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งานวิจยัคร้ังน้ี ส าเร็จลุล่วงลงได ้จากความกรุณาและความอนุเคราะห์ช่วยเหลืออยา่งดี
ยิง่จาก ดร.ราชา มหากนัธา ซ่ึงเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีคอยใหค้  าแนะน า ขอ้คิด และใหค้วามช่วยเหลือ
ดา้นขอ้มูล แนวทางการท าวิจยัท่ีถูกตอ้งตามระเบียบวิธีการ จึงท าให้งานวิจยัคร้ังน้ีเสร็จสมบูรณ์ไป
ไดด้ว้ยดี ผูว้จิยัจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

นอกจากน้ีผู ้วิจ ัยขอขอบพระคุณผู ้ท่ีตอบแบบสอบถามทุกท่าน และผู ้ท่ี ช่วยให้
ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ จนท าใหง้านวจิยัช้ินน้ีส าเร็จได ้

สุดท้ายน้ี ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ท่ีคอยช่วยเหลือและเป็นก าลังใจ 
ตลอดจนขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคนท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค  าแนะน า และเป็นก าลงัใจเสมอมา 
จนการศึกษาในคร้ังน้ี ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี  
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บทคดัยอ่ 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยั
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของคนท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 200 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น 
(Non -Probability Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชค้่าสถิติ Chi-Square เพื่อหาความสัมพนัธ์ 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายได้อยู่ท่ี 10,001 - 30,000 บาท ด้านพฤติกรรมพบว่า 
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยยี่ห้อ Greyhound มากท่ีสุด ซ้ือเส้ือยืดเป็นหลัก ซ้ือ 1-2 คร้ังต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังอยู่ท่ี 1,001-2,000 บาท ซ้ือในช่วงท่ีมีการจดัโปรโมชั่น รับข่าวสารผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต และมีการตดัสินใจซ้ือโดยตวัเองเป็นหลกั ส่วนดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
พบว่า ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุด ส่วนการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัดา้นเพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แบรนดไ์ทย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

 

ควำมส ำคญัและทีม่ำของปัญหำ 

ในช่วงปี พ.ศ.2558 คนส่วนใหญ่หันมาใส่ใจดูแลตนเองมากข้ึน ตามสภาพสังคม และ
วฒันธรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปในแต่ละยุคสมยั ไม่วา่จะเป็น ดา้นสุขภาพ หรือรูปลกัษณ์ภายนอก เพื่อ
ตอ้งการใหต้นเองมีภาพลกัษณ์ หรือบุคลิกภาพท่ีดูดี สง่างามในสังคม ท าใหค้นหนัมาใหค้วามสนใจ
ในเร่ืองการแต่งกายมากยิ่งข้ึน ซ่ึงเส้ือผา้ และเคร่ืองแต่งกายนั้นถือเป็นส่ิงท่ีจ าเป็น และส าคญัต่อการ
ด ารงชีวิตประจ าวนัเป็นอย่างมาก นอกจากจะใช้เป็นเคร่ืองนุ่งห่มแล้ว ยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยเสริม
บุคลิกภาพให้ดูดีมากยิ่งข้ึน และอ าพรางส่วนท่ีบกพร่องให้แก่ผูท่ี้สวมใส่ได ้อีกทั้งยงัสามารถเพิ่ม
ความมัน่ใจแก่ผูท่ี้สวมใส่ และเป็นการสะทอ้นภาพลกัษณ์ทางสังคมของตนเองไดอี้กทางหน่ึง 

ตลาดเส้ือผ้าในประเทศไทยมีพัฒนาการมายาวนานอย่างต่อเน่ือง จนกลายเป็น
โครงสร้างธุรกิจท่ีเช่ือมโยงกนัอย่างครบวงจร ตั้งแต่การผลิตสินคา้ จนเป็นสินคา้ส าเร็จรูปออกมา
วางจ าหน่ายในทอ้งตลาด ผ่านช่องทางการจ าหน่ายท่ีครอบคลุมทัว่ทั้งประเทศ ทั้งยงัมีการน าเขา้
สินคา้จากต่างประเทศเขา้มาวางจ าหน่ายอยา่งแพร่หลาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดทุ้กกลุ่ม ตลาดเส้ือผา้ของไทยนั้นมีอยูห่ลากหลายประเภท เช่น เส้ือผา้แฟชัน่ทัว่ไป เส้ือผา้มือสอง 
เส้ือผา้สั่งตดั และเส้ือผา้แฟชัน่แบรนดเ์นม โดยตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดจะเป็นเส้ือผา้แฟชัน่ทัว่ไป เน่ืองจาก
สามารถตอบสนองความตอ้งการของคนจ านวนมากในสังคมได้ ท่ีมีรสนิยมเปล่ียนแปลงไปตาม
กระแสนิยม และสังคม ซ่ึงเส้ือผา้แต่ละกลุ่มนั้นจะมีช่องทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน โดยเส้ือผา้
แฟชั่นจะหาซ้ือได้ในหลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นตลาดนัด ไฮเปอร์มาเก็ต (Hypermarket) 
คอมมูนิต้ีมอล (Community Mall) และห้างสรรพสินค้า รวมไปถึงการจ าหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์อีกด้วย ซ่ึงเส้ือผา้แฟชั่นส่วนใหญ่นั้นจะไดรั้บอิทธิพลจากเส้ือผา้แฟชั่นแบรนด์เนมจาก
ต่างประเทศ ไม่ค่อยมีการสร้างสรรครู์ปแบบใหม่ๆข้ึนเอง อาจมีทั้งการลอกเลียนแบบ หรือดดัแปลง
รูปแบบเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น  

 

 



