
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(4P's)ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์1 

MARKETING MIX FACTOR THAT AFFACT THE ONLINE MUSLIM 
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทำการตรวจสอบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร การศึกษานี้ใช้วิธีการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ได้คัดเลือกจากชาวไทยที่นับถือศาสนาอิสลามที่ทาการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 400 คน งานศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายโดยใช้แบบสอบถามเพื่อทาการ
สารวจ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติที่หลากหลายได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานและวิเคราะห์ข้อมูล  

 
จากผลของการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลนั้น มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของชาวมุสลิมผ่าน

ช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะปัจจัยด้าน อาย ุรายได ้และ ระดับการศึกษา พบว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ป ีโดยมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15,000 – 25,000 บาทนั้น และมีระดับการการศึกษาปริญญาตรี แนวโน้มในการตัดสินใจการซื้อเสื้อผ้า
มุสลิมในระดับมากกว่าทุกกลุ่ม ส่วนปัจจัยด้านเพศและปัจจัยอาชีพนั้นอาจไม่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
มากนักเมื่อเทียบกับปัจจัยอื่น 

 
นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทางออนไลน์เชน่กัน 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคาที่ให้โอกาศ
ผู้ซื้อได้สามารถเปรีบเทียบราคาและเลือกซื้อเสื้อผา้ออนไลน์ได้ ส่วนปัจจัยด้านตัวของผลิตภัณฑ์เองและปัจจัยการส่งเสริม
การตลาดก็ล้วนมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทางออนไลน์เช่นกันตามลำดับ 
 
คำสำคัญ : พฤติกรรมการซื้อ,การตลาด, ลูกค้ามุสลิม, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
 
 
 
 

 
1 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(4P's)ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา้มุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์ 
2 นักศึกษาปริญญาโท โครงการทวิปริญญาโท หลักสูตรทวิปริญญาโททางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
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Abstract 
The purposes of this study to investigate that how the personal factor and Marketing 

Mix factor (4Ps) are affects the decision making to buy Muslim clothes through online channels. 

The study using quantitative research approach, by collecting datas from 400 Thai Islam 

peoples who decision making on purchasing clothes from the Online Chanels. This study also 

using a simple random sampling technique by using questionnaire to do the survey. For data 

analysis, various statistics are used; including frequency distribution, percentage, mean, 

standard deviation and multiple regression analysis was used for hypothesis test and data 

analysis. 

The results of the study revealed that personal factors affecting Muslim consumer 

purchase decisions for online clothing. Especially, the factors of age income and educational 

found that people aged between 20-30 years their average monthly income of 15,000 - 25,000 

baht and the educational Bachelor's degree was the most likely to make decisions about 

buying Muslim clothes. They were more likely to make decisions about buying clothing online 

shopping than all groups. As for the gender factors and occupational factors, they may not be 

much relevant in the online purchases decision to buy clothes compared to other factors.  

It was also found that the Marketing Mix factor (4Ps) were also found to influence the 

decision to buy clothes online. Especially the distribution channel factor, it has the most 

decision-making effect. Followed by the price factor, that gives the buyer an opportunity to 

be able to compare the price and choosing their online cloth. The product itself and the 

marketing promotion factors also affects the decision making to buy Muslim clothes through 

online channels.  

 

Keywords: buying behavior, marketing, Muslim customers, marketing mix factors, online 

clothing purchase decisions. 

 
 
วามเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
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ปัจจุบันธุรกิจเสื้อผ้ามุสลิมในประเทศไทยนั้นถือว่ามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องเป็นผลมาจากประเทศ
ไทยนั้นเป็นประเทศ ที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมและมีผู้คนที่นับถือศาสนาที่แตกต่างกันออกไปอาศัย
อยู่ร่วมกัน ทั้ง ศาสนาพุทธ คริสต์ อิสลาม จึงทำให้การแต่งกายของมุสลิมในประเทศไทยค่อนข้างเปิดกว้างการ
ออกแบบเสื้อผ้ามุสลิมในประเทศไทยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวมีการผสมผสานรูปแบบต่างๆของความเป็นไทยลง
ไป มีความทันสมัย ตลอดจนมีลวดลาย และสีสันหลากหลายมากขึ้น แต่ก็ยังคงไว้ซึ่งการออกแบบให้สามารถ
สวมใส่สบาย โดยให้ความสำคัญกับทั้งความสวยงามที่ไม่ขัดต่อบทบัญญัติของศาสนา 

