ตั้งไว้ส�ำหรับสินค้าและบริการ ซึ่งต้องพิจารณา
ถึงความคุ้มค่าและการแข่งขันในตลาด นอกจากนี้ยังต้องมีความยืดหยุ่นในการปรับราคา
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตลาด
	 3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ใช้ใน
การน�ำเสนอสินค้าและบริการถึงมือผู้บริโภค เช่น การเลือกสถานที่ตั้งร้านค้า การจัดการ 
โลจิสติกส์ และการเข้าถึงลูกค้า
	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดดิจิทัล 
ซึ่งช่วยเพิ่มการรับรู้และกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
	 5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การเน้นการบริการที่
เป็นรายบุคคล เข้าถึงการเก็บข้อมูลลูกค้า และมีการสร้างความประทับใจในรูปแบบต่างๆ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ รวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบเจาะจงรายบุคคล
ด้วยเช่นกัน เพราะผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มต่างสนใจสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นการแนะน�ำ
สินค้าและบริการจึง ควรแนะน�ำตามความสนใจของผู้บริโภคแต่ละราย
	 6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ผู้ประกอบการจะต้องรักษา
ความเป็นส่วนตวัของผูบ้รโิภค ไม่น�ำข้อมลูส่วนตัวของผูบ้ริโภคไปเผยแพร่ก่อนได้รบัอนญุาต 
ผู ้ดูแลเว็บไซต์จ�ำเป็นต้องสร้างระบบรักษาความปลอดภัยท่ีเช่ือถือให้แก่ผู ้บริโภค 
โดยผู้ประกอบการจะต้องระบุนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคให้ชัดเจน 
บนเว็บไซต์และปฏิบัติตามกฎนั้นอย่างเคร่งครัด

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
	 Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทาง
เลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
	 โดยรปูแบบกระบวนการตัดสนิใจซือ้ มรีายละเอยีดดังนี ้(Kotler & Keller, 2016)
	 1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือ รับรู้ถึงปัญหา (Problem 
Recognition) เป็นกระบวนการแรกเมือ่ผูบ้รโิภครับรูค้วามต้องการทีเ่กดิจากสิง่กระตุน้เอง
ภายในหรือเกิดจากสิง่เร้าภายนอก หรอืรบัรูถ้งึปัญหาทีเ่กดิขึน้ท�ำความเข้าใจเหตแุห่งปัญหา
แล้วระบุความต้องการในการแก้ไขปัญหา 
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	 2. ค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคระบุความต้องการได้แล้ว 
จะเริ่มค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความต้องการหรือสามารถแก้ไขปัญหาท่ี
เกิดขึ้นได้ หากความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่เพียงพอจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 
	 3. ประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) จะเป็นขัน้ตอนในการพจิารณา
คุณสมบัติ จุดเด่น หรือข้อจ�ำกัด ของตัวเลือกต่าง ๆ  โดยอาจพิจารณาร่วมกับประสบการณ์
ที่ผ่านมาเพื่อเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมในการแก้ปัญหาหรือท่ีสนองความต้องการได้อย่าง
เหมาะสมที่สุด 
	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากพิจารณาทางเลือกที่เหมาะ
สมได้แล้วผู้บริโภคจะสามารถเลือกสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดก่อน
ตัดสินใจซื้อ 
	 5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) ขั้นสุดท้ายก็นับว่า
เป็นขั้นที่ส�ำคัญที่สุดขั้นหนึ่งเพราะหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นจบสิ้นแล้ว ก็เป็นก
ระบวนการที่จ�ำเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลายเป็นลูกค้าท่ีกลับมาซ้ือซ�้ำใน
อนาคตให้ได้ ซึ่งน่ันหมายถึงการที่ลูกค้าจะต้องเกิดความประทับใจและรู ้สึกดีกับ
ประสบการณ์ที่ใช้สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการบริการหลังการขาย

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ทัศนคติ
-	 ความเข้าใจ 
-	 ความรู้สึก
-	 พฤติกรรม
	 (Ajzen, 1991)