2 

ดงันั้นเส้ือผา้ท่ีออกแบบโดยนกัออกแบบในประเทศไทยจึงมีแนวโนม้ไดรั้บความนิยม
มากข้ึน เพราะมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และราคาไม่แพงมากนัก โดยยงัมีการออกแบบ และปรับ
เปล่ียนไปตามกระแสแฟชัน่ในโลกยุคปัจจุบนั นอกจากน้ียงัมีการออกแบบ และพฒันาเส้ือผา้ให้เขา้
กบัสรีระ ภูมิอากาศ รสนิยม และวฒันธรรมการแต่งกายของผูส้วมใส่ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็น 
ดา้นรูปแบบ หรือวตัถุดิบท่ีใช ้ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของคนไทยไดอ้ยา่งตรงจุด ท าให้
ธุรกิจเส้ือผา้ของไทยนั้นก าลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก และมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง บวกกบั
ความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ  จากผลส ารวจวิจัยตลาดของ  “2014 
COTTON USA Global Lifestyle Monitor” เก่ียวกบัพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภคชาว
ไทยมีแนวโน้มซ้ือเส้ือผา้เพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 3 ในทุกๆปี และต่อเน่ืองไปจนถึงปี 2563 โดยในปี 
2557 มีมูลค่าโดยรวมของการซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคชาวไทยอยู่ท่ีราว 2,763 พนัลา้นบาท ส่งผลให้
ความตอ้งการในการซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคชาวไทยนั้นมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆในทุกๆปี และยงั
ท าใหก้ารแข่งขนัในธุรกิจเส้ือผา้ของไทยนั้นมีแนวโนม้สูงข้ึนอีกดว้ย เพื่อรองรับความตอ้งการท่ีเพิ่ม
สูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

ภำพที ่1 : แนวโนม้การเลือกซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคคนไทยตั้งแต่ปี 2010-2020 
ท่ีมา: COTTON USA Global Lifestyle Monitor, 2014 

 
สอดคลอ้งกบัตลาดพื้นท่ีคา้ปลีกในกรุงเทพมหานคร และพื้นท่ีโดยรอบท่ียงัมีแนวโนม้

ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงตลาดท่ีมีการแข่งขนัรุนแรงในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา จาก
รายงานการตลาดพื้นท่ีคา้ปลีกในกรุงเทพมหานครของคอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชัน่แนล ประเทศไทย 
พบว่า ตลาดพื้นท่ีค้าปลีกในกรุงเทพมหานคร และพื้นท่ีโดยรอบ ณ ไตรมาสท่ี 1 ปี 2558 ยงัคง
ขยายตวัโดดเด่น โดยเฉพาะพื้นท่ีห้างสรรพสินคา้ และคอมมูนิต้ีมอล (Community Mall) ท่ีเปิดตวั
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ตั้งแต่ตน้ปีท่ีผ่านมาสูงเกิน 1 ล้านตารางเมตร โดยพื้นท่ีส่วนใหญ่ท่ีเพิ่มข้ึนนั้นมาจากศูนยก์ารค้า
ขนาดใหญ่ท่ีทยอยเปิดในพื้นท่ีรอบๆกรุงเทพมหานคร ส่งผลให้ผูป้ระกอบการในธุรกิจเส้ือผา้ของ
ไทยมีความต้องการท่ีจะน าสินคา้มาวางจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าเหล่านั้นเป็นจ านวนมาก 
เน่ืองจากเป็นช่องทางในการขยายสาขาให้ครอบคลุมทัว่กรุงเทพมหานครและพื้นท่ีโดยรอบ อีกทั้ง
ยงัสะดวกสบายต่อผูบ้ริโภคท่ีพกัอาศยัในแต่ละพื้นท่ีในการมาจบัจ่าย ท าให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ได้เป็นจ านวนมาก และเป็นการเพิ่มฐานลูกค้าให้มากยิ่งข้ึน ดังนั้ นห้างสรรพสินคา้จึงกลายเป็น
สถานท่ีท่ีจดัจ าหน่ายหลกัๆของแบรนดเ์ส้ือผา้ของไทยในปัจจุบนั 

ภำพที ่2 : อุปทานพื้นท่ีคา้ปลีกท่ีสร้างเสร็จในแต่ละปีในกรุงเทพมหานคร 
และพื้นท่ีโดยรอบตั้งแต่ปี 2550-2559  

ท่ีมา: คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชัน่แนล ประเทศไทย, 2558 
 

แต่จากปัญหาของเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในขณะน้ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง เพื่อรองรับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มสูงข้ึน อีกทั้งยงัตอ้งรับมือกบัคู่แข่งอย่างแบรนด์เส้ือผา้น าเขา้จาก
ต่างประเทศ ซ่ึงมีแบรนด์เส้ือผา้ต่างประเทศเขา้มาวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้อยูม่ากมาย อีกทั้ง
ราคาไม่แพงมากนกั ท าให้ผูป้ระกอบการเส้ือผา้แบรนด์ไทย จึงตอ้งมีการปรับตวั และพฒันาสินคา้
และบริการให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งตรงจุด เพื่อรักษาฐานลูกคา้เก่า และเพิ่มฐาน
ลูกคา้ใหม่ๆใหม้ากยิง่ข้ึน เพื่อความอยูร่อดในธุรกิจต่อไป 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เน่ืองจากมีแนวโน้มทางธุรกิจเส้ือผา้ของไทย พื้นท่ีคา้ปลีก และความตอ้งการในการซ้ือเส้ือผา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มสูงข้ึนในทุกๆปี การศึกษาน้ีจะท าให้เขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
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ไทย และปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือ เพื่อช่วยให้ผูป้ระกอบการแบรนด์เส้ือผา้ไทยต่างๆ 

สามารถน าไปพฒันา และปรับกลยุทธ์ทางการตลาด  เพื่อให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได้ในอนาคต  อีกทั้ งสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (Customer 
Relationship Management) เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว เพื่อ
น าไปสู่การเพิ่มยอดขาย และสร้างผลก าไรให้กบัธุรกิจ ซ่ึงถือเป็นเป้าหมายสูงสุดในการท าธุรกิจ
ต่อไป 

