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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทาง
การตลาดดิจิทัล ของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี  2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ ผ้าไทย
ผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล ของผู้บริโภคในจั งหวัดอุดรธานีต่อปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตาม
ปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อผ้าไทยผ่านช่องทาง
การตลาดดิจิทัล ในจังหวัดอุดรธานี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถาม ออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ที่พัฒนาโดย Google Forms ในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test และ ค่า F-test หรือ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่าง จึงทดสอบรายคู่ภายหลัง
ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 
 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัลของผู้บริโภค
ในจังหวัดอุดรธานี ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการส่งเสริม
การตลาดและด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านราคาและด้าน
บุคคล อยู่ในระดับมาก ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับมาก และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล ของผู้บริโภคใน
จังหวัดอุดรธานี โดยจ าแนกตามข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาด
ดิจิทัล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล 
ของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี ที่มีระดับอายุต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทาง
การตลาดดิจิทัล ไม่แตกต่างกัน 

ค าส าคัญ : การตัดสินใจเลือกซ้ือ  ผ้าไทย  ช่องทางการตลาดดิจิทัล 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were: to 1)  study the level of consumer decision       
- making behavior in purchasing Thai fabrics through digital marketing channels in Udon 
Thani Province, and  2)  compare the decision-making behavior in purchasing Thai fabrics 
through digital marketing channels of consumers classified by personal factors. The sample 
consisted of 400 consumers who had purchased Thai fabrics through digital marketing 
channels in Udon Thani Province. The research instrument was an online questionnaire 
developed using Google Forms. The statistics used for data analysis were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, aswell as t-test and F-test (One-Way ANOVA). 
When significant differences were found, the LSD (Least Significant Difference) method was 
employed for pairwise comparisons. 
 The research findings revealed that the overall consumer decision-making behavior 
in purchasing Thai fabrics through digital marketing channels was at a high level. When 
considering each aspect, it was found that marketing promotion and process had the 
highest mean scores at a high level, followed by price and people, product, physical 
evidence, and place or distribution channel, respectively. 
 The comparison of consumer decision-making behavior in purchasing Thai fabrics 
through digital marketing channels classified by personal factors showed that consumers 
with different gender, age, education level, and average monthly income had statistically 
significant differences in their decision-making behavior at the 0.05 level. However, 
consumers with different ages showed no statistically significant difference in their overall 
decision-making behavior in purchasing Thai fabrics through digital marketing channels. 

Keywords : Purchasing decision  Thai Fabrics  Digital Marketing Channel 
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บทน า 
 

 ในปัจจุบัน การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลให้รูปแบบการด าเนินธุรกิจและ
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการทั้งภาคเอกชนและวิสาหกิจชุมชน
จ าเป็นต้องปรับตัวโดยให้ความส าคัญกับการพัฒนาการตลาดดิจิทัล เพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทของ
สังคมดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ได้อย่างทั่วถึง โดยเฉพาะในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และแนวนโยบายภาครัฐที่ส่งเสริมการท าการตลาด
ออนไลน์ ส่งผลให้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง
กับวิถีชีวิตแบบใหม่ (New Normal) (รวิภา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์, 2564) การพัฒนา
ของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารท าให้การค้าขายในปัจจุบันแตกต่ างจากอดีต จากเดิม       
ที่จ ากัดอยู่เพียงการจ าหน่ายผ่านหน้าร้าน กลายเป็นการใช้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็น
ช่องทางส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ ข้อมูลจาก Statista และ PayPal 
สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ไทยที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยปัจจัยด้านความสะดวก ความรวดเร็ว และความคุ้มค่า เป็นแรงจูงใจ
ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 จังหวัดอุดรธานีเป็นพ้ืนที่ที่มีการผลิตและจ าหน่ายผ้าไทยอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะชุมชน 
นาข่า อ าเภอเมืองอุดรธานี ซึ่งเป็นแหล่งทอผ้าพ้ืนเมืองที่มีเอกลักษณ์ด้านลวดลายและภูมิปัญญา
ท้องถิ่น และได้รับการส่งเสริมในกรอบเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพ่ือยกระดับสินค้าทางวัฒนธรรม 
(อภิพัฒน์ภาดุล และศรีศรก าพล, 2024) อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการผ้าไทยในพ้ืนที่ส่วนใหญ่ยังคง
พ่ึงพาการจ าหน่ายผ่านช่องทางออฟไลน์เป็นหลัก ส่งผลให้เกิดข้อจ ากัดในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคใหม่ 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัล 
 ขณะเดียวกัน พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ในการตัดสินใจ
ซื้อ เช่น ความสะดวก ความน่าเชื่อถือของร้านค้า การบริการ และประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 
ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ผู้ประกอบการท้องถิ่นจ าเป็นต้องท าความเข้าใจและปรับกลยุทธ์ให้
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่าน
ช่องทางการตลาดดิจิทัลของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานีจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือใช้เป็นข้อมูลใน
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม ช่วยเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการท้องถิ่น 
ขยายโอกาสทางการตลาด และส่งเสริมการอนุรักษ์และต่อยอดภูมิปัญญาผ้าไทยให้สามารถด ารงอยู่ได้
อย่างยั่งยืนในบริบทเศรษฐกิจดิจิทัล 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล ของผู้บริโภค      
ในจังหวัดอุดรธานี 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล ของ
ผู้บริโภคในจังหวดัอุดรธานี ต่อปัจจัยส่วนบุคคล  
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สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาด
ดิจิทัลของผู้บริโภค ในจังหวัดอุดรธานีแตกต่างกัน 
 
กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัลของผู้บริโภค 
ในจังหวัดอุดรธานี ได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการท าวิจัย ดังนี้ 

 
             
 
 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาด าเนินการสร้างแบบสอบถาม เพ่ือใช้เป็นข้อมูล    
ในการด าเนินการวิจัย โดยได้ท าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่  1  เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยก าหนดให้เป็นแบบสอบถามที่ใช้
ค าถามปลายปิดในรูปแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัลของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี เป็น
แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จ านวน 50 ข้อ ส่วนที่ 3 
ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 
แล้วน าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยผ่านผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องเที่ยงตรง โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective Congruence) 
โดยมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 – 1.00 โดยมีผลรวมของค่า IOC ผลการตรวจสอบ IOC ทุกข้อมีค่าเกินกว่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่าน
ช่องทางการตลาดดิจิทัล 

ของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ด้านบุคคล (People) 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physicial 
    Environment) 
7. ด้านกระบวนการ (Process) 
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0.50 จากนั้นน าเครื่องมือไปทดลองใช้ (Try out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
แล้วน าผลการทดลองมาใช้ค านวณเพ่ือหาค่าความเที่ยง (Reliability) ด้วยวิธีหาค่าโดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) พบว่าค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.98 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่        
1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  2) สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติ t-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยระหว่างกลุ่มที่มีเพศต่างกัน และใช้สถิติ F-test (One-Way ANOVA)     เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันในด้านอายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน หากพบความแตกต่างจึงทดสอบรายคู่ภายหลังด้วยวิธี LSD 
(Least Significant Difference) โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 390 คน คิดเป็นร้อยละ 97.50 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี 
จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 มีระดับการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 238 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 148 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาด
ดิจิทัลของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทย 
ผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล ของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี  โดยรวมและรายด้าน  

การตัดสินใจเลือกซ้ือผ้าไทย 
 ระดับการ

ตัดสินใจ  S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.85 0.47 มาก 
2. ด้านราคา 3.92 0.50 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.80 0.65 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.94 0.53 มาก 

5. ด้านบุคคล 3.92 0.44 มาก 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.82 0.52 มาก 

7. ด้านกระบวนการ 3.94 0.45 มาก 

รวม 3.89 0.51 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าผู้ ในภาพรวมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล อยู่ในระดับมาก ( =3.89) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ( =3.94) 

User
Highlight

User
Highlight
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ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก ( =3.94) รองลงมาคือด้านราคา อยู่ในระดับมาก ( =3.92) ด้าน
บุคคล อยู่ในระดับมาก ( =3.92) ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ( =3.85) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ อยู่ในระดับมาก ( =3.82) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ( =3.80) ตามล าดับ 
 3. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาด
ดิจิทลัขอผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัลแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงให้ความส าคัญกับความหลากหลายของสินค้า
และลวดลายมากกว่าเพศชาย ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยไม่
แตกต่างกัน แสดงว่าผู้บริโภคทุกช่วงอายุมีความสนใจในการซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางดิจิทัล  ผู้บริโภคที่
มีระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผู้ที่มีการศึกษาระดับสูงให้ความส าคัญกับข้อมูลรายละเอียดของสินค้ามากกว่า  
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มซื้อผ้าไทยท่ีมีราคาสูงและมีคุณภาพดีกว่า 
 