ป ัจจัยส ่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์
-	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
-	 ปัจจัยด้านราคา 
-	 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
-	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
-	 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
-	 ปัจจยัด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
	 (Kotler et al., 2018)

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือ
สองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย
-	 การรับรู้ถึงความต้องการ
-	 การแสวงหาข้อมูล
-	 การประเมินทางเลือก
-	 การตัดสินใจซื้อ
-	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
	 (Kotler and Keller, 2016)
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวจิยัในคร้ังนี ้คอื ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเคยซือ้สนิค้า
สัตว์เล้ียงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบไม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรทีแ่น่นอน (Infinite Population) โดยการค�ำนวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างสามารถ
ค�ำนวณได้จากสูตรของ Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดบัค่าความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และ
ระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ค�ำนวณได้ 385 คน ดังนั้น จึงต้องเก็บกลุ่มตัวอย่างให้ได้
อย่างน้อย 385 คน ซึ่งงานวิจัยได้เก็บกลุ่มตัวอย่างได้ 400 คน ถือว่าครอบคลุมจ�ำนวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสม
	 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ท�ำการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าเกี่ยวกับเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย โดยการตั้งค�ำถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง “ท่านเคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือไม่” หากกลุ่มตัวอย่างตอบว่า “เคย” จึงสามารถท�ำ
แบบสอบถามในตอนต่อไป หากกลุ่มตัวอย่างตอบว่า “ไม่เคย” จะเป็นการสิ้นสุดแบบการ
ตอบแบบสอบถาม

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจยัก�ำหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถาม
ในรปูแบบออนไลน์มกีารตอบค�ำถามผ่าน Google Form ซึง่มกีารสร้างข้อค�ำถามให้เหมาะ
สมและสอดคล้องกัน แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดือน แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสัง่ซือ้สนิค้า ความถ่ี
ในการซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (ต่อเดอืน) และราคาสนิค้าทีเ่ลอืกซือ้ในแต่ละคร้ัง 
ซึ่งลักษณะของค�ำถามจะเป็นแบบหลายตัวเลือก จ�ำนวน 9 ข้อ
	 ส่วนที ่2 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีซื่อ้สนิค้าเกีย่วกบัเสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งเป็น 3 ด้าน จ�ำนวน 12 ข้อ ดังนี้ 1. ด้านความเข้าใจ จ�ำนวน 
4 ข้อ 2. ด้านความรู้สึก จ�ำนวน 4 ข้อ 3. ด้านพฤติกรรม จ�ำนวน 4 ข้อ 
	 ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับ
เสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งเป็น 6 ด้าน จ�ำนวน 24 ข้อ ดงันี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 4 ข้อ 2. ด้านราคา จ�ำนวน 4 ข้อ 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จ�ำนวน 4 ข้อ 5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
จ�ำนวน 4 ข้อ 6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว จ�ำนวน 4 ข้อ
	 ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับเสื้อผ้ามือสอง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งเป็น 5 ด้าน จ�ำนวน 20 ข้อ ดังนี้ 1. การรับรู้
ความต้องการ จ�ำนวน 4 ข้อ 2. ด้านการแสวงหาข้อมูล จ�ำนวน 4 ข้อ 3. ด้านการประเมิน
ทางเลือก จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ด้านการตัดสินใจซื้อ จ�ำนวน 4 ข้อ 5. ด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ จ�ำนวน 4 ข้อ
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	 ทั้งนี้ ในส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติ ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมีลักษณะของคําถามเป็นคําถาม
ปลายปิด (Closed- Ended Questionnaire) มตีวัเลอืกให้ผูต้อบแบบสอบถามให้เลอืกตอบ
ให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพียง ข้อเดียว เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Likert Scale) ดังนี้ (Best,1977)
	 ความคิดเห็นระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 
	 ความคิดเห็นระดับ 4 หมายถึง มาก 
	 ความคิดเห็นระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
	 ความคิดเห็นระดับ 2 หมายถึง น้อย 
	 ความคิดเห็นระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด
จากนั้นน�ำเกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส�ำคัญของการพิจารณา 
โดยคะแนน ทีไ่ด้น�ำมาวเิคราะห์หาค่าเฉลีย่เลขคณติได้ตามเกณฑ์ของ (กัลยา วาณชิย์บญัชา 
และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565) ดังต่อไปนี้
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 4.21 – 5.00	 หมายถึง	ระดับมากที่สุด
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 3.41 – 4.20	 หมายถึง	ระดับมาก
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 2.61 – 3.40	 หมายถึง	ระดับปานกลาง
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 1.81 – 2.60	 หมายถึง	ระดับน้อย
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 1.00 – 1.80	 หมายถึง	ระดับน้อยที่สุด
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาน�ำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปตรวจสอบหาค่าความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม (IOC: Index of item objective congruence) โดยมีผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 
3 ท่านปรากฎว่า ผลการค�ำนวณค่า wIOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากว่า 0.50 แสดงว่า
ข้อค�ำถามนั้นมีความสอดคล้องสามารถน�ำไปใช้ได้ และได้ท�ำการทดสอบแบบสอบถามเพื่อ
ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ จ�ำนวน 30 ชดุ จากผลการทดสอบค่าความ
เชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.79 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
(Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022)