 

ค ำถำมกำรวจิัย 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์

ไทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐำนในกำรวจิัย 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์

ไทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ขอบเขตกำรวจิัย 
การวิจัยค ร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ไทยใน

ห้างสรรพสินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นลักษณะการวิจยัเชิง
พรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research)  
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1. ประชากร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือประชากรท่ีเป็นเพศหญิง 
และเพศชาย ท่ีอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 5,692,284 คน (ท่ีมา : 
ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2558) และกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามจะใช้
วิธีการสุ่มแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non -Probability Sampling) และใช้สูตรของ 
Taro Yamane ในการค านวณ โดยใชจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน 

2. การวจิยัคร้ังน้ีจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่กนัยายน 2558 ถึง ตุลาคม 2558 
3. การวิจยัคร้ังน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียวเท่านั้นโดยให้กลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์หมายถึง องคป์ระกอบดา้น อายุ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ภาพพจน์ของตราสินค้า , การจดจ าได้ของตราสินค้ายี่ห้อ , 

คุณภาพ, ความหลากหลาย, รูปแบบของสินคา้, วตัถุดิบท่ีใช,้ บรรจุภณัฑ,์ การบริการ 
2. ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพ, ความเหมาะสมของราคากบั

ยีห่อ้สินคา้, ความเหมาะสมของราคากบัวตัถุดิบท่ีใช,้ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้เม่ือเทียบกบัราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีท่ีวางจ าหน่ายเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์เช่น การโฆษณา, การประชาสัมพนัธ์, การลดราคา, พนกังานขาย เป็นตน้ 

เส้ือผา้แบรนด์ไทย หมายถึง ร้านเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ท่ีมีสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายส่วน
ใหญ่เป็นเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ทั้งเส้ือผา้ผูห้ญิง และผูช้าย ท่ีมีการออกแบบโดยดีไซน์เนอร์คนไทย 
และมีหนา้ร้านในการวางจ าหน่ายสินคา้ตามหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป 

 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย
ในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2. ท าให้ได้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ และนักการตลาดเพื่อเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยเกีย่วข้อง 

 
 

งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยใน
หา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค าส าคญั แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. ค าส าคญั 
1.1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1.2 เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

2. แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
2.4 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 
 
 

1. ค ำส ำคญั 
 1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าวา่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” มีความหมายกวา้งมาก และมีผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี  
จากวิกิพีเดีย ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง กระบวนการท่ี

ผูบ้ริโภคใช้เลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด 
เพื่อสนองความตอ้งการ 
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จิรชาติ  นวลยง (2552) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผู ้บ ริโภค หมายถึง 
กระบวนการและพฤติกรรมในการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือ
บริการของบุคคลซ่ึงจะมีความส าคญัในการซ้ือสินคา้และบริการทั้งปัจจุบนัและอนาคต 

สิปปวิชญ์ วงศ์สุวฒัน์ (2555) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาด และปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค 
โดยแสดงออกในรูปของการตอบสนองการบริโภคสินคา้ท่ีก าหนด 

พิตะวนั รัตนพงศ์ (2556) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซ้ือ การใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใช้
สอย  ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะท าใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ 

 ปิยภา แดงเดช  (2557) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง การ
แสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก 

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and KanukLazr.Leslie, 
1997) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการค้นหา 
(Searching) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์
และบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการเขา 

ฟิ ลิ ป  ค อต เล อ ร์  (Kotler, Philip, 1999) ได้ ให้ ค ว าม ห ม ายค าว่ า  พ ฤ ติ ก รรม
ผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซ่ึง
การใช้สินค้าและบริการ ทั้ งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

โดยสรุปแลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม หรือกระบวนในการแสดงออก
ของแต่ละบุคคลในการคน้หา การตดัสินใจ การซ้ือ และการประเมินผลท่ีไดรั้บในสินคา้และบริการ 
ซ่ึงเกิดจากปัจจยัทั้งภายในของผูบ้ริโภคเอง และส่ิงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาด โดยผูบ้ริโภค
คาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

 
1.2 เส้ือผ้ำแบรนด์ไทย 
ค าวา่ “เส้ือผา้แบรนดไ์ทย” มีความหมายกวา้งมากและผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี  
ไทยรัฐ ออนไลน์ (2550) ได้ให้ความหมายค าว่า แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ หมายถึง       

แบรนด์ท่ีสร้างสรรค์ ช้ินงานในแบบฉบับอันแตกต่างของตนเอง ทั้ งงานออกแบบ การตัดเย็บ 
ลวดลาย เน้ือผา้ รวมไปถึงเฉดสีท่ีหลากหลาย 
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ร้านเส้ือผา้เฟเวอร์ (2556) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ เส้ือผา้แบรนดไ์ทย หมายถึง แบรนด์
เส้ือผา้ของนกัออกแบบคนไทย สินคา้ทุกช้ินเกิดจากไอเดียและงานตดัเยบ็โดยนกัออกแบบไทย และ
ช่างฝีมือคนไทย ใส่ใจในความละเอียดของการตดัเยบ็และรายละเอียดเล็กๆนอ้ยๆในการผลิตสินคา้ 
โดยมีความตั้งใจท่ีจะผลิตสินคา้คุณภาพดีในราคาไม่แพง  

บริษทั ซาโลร่า ไทยแลนด ์ จ ากดั (2558) ไดใ้หค้วามหมายค าวา่ เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
หมายถึง เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมาจากดีไซเนอร์ฝีมือคนไทย และส่วนใหญ่มกัจะไดรั้บความนิยมและเป็น
กระแสนิยมในหมู่หนุ่มสาวท่ีช่ืนชอบในการแต่งตวัพอๆกบัแบรนดต่์างประเทศหรือมากกวา่ 

