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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเชิงปริมาณนี้ เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรต้นคือ ปัจจัย  
คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการการตลาดตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 210 คน  
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้ แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ 
วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์ สหสัมพันธ์  
และ สมการถดถอยพหุคูณ  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและมีรายได้เฉลี่ยต่อ เดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท 
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการซื้อเสื้อผ้าเด็กบ่อยที่สุดคือช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เช่น 
ช๊อปปี้ ลาซาด้า 
 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านทางช่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมี
นัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 2 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านสื่อสารการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านราคา 
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Abstract 
 This quantitative research studies factors influencing the purchasing decision of kids'clothes 
vie e-commerce to study brand equity and marketing mix (7Ps). The independent variables are 
brand equity and marketing mix (7Ps). The dependent variable is factors influencing the purchasing 
decision of kids' clothes vie E-Commerce. The sample consisted of 210 people who used to buy 
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kids' clothes via E-Commerce. The Purposive Sampling method is used to collect data via 
questionnaire.The statistical analysis methods are percentage, mean, standard deviation,Correlation 
and multiple regressions. 
 The results show that most samples were female, aged between 20 and 29, working for 
private businesses, with a bachelor’s degree as highest educational level, average monthly income 
between 10,000 and 20,000 Thai baht. E-marketplace such as Shopee and Lazada most often used 
to buy kids' clothes . 
           The results showed that the factors influencing the purchasing decision of kids clothes vie 
E-Commerce with statistical significance at the level of 0.05, there are 2 factors as follows brand 
equity namely brand Associations and marketing mix (7Ps) namely promotion, process, and price. 
 
 
Keywords: marketing mix (7Ps), Decision ,e-commerce 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันอย่างปฏิเสธไม่ได้ ซึ่ง ในช่วง 
2-3 ปีมานี้ การซื้อขายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ได้เติบโตอย่างรวดเร็วทั้งในไทยและใน
ต่างประเทศ โดยช่องทางที่ได้รับความนิยมคือ ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเปรียบเหมือนตลาดนัด
ออนไลน์ เช่น Shopee Lazada เป็นต้น เว็ปไซต์ของแบรนด์ และการซื้อขายผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น facebook 
Instagram ซึ่งในช่วงเกิดการระบาดของโควิด 19 เช่นนี้พบว่ายอดซื้อของออนไลน์ได้เพ่ิมขึ้นสูงอย่างมากเพราะ
สามารถตอบสนองการด าเนินชีวิตวิถีใหม่ที่ลดการออกจากบ้านเพียงปลายนิ้วคลิกสินค้าที่เราต้องการก็มาอยู่ที่  
หน้าบ้านแล้ว 
  โดยในปี 2563 กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม หรือ “กสอ.” ได้คาดการว่า อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
“ผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก” อาทิ อุตสาหกรรมพลาสติก อุตสาหกรรมอาหารและ อุตสาหกรรมสิ่งทอ มีแนวโน้มเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ส่วนหนึ่งเพราะพ่อแม่ในยุคปัจจุบันมีงบประมาณที่ใช้เลี้ยงดูลูกเพ่ิมมากขึ้น โดย  และยังคงมีอัตราการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องแม้ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ถือเป็นโอกาสทองส าหรับผู้ประกอบการเอสเอ็มอี ส าหรับ
แนวโน้มของอุตสาหกรรมที่มีโอกาสครอบครองมูลค่าตลาด คือ อุตสาหกรรมสิ่งทอในกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ที่มี
การแข่งขันในเชิงการออกแบบ รวมทั้งมีการพัฒนารูปแบบที่หลากหลายเช่นเดียวกับเสื้อผ้าของผู้ใหญ่ จึงกระตุ้นความ
ต้องการซื้อจากพ่อแม่เป็นจ านวนมากในการพัฒนาขีดความสามารถเพ่ือการเข้าถึงส่วนแบ่งทางการตลาด  
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่าอัตราการเกิดที่ลดลง ไม่ได้ส่งผลต่อการเติบโตของตลาดสินค้าแม่และเด็ก 
เนื่องจากจ านวนประชากรที่เป็นเด็กก่อนวัยเรียนคือมีอายุ ต่ ากว่า 1 ปี – 5 ปี มีจ านวนมากถึง 4.06 ล้านคน และเป็น
ตลาดที่มีก าลังซื้อค่อยข้างสูง เนื่องจากการมีบุตรน้อยท าให้พ่อแม่สามารถทุ่มค่าใช้จ่ายเพ่ือมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้กับลูก 
นอกจากพ่อแม่ของเด็กแล้วยังรวมถึงญาติใกล้ชิด อาทิ ปู่ย่าตายาย ลุงป้าน้าอา ซึ่งต้องการทุ่มเทให้ลูกหลานด้วย
เช่นกัน ท าให้ค่าใช้จ่ายส าหรับเด็กเฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงขึ้น โดยคาดการณ์มูลค่าตลาดสินค้าแม่และเด็กอยู่ที่ 40,000 
ล้านบาทในปี 2562 โดยส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากที่สุด คือ ธุรกิจประเภทอาหารของใช้ ส่วนตัว และเสื้อผ้า 
ตามล าดับ  
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจในการท าธุรกิจนี้ได้ใช้เป็นแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจเสื้อผ้าเด็กได้เนื่องจากผู้วิจัยมีความเชื่อมั่นว่าพ่อแม่ ผู้ปกครอง ญาติ ล้วนแต่มีความตั้งใจที่จะมอบสิ่งดีๆให้แก่