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
	 การเก็บข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร วารสาร ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 
ผู้บริโภคที่ใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์
ในประเทศไทยผ่าน Google Form โดยการน�ำแบบสอบถามเผยแพร่ในกลุ่มเสื้อผ้ามือสอง 
น�ำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 400 ชุด และน�ำไป
วิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ
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	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 
มี จ�ำนวนทั้งหมด 400 ราย ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ�ำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 54.70 
รองลงมา คือ เพศชาย จ�ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 44.10 และเพศทางเลือก จ�ำนวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.20 ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
72.30 ส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 78.50 ต่อมา ส่วนใหญ่การศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 97.00 ส่วนใหญ่มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
คิดเป็นร้อยละ 78.30 มีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 89.10 โดยส่วนใหญ ่
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee คิดเป็นร้อยละ 67.90 ส่วนใหญ่มีการ 
ซือ้สินค้าเดอืนละ 1-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 51.00 และส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคเลอืกซ้ือสนิค้าครัง้ละ 
1,001-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 85.00

	 ผลการศึกษาระดับปัจจัยทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

ตารางที่ 1 ระดับปัจจัยทัศนคติต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือ
สองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	 จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
( = 4.47) โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อย ดงันี ้ทศันคตด้ิานความเข้าใจ (  = 4.50) ทศันคติ
ด้านพฤติกรรม ( = 4.46) และทัศนคติด้านความรู้สึก ( = 4.44) ตามล�ำดับ

	 ทัศนคติ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

	 1. ด้านความเข้าใจ	 4.50	 0.17	 มากที่สุด	 1
	 2. ด้านความรู้สึก	 4.44	 0.15	 มากที่สุด	 3
	 3. ด้านพฤติกรรม	 4.46	 0.15	 มากที่สุด	 2

	          รวม	 4.47	 0.11	 มากที่สุด
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ตารางที่ 2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ต่อการใช้บริการแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

ตารางที่ 3 ระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อสินค้า
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	 จากตารางที่ 3 พบว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.46) โดยเรยีงล�ำดบัจากมาก
ไปน้อย ดงันี ้การประเมนิทางเลอืก ( = 4.48) การตดัสนิใจซือ้ ( =4.47) การแสวงหาข้อมลู 
( =4.46) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ( =4.46) และการรับรู ้ความต้องการ 
( = 4.45) ตามล�ำดับ

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( =4.45) โดยเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
( =4.47) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ( =4.46)และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
( =4.46) ด้านราคา ( =4.46) และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ( =4.47) และด้าน
ผลิตภัณฑ์ ( =4.44) ตามล�ำดับ