โดยสรุปแลว้ เส้ือผา้แบรนด์ไทย หมายถึง ร้านเส้ือผา้ท่ีมีการออกแบบสินคา้โดยนกั
ออกแบบคนไทย ในรูปแบบท่ีแตกต่าง และเป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง ไม่วา่จะเป็นดา้น รูปแบบ การ
ตดัเยบ็ ลวดลาย เน้ือผา้ และความหลากหลายของสินคา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
 

2. แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ

กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้ นใช้เลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และทางสังคม พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นการสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อท าความเขา้ใจ
กระบวนการการตดัสินของผูซ้ื้อ อาทิเช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรม ทั้ งยงั
ประเมินส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง และสังคมแวดลอ้มดว้ย 
รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของผูบ้ริโภค 

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and Kanuk Lazr. Leslie, 
1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่
จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ เป็นการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงั เพื่อบริโภคสินคา้ และบริการต่างๆ อนั
ประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

เอนเกลคอลลลั และแบล็คเวลล์ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ไดใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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จดัหา ให้ไดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู ่
ก่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี
ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิด
ความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้จะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ผูซ้ื้อจะ
ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ จากนั้นจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 

 
ภำพที ่3 : แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ 

ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 

Control. P.172. 9thed. New Jersey : A Simon & Schuster Company 

 
จากภาพท่ี 3 แสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมต้นของโมเดลนั้นเกิดจากส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุ้น 

(Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) หรือการตดัสินใจซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision) โมเดลท่ีใช้อธิบายระบบน้ีจึงอาจเรียกได้อีกลักษณะว่า S-R Theory 
ประกอบดว้ย 3 ส่วนส าคญั โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้
จากภายนอก นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัการส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่า เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้าซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้าน
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เหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน 
คือ  

1.1 ส่ิงกระตุ้น ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

1.1.1 ส่ิ งก ระ ตุ้น ด้ าน ผ ลิ ตภัณ ฑ์  (Product) เช่ น  ก าร
ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม แตกต่าง หรือมีสีสันท่ีดึงดูด  เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  

1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย  

1.1.3 ส่ิ งก ระ ตุ้น ด้ าน ก ารจัด ช่ อ งท างก ารจ าห น่ าย 
(Distribution หรือ Place) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง และครอบคลุม  เพื่อให้ความ
สะดวกแก่ผูบ้ริโภค  

1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่านั้น ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิ งกระตุ้น อ่ืนๆ (Other stimulus) เป็น ส่ิ งกระตุ้นความต้องการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงองคก์รควบคุมไม่ได ้ไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิ งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น  ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
1.2.3  ส่ิ งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and 

political)  
1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของ ผู ้
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้งพยายาม
คน้หา ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อเอง 
และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลักษณะของผู ้ซ้ื อ  (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู ้ ซ้ื อ มี
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น
จิตวทิยา 
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2.2 กระบวนการตัด สิ น ใจ ซ้ื อของผู ้ ซ้ื อ  (Buyer decision process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอน การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ จะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่น การเลือกซ้ือเส้ือผา้ มีทางเลือกคือ รูปแบบ 
สไตล ์เน้ือผา้ สีสัน 

3.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ถ้าผูบ้ริโภคเลือกเส้ือผา้ จะเลือกยี่ห้อเกรย์
ฮาวด ์ฯลฯ  

3.3 การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้ท่ีใกลบ้า้น
หรือเดินทางสะดวกท่ีสุด 

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเส้ือผา้เวลามีการจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่า จะซ้ือเส้ือหน่ึงตวั
หรือสองตวั 

 
2.2 แนวคิดปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

ภำพที ่4 : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997) Marketing Management: analysis, planning, implementation, and 
control. 9thed. New Jersey: A Simon & Schuster company 
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จากภาพท่ี 4 แสดงถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู ้บริโภคซ่ึงมี 4 
ประการไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวยิา 

1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์สร้างข้ึน                  
โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง อีกทั้งยงัเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยใ์นสังคมหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม 
และก าหนด ความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และน าลกัษณะ
การเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้ าหนดโปรแกรมการตลาด 

ในปัจจยัดา้นวฒันธรรมนั้น นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural 
value) ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดว้ย 

(1) ค่านิยมของบุคลท่ีมีต่อสังคม (People’s views of themselves)  
(2) ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อสังคมอ่ืน (People’s views of others)  
(3) ค่านิยมของ บุคคลท่ีมีต่อองคก์าร (People’s views of organization)  
(4) ค่านิยมของบุคคลต่อสังคม (People’s views of society)  
(5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ (People’s views of nature)  
(6) ค่านิยมของ บุคคลต่อมวลมนุษยชาติ (People’s views universe)  

นักการตลาดตอ้งศึกษาค่านิยมในวฒันธรรมต่างๆ แล้วก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม กลยทุธ์ท่ีน าไปใชม้าก คือกลยทุธ์การโฆษณา  

วฒันธรรมสามารถแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นของสังคม 
โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
เช่น ลกัษณะ นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลกัษณะ
พฤติกรรมท่ี คลา้ยคลึงกนั  

1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) หมายถึงวฒันธรรมของแต่ละกลุ่ม
ท่ีมี ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมยอ่ย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และ ลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะของวฒันธรรมย่อย
ประกอบดว้ย 

1.2.1  กลุ่มเช้ือชาติ  (Nationality groups) เช้ือชาติต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั แต่ละเช้ือชาติ มีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  
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1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ 
ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้ห้ามท่ีแตกต่างกนั จึงมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค  

1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวด า
ผวิขาวผวิเหลืองแต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั 

1 .2 .4  พื้ น ท่ี ท างภู มิ ศ าสต ร์  (Geographical areas) ห รือ
ทอ้งถ่ิน (Region) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ท าใหเ้กิดลกัษณะการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกนั และมีอิทธิพลต่อ
การบริโภคท่ีแตกต่างกนั  