 จากที่กล่าวมาแล้วทั้งหมดนี้ผู้วิจัยได้มองเหน็โอกาสในการทำธุรกิจเสื้อผ้ามุสลมิในประเทศไทยเพื่อนำ
ข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้ไปศึกษาถึงตัวแปลอะไรบ้างทีจ่ะส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้เสือ้ผา้มุสลมิและเปน็ข้อมลูเบือ้
ต้นในการสร้างแบรนด์ธุรกิจเสื้อผ้ามุสลิมอย่างเข้มแข็งในยุคปัจจุบันที ่สามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมที่สนใจทำการศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลา(4P's)ที่มีผลต่อการตัดสินใจเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์”เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจทำธุรกิจ
เสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์  
 
คำถามการวิจัย 
 1.ปัจจัยส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันอย่างไรในการตัดสินใจสัง่ซื้อเสื้อผ้ามสุลิมผ่านช่องทางออนไลน์  

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลอย่างไรต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสือ้ผ้ามสุลิมผ่าน
ช่องทางออนไลน ์
 
วัตถุประสงค ์
  1.เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลได้แก ่เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์  

2.เพื่อศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปจัจัยด้าน
ราคา ปจัจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและ ปจัจัยด้านการส่งเสริม ที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามสุลมิ
ผ่านช่องทางออนไลน ์ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
 
สมมติฐานการวิจัย  
 1.ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้อเสื้อผ้ามสุลิมผ่านช่องทางออนไลน ์
ได้แก่ เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) และรายได ้(Income)  

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อเสื้อผ้ามสุลมิผ่านช่องทางออนไลน์ 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจัดจาหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 
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1.ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  

สุณิสา ตรง จิตร์, 2559 ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นความแตกต่างที่หลากหลาย
เกี่ยวกับบุคคล เช่น เพศ อายุ อาชีพ ระดับ รายได้ สถานภาพสมรส จำนวนสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น โดย
แสดงให้เห็นถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคล ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งความแตกต่างและหลากหลายนี้สามารถ
บ่งช้ีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่ แตกต่างกัน การตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างมีสาเหตุจากทางด้าน
ประชากรศาสตร์ 

2.ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

Philip Kotler (1999) ได้ให้ความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ โดยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยทุก

สิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่ง

ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 P’s อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด

จำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion 

3.ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ  

มูดี (Moody) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระทำที่ต้องทำเมื ่อไม่ม ีเวลาที ่จะหา

ข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดขึ้นก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไขจะ

เปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง เกี่ยวพันกับการใช้จ่ายและการใชเ้วลา

โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้อธิบาย ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน ดังนี ้ 

3.1 การรับรู้ปัญหา ผู้บริโภคตระหนักความต้องการของตนเองและความจาเป็นในตัวสินค้า  
3.2 การค้าหาข้อมูล เมื่อรับรู้ปัญหา หลังจากนั้นค้นหาข้อมูลจากช่องทางต่างๆ 
3.3 ประเมินทางเลือก จากข้อมูลข้อที่สอง เพื่อนำมาพิจารณาเปรียบเทียบถึงความต้องการ และความ

เหมาะสมด้านต่างๆ  
3.4 การตัดสินใจซื้อ หลังจากประเมินทางเลือก ผู้บริโภคตัดสินใจถึงความต้องการมากที่สุด  
3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากซื้อมาใช้แล้ว ข้ึนอยู่กับคุณสมบัติตรง

กับความต้องการของผู้บริโภค 
 
4.แนวคิดก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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 จาก(เทคโนโลยีสารสนเทศเบื้องต้น, 2558) ได้มีการให้ความหมายเกี่ยวกับพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ที่

แตกต่างกันไว้ ดังนี้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทาธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อขาย