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. ด้านผลิตภัณฑ์	 4.44	 0.21	 มากที่สุด	 4
2. ด้านราคา	 4.46	 0.18	 มากที่สุด	 3
3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 4.45	 0.16	 มากที่สุด	 3
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด	 4.47	 0.15	 มากที่สุด	 1
5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล	 4.46	 0.16	 มากที่สุด	 2
6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 4.46	 0.17	 มากที่สุด	 2

	 รวม	 4.45	 0.11	 มากที่สุด	

1. การรับรู้ความต้องการ	 4.45	 0.17	 มากที่สุด	 4
2. การแสวงหาข้อมูล	 4.46	 0.18	 มากที่สุด	 3
3. การประเมินทางเลือก	 4.48	 0.13	 มากที่สุด	 1
4. การตัดสินใจซื้อ	 4.47	 0.14	 มากที่สุด	 2
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ	 4.46	 0.17	 มากที่สุด	 3

	 รวม	 4.45	 0.11	 มากที่สุด	
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	 ผลการศกึษาปัจจัยด้านทศันคตท่ีิมีอทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 
0 (ศูนย์) มากเท่าไหร่ แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ในขณะ
เดยีวกนั ค่า VIF ไม่ควรเกนิกว่า 10 หากค่า VIF มค่ีามากแสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กับตัวแปรอิสระอื่นมากด้วยเช่นกัน ท�ำให้เกิด Multicollinearity ซึ่งเป็นความขัดแย้งกับ
เงื่อนไขของการวิเคราะห์สมการถดถอย(Wanichbuncha &Wanichbuncha, 2022) โดย
วิจัยในส่วนของทัศนคติค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.87 - 0.96 มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF 
อยู่ระหว่าง 1.04 – 1.14 ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระทุก ตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปร
อิสระอื่นๆ ในระดับต�่ำ สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นอิสระจากกัน ดังนั้น จึงท�ำการ
วิเคราะห์ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู 
วิธี Enter โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4

ตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยด้านทศันคติทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	 จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย (Y) ผ่านตัวแปรอิสระทุกด้าน 
ในภาพรวม พบว่า ด้านความเข้าใจ (X1) ด้านความรู้สึก (X2) และด้านพฤติกรรม (X3) 
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมนียัสาํคญัทาง สถติิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สามารถสร้างเป็นสมการ
ทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
	 Y = 2.00+ 0.20 (X1) + 0.23 (X2) + 0.11 (X3) +e
	 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม คือ ด้านความรู้สึก เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ มากที่สุด (ß= 0.34) รองลงมา คือ ด้านความเข้าใจ 

	          Unstandardized	 Standardized		        Collinearity
Model	             Coefficients	            Coefficients   t      Sig.       Statistics
	                    B    Std. Error        Beta	               Tolerance  VIF

(Constant)	 2.00	 0.17		  11.22	 .00*		
ด้านความเข้าใจ (X1)	 0.20	 0.02	 0.32	 7.58	 .00*	 0.87	 1.14
ด้านความรู้สึก (X2)	 0.23	 0.02	 0.34	 8.13	 .00*	 0.90	 1.10
ด้านพฤติกรรม (X3)	 0.11	 0.02	 0.17	 4.14	 .00*	 0.96	 1.04

R = 0.59, R2 = 0.35, Adj-R2 = 0.34, SE = 0.08, F = 71.58

หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ p <0.05*
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	          Unstandardized	 Standardized		        Collinearity
Model	             Coefficients	            Coefficients   t      Sig.       Statistics
	                    B    Std. Error        Beta	               Tolerance  VIF