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกรกลุ่ม
ผูใ้ช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการกลุ่มวิชาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย์นัก
กฎหมายครู  

1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็กวยัรุ่น ผูใ้หญ่
วยัท างาน และผูสู้งอาย ุ 

1.2.7 กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญิง และเพศชาย 
1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) 

1 .3.1 บุ คคลภายในชั้ นสั งคม เดียวกัน  มีแนวโน้มจะ
ประพฤติเหมือนกนั และบริโภคคลา้ยคลึงกนั  

1.3.2 บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรือต ่าตามต าแหน่งท่ียอมรับ
ในสังคมนั้น  

1.3.3 ชั้ นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกูล 
ต าแหน่งหนา้ท่ี หรือบุคลิกลกัษณะ 

1.3.4 ชั้นของสังคมเป็นล าดับขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกัน และ
บุคคลสามารถเปล่ียนชั้นของสังคมให้สูงข้ึน หรือต ่าลงไดล้กัษณะชั้นของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่ม
ใหญ่ได ้3 ระดบั และเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบั 

นกัการตลาดพบวา่ ชั้นของสังคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาดของสินคา้ 
การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และ กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ แต่
ละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกต่างกัน ในด้านการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และการบริโภค
ผลิตภณัฑ ์
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2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอา้งอิงครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย 
กลุ่มน้ีจะมี อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแ้ก่ครอบครัวเพื่อน
สนิท และเพื่อนบา้น 

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่กลุ่มบุคคลชั้น
น าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆในสังคม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อ
บุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของ
บุคคล เน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับในกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตาม และยอมรับความคิดเห็น 
ต่างจากกลุ่มอิทธิพล นกัการตลาดควรทราบวา่ กลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
อยา่งไร  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่า มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
ทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
การขายสินคา้อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว คนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือ 
ยโุรป ซ่ึงจะมีลกัษะแตกต่างกนั  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิงองคก์ร และ สถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่าง
กนัในแต่ละกลุ่ม  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู ้ซ้ือได้รับอิทธิพลจาก 
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคลดงัน้ี  

3.1   อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั  
3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้ นตอนการ

ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  
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3 .3  โอก าสท าง เศรษ ฐ กิ จ  (Economic circumstances) ห รือรายได ้
(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาส
เหล่านั้น ประกอบดว้ยรายไดก้ารออมทรัพยอ์  านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน  

3.4  การศึกษา (Education) ผู ้ท่ี มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึง หมายถึง อัตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวติของมนุษย ์โดยแสดงออกในรูป  

3.5.1 กิจกรรม (Activities) คือ กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ 
หรือ ท าเป็นประจ า เช่น การท าอาหาร การเดินทางท่องเท่ียว เล่นกีฬา ฯลฯ 

3.5.2 ความสนใจ (Interests) คือ ส่ิงท่ีผู ้บริโภคให้ความ
สนใจ มากกวา่ส่ิงอ่ืนทัว่ไป เช่น สนใจในกีฬาฟุตบอล อาหารญ่ีปุ่น หรือ การเดินทางเท่ียวยโุรป เป็น
ตน้ 

3 .5.3 คว าม คิ ด เห็ น  (Opinions) คื อ  ส่ิ ง ท่ี ผู ้บ ริ โภ ค มี
ความรู้สึกนึกคิดกบัส่ิงนั้น เช่น ความคิดเห็นเก่ียวกบัฟุตบอลไทย ความช่ืนชอบอาหารญ่ีปุ่น การ
เดินทางเท่ียวยโุรปควรไปฝร่ังเศสก่อนประเทศอ่ืน เป็นตน้ 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้
สินคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย  

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทศันคติ 
4.6 บุคลิกภาพ  
4.7 แนวความคิดของตนเอง 

 

2.3 แนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจในกำรซ้ือ 
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการของกลุ่มพฤติกรรมในการตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้าต่างๆ จากปัจจยัภายในและภายนอกท่ีไดก้ล่าวมา ซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค Kotlerไดเ้สนอโมเดลของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดงัรูปดา้นล่าง 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภำพที ่5 : กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (2000) Marketing Management, p. 179 

 
จากภาพท่ี 5 โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

1.1 ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว  
1.2 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของ

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) เช่น เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
จึงเกิดความความตอ้งการข้ึน 
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2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้
หรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ 
โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

 2.1 แห ล่งบุ คคล  (Personal Sources) เช่น  การสอบถามจาก เพื่ อน 
ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ 

 2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น  การหาข้อมูลจาก
โฆษณาตามส่ือต่างๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์

 2.3 แห ล่ งส าธ ารณ ชน  (Public Sources) เช่ น  ก ารส อบ ถ าม จาก
รายละเอียดของสินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 2.4 แ ห ล่ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์  (Experiential Sources) เ กิ ด จ า ก ก า ร
ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆมาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ข้อมูลจากขั้นตอนท่ี 2 
แลว้ ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภค
ตอ้งก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน เช่น ยีห่้อ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย 
ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

4.1 ตรายีห่้อท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
4.5 วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กบั
ส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถ้าลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑ์ของคู่
แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆดว้ย 
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ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลงัจากท่ี
ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้ง
ศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Call Center) เป็นตน้ 

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ  เป็นกระบวนการท่ีผู ้บริโภค
ตดัสินใจว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้  สังคมและกลุ่ม
ทางสังคม ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส 

 
2.4 ทฤษฎเีกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือ (AIDA) 
วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (2558) ไดใ้ห้ค  าอธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบัเหตุการณ์ส าคญั 4 

เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนตามล าดบั เม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นโฆษณา 
1. Attention สร้างความสนใจ เป็นจุดเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือ โดยสินคา้จะท าการ