บุตรหลาน ตลาดเสื้อผ้าเด็กจึงมีโอกาสที่จะเติบโตไปได้ในอนาคต  

วัตถุประสงค์ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 3. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านทางช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ค าถามการวิจัย   
 1. ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านทางช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความคิดเห็น 
ต่อการเสื้อผ้าเด็กผ่านทางช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไร 
 2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค คืออะไร 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอนด้วยกันโดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อน
การซื้อสินค้าจริงจนถึงเหตุการณ์หลังจากการซื้อสินค้าเรียบร้อยแล้ว สรุปเป็นขั้นตอนต่าง ๆ ได้ดังนี  
  1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการและความ
จ าเป็นในสินค้า นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาด
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 
  2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึงการเกิดความต้องการ
ขั้นที่หนึ่ง หลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆงานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการใน
ขั้นนี้ก็คือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง 
  3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สองน ามา 
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง การ
ให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ได้แก่ เรื่องของราคาเหมาะสมคุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับ
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ตราสินค้า น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนๆ หน้าที่ของนักการตลาดที่ในขั้นนี้คือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสม
ด้านต่างๆ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง หลังจากมีการ
ประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด 
  5). พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการจองผู้บริโภคหรือไม่
ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ า
ค่อนข้างสูง 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า สินค้าท่ีมีคุณค่าในตัวจะเป็นสินค้าที่ได้การยอมรับจากผู้บริโภคและมี
ชื่อเสียง โดยนักการตลาดจะต้องเสริมสร้างการรับรู้คุณภาพ รับรู้คุณค่าให้เพ่ิมขึ้น และกระตุ้นความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าให้เกิดกับผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปบริโภคสินค้าตัว องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าก าหนดไว้ 4 ด้าน คือ 
  1) ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้า
ถือว่า เป็น คุณค่าตราสินค้า 
  2) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คือ ความเชื่อมั่น และ ความเชื่อถือ ที่เกิดจากความรู้สึก
ของผู้บริโภค 
  3) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) คือ เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าที่อยู่ใน
ความทรงจ าของผู้บริโภคของผู้บริโภค 
  4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าและ
บริการที่สม่ าเสมอ 
 3. แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 เพย์เน (Payne, อ้างถึงใน วาสนา ใจโต, 2554 :26-28) ให้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ของตลาดบริการ ว่ามีความแตกต่างกับการตลาดของสินค้า กล่าวคือ นอกจากพ้ืนฐาน 4 ตัว ของส่วนประสม 
ทางการตลาดแล้ว จะต้องมีการเน้นถึง พนักงาน กระบวนการให้บริการ และ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งจะอยู่ใน
ส่วนส่งมอบบริการ ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ จึงประกอบไปด้วย 7P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ  สิ่ง
ที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  โดยทั่วไปแล้ว  ผลิตภัณฑ์
แบ่งเป็น  2  ลักษณะ  คือ  ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้  และ  ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
  2) ด้านราคา  ( Price ) หมายถึง  คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า  ( Value )  ของบริการกับราคา  ( Price ) ของบริการนั้น  ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น 
การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน  และง่ายต่อการจ าแนกระดับ
บริการที่ต่างกัน 
  3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ( Place ) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง ( Location ) และช่องทางในการน าเสนอบริการ ( Channels )  
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  4) ด้านส่งเสริมการตลาด  ( Promotion ) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร
ให้ผู้ใช้บริการ  โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม  การใช้บริการและเป็นกุญแจ
ส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
  5) ด้านบุคคล  ( People ) หรือพนักงาน ( Employee ) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ  เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร  เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ  มีทัศนคติที่สามารถ
ตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ  มีความคิดริเริ่ม  มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา  สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
  6) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation ) 
เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  ทั้งทางด้ายกายภาพ
และรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย  การเจรจาต้อง