อภิปรายผล 
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานีมีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพและลักษณะของผ้าไทยที่จ าหน่ายผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะความ
สวยงามของลวดลาย ความประณีตของฝีมือการทอ และคุณภาพของเนื้อผ้าที่เหมาะสมต่อการใช้งาน
ในชีวิตประจ าวัน แสดงให้เห็นว่าผ้าไทยยังคงมีเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2017) ที่ระบุว่าผลิตภัณฑ์เป็น
ปัจจัยส าคัญอันดับแรกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร (2563)       
ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพเนื้อผ้าและความสวยงามของลวดลายเป็นหลัก 
 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อระดับราคาของ
ผ้าไทยท่ีจ าหน่ายผ่านช่องทางดิจิทัล โดยมองว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและสามารถเลือกซื้อ
ได้ตามงบประมาณ นอกจากนี้ โปรโมชั่นและส่วนลดในช่องทางออนไลน์ยังช่วยเพ่ิมความคุ้มค่าและ
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ระบุว่าราคาเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีสะท้อนคุณค่าของสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของปวีณา (2564) ที่พบว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ โดยเฉพาะกลุ่มวัยท างานที่มีรายได้ปานกลางถึงสูง 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความ        
พึงพอใจต่อการจ าหน่ายผ้าไทยผ่านตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
รวมถึง Line Official Account และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งช่วยให้การสั่งซื้อ การช าระเงิน และ
การจัดส่งมีความสะดวกและน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Armstrong (2018)   
ที่ชี้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงง่ายช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของนงนภัส (2565) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก สะท้อนว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะการไลฟ์สดขายสินค้า โปรโมชั่น และกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ซึ่งช่วยสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
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Kotler และ Keller (2016) และงานวิจัยของกาญจนา (2565) ที่ระบุว่ากิจกรรมส่งเสริมการขาย
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
 ด้านบุคคล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผู้ขาย 
โดยเฉพาะความสุภาพ การให้เกียรติ การให้ข้อมูลที่ถูกต้อง และการตอบกลับอย่างรวดเร็ว ซึ่งมีผลต่อ
ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ระบุว่าบุคคล
เป็นองค์ประกอบส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของธนพร 
(2564) 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับภาพลักษณ์ของร้านค้าออนไลน์ ความสวยงามของหน้าเพจ และความชัดเจนของข้อมูลสินค้า    
ซึ่งช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ Booms และ 
Bitner (1981) และงานวิจัยของจุฑามาศ (2563) 
 ด้านกระบวนการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
กระบวนการซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางดิจิทัล โดยเฉพาะความสะดวก รวดเร็ว และความปลอดภัยของ
ขั้นตอนการสั่งซื้อ ตั้งแต่การเลือกสินค้า การช าระเงิน จนถึงการจัดส่ง สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Booms และ Bitner (1981) และงานวิจัยของวราภรณ์ (2564) 
 ผลการเปรียบเทียบตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการศึกษา พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัลอย่าง      
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในบางด้าน โดยเพศมีผลต่อด้านลักษณะทางกายภาพ ระดับ
การศึกษามีผลต่อด้านบุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้ งนี้ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาและรายได้สูงมักให้ความส าคัญ       
กับคุณภาพ ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการซื้อ ขณะที่ผู้มีรายได้ต่ ามักเน้นความคุ้มค่าและ
ช่องทางที่คุ้นเคย สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการออกแบบลวดลาย สีสัน และคุณภาพ
ของผ้าไทยให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ โดยผสมผสานความเป็นไทยกับแฟชั่น
ร่วมสมัย พร้อมระบุข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วน เช่น แหล่งผลิต วัสดุ และวิธีการดูแลรักษา เพ่ือเพ่ิม
ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
 ด้านราคา ควรก าหนดราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละระดับรายได้ มีความโปร่งใส 
และจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายหรือโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล เพ่ือกระตุ้นการซื้อและการซื้อซ้ า 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรพัฒนาช่องทางออนไลน์ให้ครอบคลุมหลายแพลตฟอร์ม 
เช่น Facebook, Instagram, TikTok, LINE และเว็บไซต์ร้านค้า พร้อมระบบช าระเงินและจัดส่ง      
ที่ปลอดภัย รวดเร็ว และสามารถติดตามสถานะสินค้าได้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรใช้สื่อดิจิทัลอย่างหลากหลาย เช่น การท าคอนเทนต์วิดีโอ การ
รีวิวสินค้า และการเล่าเรื่องราวของผ้าไทย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและเพ่ิมการรับรู้แบรนด์ 
 ด้านบุคคล ผู้ขายควรได้รับการพัฒนาทักษะด้านการสื่อสาร การให้ข้อมูลสินค้า และการ
บริการหลังการขาย เพ่ือสร้างความประทับใจและความภักดีของลูกค้า 
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 ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบหน้าร้านออนไลน์  ภาพถ่าย
สินค้า และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม ทันสมัย และสะท้อนอัตลักษณ์ของผ้าไทย 
 ด้านกระบวนการ ควรพัฒนาขั้นตอนการสั่งซื้อ ช าระเงิน และจัดส่งให้มีความเป็นระบบ 
รวดเร็ว และปลอดภัย พร้อมการให้บริการตอบข้อซักถามหรือข้อร้องเรียนอย่างมืออาชีพ เพ่ือ
เสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 ข้อเสนอในศึกษาครั้งต่อไป 
 1. ขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยครั้งต่อไปควรขยายพ้ืนที่ศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่     
ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร ในการซื้อผ้าไทยผ่านช่องทางดิจิทัล 
 2. เพ่ิมตัวแปรด้านเทคโนโลยีและพฤติกรรมออนไลน์ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ Digital 
Literacy, Trust in Online Platform, และ Social Media Engagement เพ่ือท าความเข้าใจปัจจัย  
เชิงจิตวิทยาและเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในยุคดิจิทัล 
 3. ใช้วิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methods) ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับเชิงปริมาณ 
เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ผลิตผ้าไทยและผู้ซื้อ เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม
และทัศนคติที่มีต่อการซื้อผ้าไทยออนไลน์ 
 4. ศึกษาผลกระทบของการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)  เพ่ือดูว่าการ
สร้างประสบการณ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Virtual Try-on หรือ Storytelling Video มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าและความภักดีของผู้บริโภคต่อผ้าไทยหรือไม่ 
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