สร้างใหผู้บ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้ใหไ้ดก่้อน แลว้เม่ือผูบ้ริโภคเห็นก็จะจดจ าได ้
2. Interest เกิดความสนใจ เป็นกระบวนการต่อมาเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลของสินคา้ 

หรือบริการแลว้เกิดความตอ้งการจนใหค้วามสนใจหาขอ้มูลเพิ่มเติม 
3. Desire ความปรารถนา หรือ ความตอ้งการ หลงัจากท่ีคน้หาขอ้มูลแลว้ เม่ือเจอสินคา้

ท่ีตรงกับความต้องการในอุดมคติก็จะเกิดความต้องการสินค้ามาใช้ เน่ืองจากสินค้าสามารถ
ตอบสนอง ความตอ้งการได ้

4. Action การกระท า เม่ือเกิดความตอ้งการแลว้ กระบวนการจะเสร็จสมบูรณ์ก็ต่อเม่ือ 
ลูกคา้กระท าการตดัสินใจบางอยา่ง หรือซ้ือสินคา้ก็จะจบกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 
2.5 ทฤษฎส่ีวนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) 
ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, Philip, 2546) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ความแปลกใหม่ คุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้องผลิตภณัฑ์ รูปแบบ 
รูปทรงของผลิตภณัฑ์ ตลอดจนบรรจุภณัฑ์ และป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือ
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ของผูบ้ริโภค บรรจุภัณฑ์ ท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา เพื่อประเมินการ
ตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของ
ผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือก และท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ ท่ีมีราคาต ่า นักการตลาดจึงควร
ค านึงถึงการก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัสินคา้หรือบริการ ธุรกิจตอ้งมีเป้าหมายวา่จะตั้งราคา เพื่อ
ตอ้งการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพื่อเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้ง
ตอ้งมี การใชก้ลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีจะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กบัคู่แข่งขนั
ไดใ้นการแข่งขนั ในตลาดกลยทุธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือท่ีคู่แข่งขนัน ามาใช ้และไดผ้ลรวดเร็วกวา่ปัจจยั
อ่ืนๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคา้ให้สูงส าหรับสินคา้ท่ีมีลกัษณะพิเศษในตวัของมนัเอง 
เพื่อแสดงภาพพจน์ท่ีดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้งราคา การตั้ งราคาสินค้าอาจมี
นโยบายการให้สินเช่ือหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสด หรือส่วนลดการคา้ นอกจากนั้นธุรกิจ
จะตอ้งค านึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายท่ีจะมีผลกระทบต่อราคาดว้ย ราคามูลค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวั
เงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา
ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์การตลาดดา้นราคา
ตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ดว้ย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) ผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้ผลิต
ผลิตข้ึนมาไดน้ั้น ถึงแมว้า่จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถา้ผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งในการซ้ือ และไม่
สามารถจะจดัหามาได้เม่ือเกิดความตอ้งการ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการผูบ้ริโภคได ้ดงันั้นนกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาวา่จะตอ้งมีช่องทางในการจดัจ าหน่าย
ท่ีไหนบา้ง เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอยา่งทัว่ถึง โดยจะใชว้ิธีการขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง 
หรือการขายสินคา้ผ่านสถาบนัคนกลางต่างๆ เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers ) พ่อคา้ปลีก (Retailers) 
และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) นอกจากน้ียงัตอ้งค านึงถึงขั้นตอนของการจดัเก็บรักษา
สินค้า (Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายให้ทนัเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีจ  าหน่าย
แพร่หลาย เป็นท่ีนิยม และง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ี
น าเสนอต่างๆ อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้าน
เสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ท าให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกว่าน าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์
มาร์เก็ต 
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4 . ก ารส่ ง เส ริมก ารตล าด  (Promotion-Marketing Communication) การส่ ง เส ริม
การตลาดเป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย และเป็นวิธีการท่ีจะ
บอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอก
ให้ลูกคา้ทราบว่ามีผลิตภณัฑ์ออกจ าหน่ายในทอ้งตลาด พยายามชกัชวนให้ลูกคา้ซ้ือ และเพื่อเตือน
ความทรงจ ากบัตวัผูบ้ริโภค การส่งเสริมการตลาดจะตอ้งมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร 
(Communication Process) เพื่อเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บกบัผูส่้ง การส่งเสริมการตลาดมี
เคร่ืองมือส าคญัท่ีใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกัน ท่ีเรียกว่าส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Mix) ไดแ้ก่  

4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินคา้
แบบ เผชิญหนา้กนั (Face-to-Face) พนกังานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา้ 
การส่งเสริม การตลาดโดยวธีิน้ีเป็นวธีิท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง  

4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการ
ส่งเสริมการตลาด โดยไม่ไดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้ส่ือ
โฆษณาประเภทต่างๆ  เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต 
(Internet) ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถ เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการ
กระจายตลาดกวา้ง  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมท่ีท าหน้าท่ี
ช่วยพนกังานขาย และการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้
เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของ
ตวัอยา่ง แจกคูปอง ของแถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลกสินคา้การชิงโชคแจกรางวลัต่างๆ 