(Constant)	 1.49	 0.14		  10.18	 .00*		
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)	 0.13	 0.01	 0.27	 7.03	 .00*	 0.76	 1.31
ด้านราคา (X2)	 0.13	 0.02	 0.24	 5.82	 .00*	 0.64	 1.55
ด้านช่องทางการจัด	 0.02	 0.02	 0.03	 0.91	 .36	 0.66	 1.49
จ�ำหน่าย (X3)
ด้านการส่งเสรมิการตลาด	 0.09	 0.02	 0.14	 3.73	 .00*	 0.76	 1.30
(X4)
ด้านการให้บริการส่วน	 0.17	 0.02	 0.28	 6.52	 .00*	 0.58	 1.69
บุคคล (X5)
ด้านการรักษาความเป็น	 0.10	 0.02	 0.17	 4.53	 .00*	 0.78	 1.27
ส่วนตัว(X6)
R = 0.74, R2 = 0.56, Adj-R2 = 0.55, SE = 0.06, F = 83.33
หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ p < 0.05*

(ß=0.32) และด้านพฤติกรรม (ß=0.17) ตามล�ำดบั ตวัแปรอสิระทีม่อีทิธพิลอย่างมนัียส�ำคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัด้านทัศนคตทิีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม โดยการพยากรณ์ทั้ง 3 
องค์ประกอบ สามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 35 ส่วนอีกร้อยละ 8 ยังมคีวามคลาดเคลือ่นอยู่ 
ซึ่งอาจมีปัจจัยอ่ืนที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย

	 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 
0 (ศูนย์) มากเท่าไหร่ แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ในขณะ
เดยีวกนั ค่า VIF ไม่ควรเกนิกว่า 10 หากค่า VIF มค่ีามากแสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กับตัวแปรอิสระอื่นมากด้วยเช่นกัน ท�ำให้เกิด Multicollinearity ซึ่งเป็นความขัดแย้งกับ
เงื่อนไขของการวิเคราะห์สมการถดถอย (Wanichbuncha  & Wanichbuncha, 2022) 
โดยวิจัยในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.58 
- 0.78 มีค่าเข้าใกล้ 0 (ศูนย์) และมีค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.27 - 1.69 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 
ดังนั้น จึงท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ วิธี Enter โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 5
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	 จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย (Y) ผ่านตัวแปรอิสระทุกด้าน ใน
ภาพรวม พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล (X5) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย อย่างมนียัสําคญัทาง สถติท่ีิระดบั 0.05 และจากผลการวเิคราะห์พบว่าตวัแปร
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (X3) พบว่า ค่า p-value ของตัวแปร X3 = 0.66 มีค่าสูงกว่า 
0.05 ท�ำให้ตวัแปร X และ Y ไม่มคีวามสัมพันธ์ที่มนียัส�ำคญัทางสถติ ิ(p > 0.05) ซึง่สามารถ
สร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
	 Y = 1.49 + 0.13 (X1) + 0.13 (X2) + 0.02 (X3) + 0.09 (X4) + 0.17 (X5) + 0.10 (X6) 
	 สามารถสรปุได้ว่า ปัจจัยด้านทศันคติทีอ่ทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม คือ ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ มากที่สุด (ß = 0.28) รองลงมา คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (ß = 0.27) ด้านราคา (ß = 0.24) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (ß = 0.17) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด (ß = 0.14) ตามล�ำดับ ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลอย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และตัวแปรอิสระที่ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม คือ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย (ß = 0.03) เพราะตัวแปรอิสระมีค่า p-value อยู่ที่ 0.66 ซึ่งมีค่าสูง
กว่า 0.05 ทั้งน้ีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม 
โดยการพยากรณ์ทั้ง 6 องค์ประกอบ สามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 55 ส่วนอีกร้อยละ 6 
ยงัมคีวามคลาดเคลือ่นอยู ่ซ่ึงอาจมปัีจจัยอืน่ทีม่ผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