สุภาพอ่อนโยน  และการให้บริการที่รวดเร็ว  หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
  7) กระะบวนการ ( Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการ
บริการ  ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว   และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็ก 
ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็คทรอนิกส์ของผู้บริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคคล 
- ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 

คุณค่าตราสินค้า 
- ความตระหนักถึงตราสินค้า  
-  การรับรู้คุณภาพ  
-  ความเชื่อมโยงตราสินค้า  
-  ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม  
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยที่ผู้ศึกษาวิจัยด าเนินวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช่ทฤษฎีความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งผู้ศึกษาวิจัย
จะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ศึกษาในการ
วิจัยครั้งนี้ ศึกษาผู้บริโภคท่ีเคยซื้อซื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้
เนื่องจากผู้ศึกษาวิจัยไม่ทราบจ านวน ประชากรที่แน่นอน ดังนั้นจึงใชสู้ตรของ W.G.Cochran โดยมีขนาด
ตัวอย่างของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนท่ี +/- 0.05% เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่มากขึ้นในการศึกษาวิจัย ผู้ศึกษาวิจัยจึงท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 210 ตัวอย่าง โดยสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ได้แก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency), ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (x ), ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.), ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) และการวิเคราะห์สมการถอดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 

ผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 81.43 มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปีคิดเป็นร้อยละ 55.24 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
72.38 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 35.24 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 33.33 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ75.24 และช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ซื้อเสื้อผ้าเด็กมาก
ที่สุด ได้แก่ ช่องทาง E-marketplace เช่น Shopee Lazada คิดเป็นร้อยละ 44.76 
 ผลการวิเคราะห์ค าตอบจากกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่า ในส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้านั้น โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (x = 4.08, S.D. = 0.536)เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าปัจจัยด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x = 
4.16, S.D. = 0.595) รองลงมา คือด้านการรับรู้คุณภาพ (x = 4.06, S.D. = 0.649) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า
(x = 4.06, S.D. = 0.667) น้อยที่สุดคือด้านความตระหนักถึงตราสินค้า (x = 4.05, S.D. = 0.816) 
 ผลการวิเคราะห์ค าตอบจากกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด นั้น 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก(x = 4.18, S.D. = 0.463) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x = 4.29, S.D. = 0.648)  รองลงมา คือปัจจัยด้านราคา (x = 4.26, S.D. = 0.576) รองลงมา คือ
ปัจจัยด้านกระบวนการ (x = 4.25, S.D. = .579) รองลงมา คือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x = 4.18, S.D. = 
.525) รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (x = 4.16, S.D. = 0.538) รองลงมา คือปัจจัยด้านการน าเนอ
ลักษณะทางกายภาพ  (x = 4.11, S.D. = 0.646) และน้อยที่สุดคือปัจจัยด้านบุคคล  (x = 4.03, S.D. = 0.635) 
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การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
เด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นการปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เนื่องจากค่าSig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Sig. = 0.000) ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ส่วนด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Sig.=0.052) ด้านความตระหนักถึงสินค้า (Sig. = 0.070) และด้านความภักดีต่อตราสินค้(Sig. = 0.328) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็น
การยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) เนื่องจากค่า Sig. มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน  
 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 สรุปไดว้่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นการปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เนื่องจากค่า Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ประกอบไปด้วยด้านกระบวนการ (Sig. = 0.000) 
ด้านการสื่อสารการตลาด (Sig. = 0.000) ด้านราคา (Sig. = 0.003) ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Sig. = 0.152) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Sig. = 0.673) ด้านบุคคล (Sig. = 0.256) และด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Sig. = 0.163) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็น
การยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) เนื่องจากค่า Sig. มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 

 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยในด้านปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านที่ส่งผลมีเพียงด้านเดียวคือ ด้านการเชื่อมโยงคุณค่าตรา
สินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจประเภทนี้จะต้องสะท้อนให้เห็นผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าของสินค้าและยินยอมที่จะ
จ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้านั้น อาจจะต้องชูจุดเด่นของแบรนด์ เช่น การออกแบบเสื้อผ้าที่ทันสมัยสวยงาม เสื้อผ้าที่มี
ลักษณะพิเศษ เช่น ผลิตจากเส้นใยธรรมชาติไม่ท าให้เด็กเกิดอาการแพ้ เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ไปจะได้เกิด
ความประทับใจและกลับมาซื้อสินค้าอีก และปัจจัยที่ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็ก
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบไปด้วย ด้านสื่อสารการตลาด โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ
ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆและการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดสอดคล้องกับผลการวิจัย
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางตลาดกลางทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Shoppee Lasada 
เพราะช่องทางเหล่านี้จะมีส่วนลดทั้งของทางช่องทางและผู้ที่ขายสินค้าท าให้ผู้บริโภคได้รับส่วนลดมากกว่าการซื้อ
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อื่น ส่วนในด้านกระบวนการ คือเน้นในเรื่องของความปลอดภัยในการซื้อสินค้า คือการ
ช าระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์สอดคล้องกับในปัจจุบันที่เข้าสู่สังคมไร้เงินสด แต่ก็มีผู้บริโภคบ้างส่วนยังขาดความ
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มั่นใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงนิยมการช าระสินค้าแบบเก็บเงินปลายทางซึ่งมีผู้ให้บริการ
ขนส่งจ านวนมากให้บริการ และในส่วนด้านราคา ผู้บริโภคคาดหวังว่าสินค้าที่จ าหน่ายผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะมีราคาถูกกว่าการซื้อผ่านทางช่องทางอ่ืน  
 ในส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในส่วนปัจจัยคุณค่า
คราสินค้า ได้แก่ ด้านความตระหนักถึงสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และในส่วนปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
และด้านบุคคล ที่เป็นแบบนี้ เนื่องจากวัยเด็กเป็นช่วงที่ร่างกายเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วผู้บริโภคจึงไม่ได้คาดหวังกับ
สินค้ามากนักจะเน้นเฉพาะที่ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ และถ้าได้สินค้าไม่ตรงตามความต้องการจะไม่
กลับมาซื้ออีก 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ศึกษาวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะในการท าธุรกิจ 
  จากการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยเห็นว่า 
ธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ สามารถน าผลการศึกษานี้ไปใช้ได้ดังนี ้
  1) ปัจจัยคุณค่าราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงคุณค่าตราสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการต้องสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความประทับใจและกลับมาซื้อซ้ า เช่น การออกแบบที่ทันสมัย ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ใช้วัสดุที่ดีมี
คุณภาพในราคาที่เหมาะสม  
   2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านสื่อสารการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านราคา ดังนั้นผู้ประกอบการต้องมีการสื่อสาร
กับผู้บริโภคโดยการใช้โซเชียลมีเดีย และมีการให้ส่วนลดแกผู้บริโภค ตามเทศกาลต่างๆ เช่น วันเด็ก วันแม่ วันพ่อ 
เก้าเดือนเก้า เป็นต้น และในการจัดการร้านค้าต้องมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเพ่ือให้ลูกค้าได้เลือกและเกิด
ความรู้สึกปลอดภัยที่มั่นใจว่าช าระเงินแล้วจะได้รับสินค้าตรงตามความต้องการ และในส่วนของด้านราคาต้องตั้งราคา
ให้ถูกกว่าแหล่งอื่นแต่ก็ต้องมีคุณภาพที่ดีด้วย 
 
 
  2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
   1) การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะบางตัวแปรเท่านั้น ดังนั้นควรศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่คาดว่าจะเป็นปัจจัยส าคัญเพ่ิมเติม
เพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถว้นและเป็นประโยชน์มากที่สุด 
   2) หน่วยงานภาครัฐ เอกชน หรือ สถานศึกษา ที่มีหน้าที่บริการวิชาการ ควรจัดให้มีการ
อบรมให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการที่ต้องการท าธุรกิจเสื้อผ้าเด็กผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเน้นให้
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ผู้ประกอบการน าเสนอสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีการส่งเสริมการขายเช่น ส่วนลด มีการช าระเงินที่ปลอดภัย 
เพราะเป็นความต้องการของลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  3. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
  เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการ
อธิบายปรากฏการณ์ หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้ง
ต่อไปดังนี้ 
   1) เนื่องจากผลการศึกษาส่วนหนึ่งพบว่าตัวแปรปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านตระหนักถึง  
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยจึงแนะน าให้ผู้
ศึกษารายต่อไปวิ เคราะห์หาเหตุผลที่ไม่สมเหตุสมผลดังกล่าวโดยศึกษาจากกลุ่ม อ่ืน เ พ่ือน าผลการศึกษา  
มาเปรียบเทียบกับการศึกษาฉบับนี้เพื่ออธิบายว่าเป็นเพราะเหตุใด 
    2) ศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เพ่ิมเติม ซึ่งอาจจะได้ข้อมูลในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป เพ่ือที่จะ
น าผลการวิจัยมาพัฒนาและมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
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