4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใน 
ปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพื่อสร้างช่ือเสียงและ
ภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบนัองคก์รธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ไดเ้นน้ท่ีการแสวงหาก าไร (Maximize Profit) 
เพียงอย่างเดียว ตอ้งเน้นท่ีวตัถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพราะ
ความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะข้ึนอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคต่อตา้นหรือมีความคิดว่าองค์กรธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตนมากจนไม่ค  านึงถึง
สังคม หรือผู ้บริโภค เช่น การผลิตสินค้าแล้วปล่อยน ้ าเสียลงแม่น ้ า หรือท าให้อากาศเป็นพิษ 
ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวม โดยไม่ได้หาวิธีการแกไ้ข จะสร้างภาพพจน์ท่ีไม่ดีขององค์กรธุรกิจ 
ตวัอยา่งเช่น บริษทับุญรอดบริเวอร่ี จ  ากดั เป็นกิจการขายเบียร์ ซ่ึงมีส่วนในการเสนอส่ิงท่ีเป็นพิษภยั
ต่อประชาชน จึงพยายามท าป้ายโฆษณาเพื่อเสริมสร้างภาพพจน์ ด้วยการเสนอเร่ืองการอนุรักษ์
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ธรรมชาติ อนุรักษ์วฒันธรรมไทย เป็นการชดเชย เบ่ียงเบนความรู้สึกต่อตา้นของสังคม หากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไม่พอใจและไม่ต้องการซ้ือสินคา้และบริการของผูผ้ลิต ย่อมเป็นสาเหตุท่ีจะจ ากดัการ
เจริญเติบโตของธุรกิจได ้  

4.5.กระบวนการ (Process) เป็ นการส ร้างสรรค์และการส่ งมอบ
ส่วนประกอบของ ผลิตภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอยา่งดี กลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับ
การบริการ คือ เวลา และประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความ
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการส่งมอบสินคา้ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนกังานจะ
ได้ไม่ เกิดความสับสน ท างานได้อย่างถูกต้อง และมีแบบแผนเดียวกัน อีกทั้ งงานท่ีได้ต้องมี
ประสิทธิภาพและคุณภาพท่ีดีอีกดว้ย 

 
 

3. งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” สามารถแบ่งออกเป็น ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ต่างประเทศ ดงัน้ี 

 
3.1 งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้องในประเทศ 
รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาด้าน
ลกัษณะประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรี
ทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26-35 ปี 
มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน ซ่ึงมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท และพบว่าปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา และ
สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต ส่วนในดา้น
การบริการและดา้นความปลอดภยัของวิธีการช าระเงินมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรี
ทางอินเตอร์เน็ต อีกทั้งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต 
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วนันทร หอวงศ์รัตนะ (2552) ศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น     
แบรนด์เนม วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม ใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 151 คน 
ผลการวิจยัพบวา่ ตราสินคา้ และวสัดุท่ีมีคุณภาพ ทนทานต่อการใชง้าน มีผลท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมเพิ่มข้ึน อีกทั้งยงัพบวา่เพื่อนเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชั่นเพิ่มข้ึน และปัจจยัท่ีมีความส าคญัอีกอย่างหน่ึงคือฐานะทางสังคมซ่ึงพบว่ามีทิศทาง
ตรงกันข้ามกับปริมาณการบริโภคสินค้าแฟชั่น การบริโภคสินค้าแฟชั่นท่ีเพิ่มข้ึน ไม่สามารถ
สะทอ้นสถานะทางสังคมไดอ้ยา่งชดัเจน 

วิกานดา ปกปงเมือง (2552) ศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นของ
นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเชียงใหม่  วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นของ
นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอย่างเป็นนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
จ  านวน 390 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ท่ีได้รับจากผูป้กครอง 
3,001 – 4,000 บาทต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นอยู่ท่ี 301 – 600 บาทต่อ
เดือน ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีราคา 101 – 200 บาทต่อช้ิน ประเภทของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือส่วนใหญ่ไดแ้ก่ 
เส้ือยดืทีเช้ิต โดยจะเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีสีขาวและสีด ามากกวา่สีอ่ืนๆ และซ้ือโดยไม่ทราบชนิด 
ของผา้ ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากการเดินดูตามร้านขายเส้ือผา้เอง บุคคลท่ีให้ค  าปรึกษาคือเพื่อน แต่มี
การตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดว้ยตนเอง ซ้ือบ่อยท่ีสุดในช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ และในวนัท่ี
ว่าง หรือสะดวก ซ้ือเฉล่ีย 2 คร้ังต่อเดือน เฉล่ีย 2 ช้ินต่อคร้ัง เหตุผลท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ัง คือซ้ือ
ตามความชอบและรสนิยม และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ คือ รูปแบบถูกใจ ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีตลาดนัดหน้า
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ เซ็นทรัลแอร์พอร์ต พลาซ่า เซ็นทรัลกาดสวนแกว้ ร้านขายเส้ือผา้แฟชัน่ทัว่ไป 
และถนนคนเดิน แต่ไปซ้ือบ่อยท่ีสุด คือตลาดนดัหนา้มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ตดัสินใจซ้ือทนัทีท่ีพบ
เส้ือผา้แฟชั่นท่ีถูกใจ โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้าในการซ้ือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดตามล าดบั ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 ล าดบัแรก ดา้นราคา คือ สามารถต่อรองราคา
ไดร้าคาถูก และมีป้ายราคาบอกชดัเจน ด้านผลิตภณัฑ์ คือ รูปแบบสวยงาม ใช้ไดห้ลายโอกาส และ
สีสันสวยงาม ดา้นการจดัจ าหน่าย คือ สถานท่ีจ าหน่ายหาง่าย สะดวกในการเดินทาง และมีท่ีจอดรถ 
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และด้านการส่งเสริมการตลาด คือ พนักงานขายมีอธัยาศยั พูดจาดี สินค้าลดราคา และมีบริการ
เปล่ียน หรือคืนสินคา้ไดเ้ม่ือมีปัญหา 

กชกร สุวะจนัทร์ (2555) ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาดา้น
ลกัษณะประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ใชว้ิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอย่าง
เป็นประชาชนในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานีท่ีมีอายุระหว่าง 15- 40 ปี 
จ  านวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-35 
ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพขา้ราชการหรือรัฐวสิาหกิจ มีรายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาท มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี และมีความสนใจในสินคา้แฟชั่น กลยุทธ์ทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาพบวา่ ดา้นราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ และด้านพนักงานผู ้ให้บริการ ตามล าดบั และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นด้านท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจต ่าท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ และอายุ ท่ีต่างกนั เห็นวา่
กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ส่วนผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีสถานะภาพสมรส อาชีพ รายได้ และการศึกษา ท่ีต่างกัน เห็นว่ากลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในภาพรวมแตกต่างกนั 