อภิปรายผล
	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลและผลการศึกษาวิจัย สามารถสรุปการวิจัยได้ ดังนี้
	 ปัจจัยด้านทัศนคติ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ทัศนคติด้านความเข้าใจ และทัศนคติด้าน 
ความรู้สกึ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 
เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้สึก ทัศนคติที่แตกต่างกัน จะมีทั้งทัศนคติเชิงบวกและ
ทัศนคติเชิงลบ ซึ่งทัศนคติมักเป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมของบุคลนั้นๆ ถึงการแสดงออกหรือ
กระท�ำการใดๆ เพื่อสะท้อนความรู้สึกนึกคิดภายในของตัวเอง รวมไปถึงอารมณ์ และ 
ค่านยิมเฉพาะบคุคลทีส่่งผลต่อการเลอืกซือ้เสือ้ผ้ามอืงสอง สอดคล้องกบังานวจิยัของ Muso 
(2020) กล่าวว่า หากผู้ประกอบการใช้เทคโนโลยีโลกเสมือนจริง ผู้บริโภคมีการประเมินว่า
เทคโนโลยีนั้นช่วยให้เห็นภาพกว่าการที่ดูรูปสินค้าเป็นภาพเพียงอย่างเดียวได้ โดยสิ่งเหล่า
นี้ช่วยท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนได้ อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rawireungrong (2020) กล่าวว่า ทัศนคติต่อแบรนด์เป็นปัจจัย
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ทีส่�ำคญั เมือ่ผู้บรโิภคมองเหน็ว่าแบรนด์มคีวามน่าเชือ่ถือ สามารถสร้างช่ือเสยีงทีด่อียูต่ลอด
เวลาและมสีนิค้าทีม่กีารออกแบบทีท่นัสมยัอยูเ่สมอ จะช่วยสะท้อนพฤตกิรรมออกมาให้เหน็
รวมถงึในด้านความรูส้กึนกึคดิภายในจติใจ เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึประทบัใจต่อ แบรนด์
แล้วส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติไปในทิศทางบวกและนําไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thiansiri (2022) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจถึง
ประโยชน์และข้อดีของสินค้าที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ก็จะท�ำให้มีทัศนคติท่ีดี ท�ำให้เกิดเป็น
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อในที่สุด 
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือเสือ้ผ้ามอืสอง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Luangjaruand Phutachote (2023) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ
สินค้าที่มีให้เลือกหลากหลายแบบ สินค้ามีดีไซน์ สวยงาม ทันสมัย และมีเอกลักษณ์เนื้อผ้า
มีคุณภาพดีมีขนาดให้เลือกที่เหมาะสมกับขนาดตัว และมีการตัดเย็บมีความประณีตและ
คงทน มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ สินค้ามีให้เลือกหลายระดับราคา มีช่องทางในการ
ช�ำระเงนิทีห่ลากหลาย ความปลอดภัยในการช�ำระเงนิ และมกีารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ การรีวิวสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ และมีบริการจัดส่งฟรีเมื่อซ้ือครบตามจ�ำนวน รวมไปถึงยัง
สอดคล้องกับวิจัยของ Kacha-at (2021) กล่าวว่า ผู้บริโภคนิยมซ้ือเสื้อผ้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้วยรปูแบบสวยงามทนัสมยั รวมไปถงึผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมซือ้เสือ้ผ้าผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน์เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และผู้บนิโภคยังนิยมซ้ือเสื้อผ้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพราะมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา อีกทั้งยังสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ Saksoongand Mohprasit (2023)  กล่าวว่า หากร้านค้าออนไลน์น�ำเสนอราคา
ทีส่ามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภคได้จะสามารถท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย รวมไปถงึ
การที่ผู้ประกอบการมีการรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ของผู้บริโภค โดยต้องไม่เผยแพร่
ข้อมูลต่างๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต ซึ่งข้อมูลส่วนตัวเหล่านี้ไม่ได้หมายถึงในเรื่องของ
ข้อมูลอันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงข้อมูลอื่นๆ เช่น 
ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์หรือไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ก็จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้
วางใจในการเลือกซื้อสินค้า และเกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ได้ในท่ีสุด 
นอกจากนี้ร้านค้าออนไลน์มีการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคผ่านการสอบถามแบบ 1 ต่อ 1 เรียก
ว่า Inbox โดยผู้บริโภคจะท�ำการสอบถามผู้ขายผ่านการ Inbox เพื่อขอข้อมูลต่างๆ ของ
สนิค้าเพิม่เติม เพราจะสามารถท�ำให้เพิม่ความม่ันใจให้แก่ลกูค้าว่าผูป้ระกอบการมตีวัตนอยู่
จริง และยังคงให้บริการในการขายสินค้า และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย อาจไม่ใช่
ปัจจัยท่ีส�ำคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ หรือ 
ผู้บริโภคอาจไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับช่องทางการซื้อสินค้ามากเท่ากับปัจจัยอื่นๆ เช่น ราคา 
ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย หรือคุณภาพของสินค้าที่น�ำเสนอ
	 อาจจะมีปัจจัยอ่ืนที่มีบทบาทมากกว่า เช่น ความสะดวกในการเลือกซื้อ 
ความพึงพอใจในบริการลูกค้า หรือปัจจัยจิตวิทยา เช่น ความรู้สึกว่าได้ของดีในราคาท่ี 
คุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler and Keller (2016)
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ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1) จากผลการวิจัยผู้ประกอบที่ด�ำเนินกิจการเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ�ำหน่ายเสื้อผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยด้านทัศนคติที่ควรให้ความส�ำคัญมากที่สุดคือ 
ด้านความเข้าใจ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความรู้กับลูกค้าอย่างเหมาะสมและเพียงพอ
เกี่ยวกับตัวสินค้าเพื่อเป็นการน�ำไปประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
	 2) จากผลการวิจัยผู้ประกอบที่ด�ำเนินกิจการเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ�ำหน่ายเสื้อผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีควรให้
ความส�ำคัญมากที่สุดคือด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นผู้ประกอบการควรคิดหาวิธีการที่
แปลกใหม่ในการน�ำเสนอสนิค้าไม่ว่าจะเป็นการสร้างคอนเทนต์ทีน่่าสนใจ หรอืการน�ำเสนอ
สนิค้าให้น่าสนใจ เพือ่เป็นการน�ำเสนอสนิค้าให้แก่ผูบ้รโิภคในรปูแบบแปลกใหม่ซึง่จะน�ำไป
สู่การตัดสินใจเลือกร้านค้าหรือน�ำสู่การตัดสินใจซื้อ
	 3) จากผลการวิจัยผู้ประกอบที่ด�ำเนินกิจการเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ�ำหน่ายเสื้อผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีควรให้ความส�ำคัญ
มากที่สุดคือ ด้านการประเมินทางเลือก ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องหาจุดเด่นและข้อได้
เปรียบของสินค้าตวัเองเมือ่เทยีบกบัร้านอืน่มาน�ำเสนอให้แก่ลกูค้าเพือ่ให้ลกูค้าเหน็ถึงความ
คุม้ค่าของสินค้าเมือ่เปรยีบเทยีบร้านอืน่ๆซึง่จะน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจเลอืกร้านค้าหรอืน�ำสูก่าร
ตัดสินใจซื้อ 

	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรศึกษาปัจจัยด้านอื่นๆ อย่างเช่น ปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลด้านความคิด 
การยอมรับเทคโนโลยี การตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภค เพราะเนื่อง
ด้วยปัจจุบันความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยมากขึ้น เพื่อพัฒนาการ
บริการให้มีประสิทธิภาพ และยกระดับการบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มีคุณภาพ
มากยิ่งขึ้น
	 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาแค่เฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น ดังนั้น ควร
ศึกษาในพื้นที่ที่กว้างมากยิ่งขึ้น เพราะปัจจุบันนี้ต่างประเทศก็ให้ความสนใจเกี่ยวกับเสื้อผ้า
มอืสองเช่นกัน ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อธรุกจิในการขยายตลาดไปยังต่างประเทศหรอืสามารถ
น�ำไปปรับปรุงพัฒนาเพื่อต่อยอดธุรกิจให้เติบโตขึ้นในอนาคต
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