สินค้าหรือบริการ การชำระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทาง

อินเทอร์เน็ต  

กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การดาเนินธุรกิจ ทุกรูปแบบ ที่เกี่ยวขอ้ง

กับการซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน และระบบสื่อสารโทรคมนาคม หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

กรอบแนวความคิด 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research) ซึ ่งใช้แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Questionnaire Online) เป็นเครื ่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้กลุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sample) โดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ใช้สูตรคำนวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973,) ที่ระดับความเช่ือมั่นในการเลือกตัวอย่างรอ้ยละ 95 
และค่าความคาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ + - โดย n คือขนาดของจานวนตัวอย่าง n = N/1+Ne ² ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยคัดเลือกจากชาวไทยมุสลิมที่เคยซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านทางออนไลน์เท่านั้นและใช้

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่   
เพศ (Sex) 
2อายุ (Age) 
3. ระดับการศึกษา (Education) 
4. อาชีพ (Occupation) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่  
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place)  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
 
 
 
 
 
 

 

ตัดสินใจเสื้อผ้ามุสลิมผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
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เทคน ิคการส ุ ่มต ัวอย ่ างแบบช ั ้นภ ูมิ  (Stratified Random Sampling) กำหนดส ัดส ่วน  (Proportion 
Allocation) ของกลุ่ม ตัวอย่าง 

ส่วนการทดสอบสมมุติฐานการศึกษาในครั้งนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน
ของงานการศึกษาที่ระดับความเช่ือมั่นไว้ที่ 95% สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี ้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สำหรับอธิบายลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้มุสลิมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยจะนำเสนอในรูปแบบ ของค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื ่อทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) โดยใช้โปรแกรมสาเร็จรูปทางสถิติซึ่งใช้ในการครั้งนี้จะใช้สถิติ ดังนี ้ 

  2.1การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบ ความแตกต่าง
ทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการ (4 P’s) ที่แตกต่างกันว่ามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์  

  2.2 ใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน หาความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s กับการตัดสินใจซื้อสินค้า  

  2.3 การสร้างสัมการพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) เป็นตัวพยากรณ์ สถิติที่ใช้ 
คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) เป็นการศึกษา
ค่าความเช่ือมั่นโดยใช้สูตรการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ
ตัวแปรอิสระและเพื่อศึกษาว่ามีตัวแปรอิสระใดบ้างที่พยากรณ์เอาไว้มีการผันแปรของตัวแปรตาม  
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลโดยแจกแจงความถ่ี และ หาค่าร้อย พบว่าการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
มุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งจำนวน  292 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 73.00 ซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี จำนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.30 ระดับการศึกษา ปริญญาตรี จำนวน 287 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.80 โดยส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  จำนวน 161 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 40.30 และและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่ ช่วง 15,000 – 25,000 บาท จำนวน 196 
คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 49.00 ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P's) กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับ มาก พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยผู้บริโภคชาวมุสลิมส่วน
ใหญ่ให้ความสำคัญเรื่องของเสื้อผ้ามุสลิมที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ มีให้เลือกหลายแบบ มีรูปแบบที่ทันสมัย
กำลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เนื้อผ้ามีคุณภาพ นอกจากนี้ยังมองในเรื่องของปัจจัยด้านราคา (Price) ซึ่งดูในเรื่อง
ของเปรียบเทียบราคาได้หลากหลายร้านค้า ส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) ผู้บริโภคชาว
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มุสลิมส่วนใหญ่มีความสนใจการสัง่ซื้อเสือ้ผ้ามุสลมิผา่นช่องทางออนไลน์เป็นทีน่ิยมในปัจจุบนั และมีผู้ใช้บริการ
เป็นจำนวนมาก ร้านค้ามีความเช่ือมั่นในการซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ำเสมอ เช่นการลด แลก แจก แถม 
รวมไปถึงการโฆษณาสินค้นที่ออกมาใหม่ ส่วนผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยคนส่วนใหญ่ได้แสดงความคิดเห็นว่าการเห็นโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ทำให้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องออนไลน์มากข้ึน 

ผลการทดสอบสมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเสื้อผ้ามุสลิมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านอายุแต่ละช่วงจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้ามุสลิมที่แตกต่างกัน ซึ่งเกิด
จากความชอบ รสนิยมการรวมไปถึงรูปแบบการแต่งตัวของแต่วัยจะมีความแตกต่างกันโดยอายุระหว่าง 20 – 
30 ปี จะมีการตัดสินซื้อมากที่สุด ส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  จะมีการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ และการเปรียบเทียบราคาความคุ้มค่าในการใช้งาน คุณภาพของเสื้อผ้า จะมีความแตกต่างกัน
อย่างชัดเจนนอกจากนี้ยังปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีแตกต่างกันก็ส่งผลในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิม
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรายได้ลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อมากกว่ารายได้ใน
ระดับอื่นๆซึ่งสอดคล้องกับอายุและระดับการศึกษา ปัจจัยด้านเพศและอาชีพไม่มีความแตกต่างกันต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทาง  

การทดสอบสมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้เสื้อ
แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทาง
จัดจาหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
มุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์โดยที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้ว่าเสื้อผ้าสมุสลิมที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มีให้เลือก
หลายแบบ สีสัน คุณภาพของเนื ้อผ้า และถูกต้องตามหลักของศาสนา ปัจจัยด้านราคา ผู ้บริโภคจะให้
ความสำคัญราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า และสามารถเทียบกับคู่แข่งรายอื่นในตลาด
เดียวกัน ปัจจัยด้านช่องทางจัดจำหน่าย การซื้อเสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นที่นิยมและมีผู้ใช้บริการ
จำนวนมาก เป็นที่รอมรับในยุคปัจจุบันว่าการเสื้อสื้อผ้ามุสลิมผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกในการสั่งซื้อ
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถเลือกเวลาในการจัดส่งได้ตามต้องการ นอกจากนี้ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจมรการจัดกิจกรรมการเสริมการขายต่างๆ เช่น ลดราคา เสื้อ
สองชุดข้ึนไปส่งฟรี หรือแถมสินค้าที่ใช้คู่กับเสื้อผ้า 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ควรศึกษาวิจัยในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการกำหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์เสื้อผ้า

มุสลิมในประเทศไทย เพื่อสามารถแข่งขันในระดับอาเซียนที่มีประชากรที่นับถือศาสนาอิสลามจานวนมาก ซึ่ง
โอกาสที่สำคัญในการแข่งขันและสร้างความแตกต่างของสินค้าเสื้อผ้ามุสลิมจากคู่แข่งขัน  

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และปัยจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อเสื้อมุสลิมผ่านช่องออนไลน์ เพื่อหาความแตกต่าง ข้อดี ข้อด้อย จุดแข็ง และจดุอ่อน
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ของปัจจัยต่าง ๆ ที่ใช้ในการแข่งข้ัน เพื่อการประกอบการ ผู้ประกอบการ รวมถึงปรับปรุงพัฒนารูปแบบต่างที่
สามารถเจาะกลุ่มลูกค้า เพื่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้ามาใช้บริการในระดับความพึงพอใจที่สูงที่สุด  

3. ควรเลือกใช้วิธีการสอบถามแบบสัมภาษณ์ในเชิงลึก หรือการใช้วิธีการสัมภาษณ์ต่อลูกค้า ในเชิงอื่น 
ๆ นอกจากการให้ลูกค้ากรอกแบบสอบถามแบบปิด อาทิเช่น คาถามแบบสัมภาษณ์ในเชิง เจาะลึกของลูกค้า
ตัวต่อตัว โดยเลือกลูกค้าผู้ถูกสัมภาษณ์จากตัวแทนในแต่ละกลุ่มของปัจจัยส่วน บุคคลที่มีอยู่แตกต่างกัน การ
สัมภาษณ์ลูกค้าแต่ละคนนั้น ควรใช้คาถามที่สัมภาษณ์ในเชิงเจาะลึกถึง ถึงปัจจัยต่าง ๆ เพื่อหาแนวทางที่
ต้องการอันแท้จริง สำหรับการปรบัปรุงและพัฒนาถึงปัจจัยสว่นส่วนบุคคลและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
อิทธิพลต่อความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า  
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