 

3.2 งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้องต่ำงประเทศ 
พิ ตุวีลา กันกานัม และชามาลี ไดน์ชา (Pituwela Kankanamge, Chamari Dinesha, 

2014) ศึ ก ษ า วิ จั ย เ ร่ื อ ง  Influence of culture on consumer behavior in the fashion industry 
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจโดยการใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือ กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในประเทศนอร์เวย ์และศรีลงักา จ านวน 150 
คน ผลการวิจยัพบว่า การจดัโปรโมชัน่ในร้านคา้ ไม่มีผลต่อการกระตุน้การซ้ือ ในขณะท่ีอิทธิพล
จาก อารมณ์ และความพร้อมของเงิน ส่งผลกระทบต่อแรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 

จากการศึกษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศและต่างประเทศ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ โดยมีเหตุผลในการซ้ือจาก ตราสินคา้ วสัดุท่ีมีคุณภาพ ความชอบ และ
รสนิยม ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือเส้ือผา้ท่ีมีสีขาว และสีด า มากกวา่สีอ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นสีท่ีสามารถสวม
ใส่ได้ง่าย หลากหลายโอกาส และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะไม่ทราบถึงชนิดของผา้ท่ีน ามาตดัเยบ็ แต่

http://brage.bibsys.no/xmlui/handle/11250/92952/browse?value=Pituwela%20Kankanamge,%20Chamari%20Dinesha&type=author
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ค านึงถึงความทนทานต่อการใชง้าน โดยมีเพื่อนเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท่ีคอยให้
ค  าปรึกษา และไดรั้บขอ้มูลข่าวสารส่วนใหญ่จากการเดินดูจากหนา้ร้าน ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคให้ความ
สนใจในด้านราคาเป็นหลัก รองลงมา คือ ด้านผลิตภณัฑ์ สถานท่ีจ าหน่ายจะตอ้งสะดวกในการ
เดินทาง มีท่ีจอดรถ เช่น ห้างสรรพสินคา้ต่างๆ มีพนกังานขายท่ีเป็นมิตร และดา้นส่งเสริมการขาย
ตามล าดบั  

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผา้ไม่แตกต่างกนั ยกตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคเพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้จาก
ปัจจยัดา้นราคาไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคเพศชาย 

นอกจากนั้นปัจจยัทางด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 

 จากการศึกษาค าส าคญั แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ผูว้ิจยัมีความ
เข้าใจมากข้ึนเก่ียวกับงานวิจัยท่ีท าการศึกษา ซ่ึงสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับงานวิจัยได้ดังน้ี 
เน่ืองจากพบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภค จากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวถึงส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคคือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ์ซ่ึงในท่ีน้ีคือเส้ือผา้ รวมถึงการบริการของพนักงานขาย ราคา ช่องทางการจ าหน่าย 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม ปัจจัยเหล่าน้ีมี
ความส าคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นข้อมูลท่ีท าให้ผู ้ท่ีท  าธุรกิจเส้ือผ้าหรืออยู่ใน
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งสามารถเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงความตอ้งการเชิงลึกท่ีอยูใ่นใจของ
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายในสังคมได้เป็นอย่างดี รวมถึงผูท่ี้ท  างานในด้านการตลาด ก็สามารถ
น าไปก าหนดเป้าหมายขององคก์ร และวางแผนเชิงกลยุทธ์ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุด เป็นการสร้างยอดขายและเพิ่มผลก าไร อีกทั้งยงัสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความจงรักภกัดีกบัสินคา้ของบริษทั เพื่อเป็นการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด ดงันั้นผูป้ระกอบการ
ธุรกิจเส้ือผา้จึงตอ้งมีการปรับตวัใหเ้ขา้กบัการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน รับมือกบัความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้กลุ่มใหม่ท่ีเกิดข้ึนในสังคม และมีแนวโน้มท่ีจะขยายตวัต่อไปเร่ือยๆในอนาคต เพื่อความอยู่
รอดของธุรกิจต่อไป 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

การศึกษาคน้ควา้วิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ 
แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยผูว้ิจ ัยได้ก าหนดให้มีวิธีการ
ด าเนินการวจิยัท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดศึ้กษา 
2. วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3. กรอบแนวคิดในการวจิยั 
4. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
5. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั และเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
6. การทดสอบเคร่ืองมือวจิยั 
7. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
8. การเตรียมและจดัการขอ้มูล  
9. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรของงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรเพศหญิง และเพศชาย ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ โดยเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งจากการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งใชว้ิธีเปิดตารางส าเร็จรูปทาโรยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 93% โดยความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกิน ±7% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน 
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วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 

งานวจิยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่มีความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยกระจายแบบสอบถามไปยงัผูห้ญิง และ
ผูช้ายท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผูท่ี้มีการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยใน
ห้างสรรพสินค้า โดยท าการเก็บแบบสอบถามผูห้ญิง และผูช้ายในสถานท่ีต่างๆ ท่ีมีประชากร
หนาแน่น 

 
 

กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในกำรวจิัย 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)       ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดต่้อเดือน 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย
ในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 

- ผลิตภณัฑ์ และบริการ 

- ราคา 

- สถานท่ีจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 
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ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 

ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวจิยัน้ี จ  าแนกออกเป็นตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามในแต่ละ
สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือน 

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ ไดแ้ก่ 
ยีห่้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย รูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณ
และค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ช่วงเวลาในการซ้ือ และสถานท่ีในการเลือกซ้ือ  

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และการ
บริการ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ ไดแ้ก่ 
ยีห่้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย รูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณ
และค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ช่วงเวลาในการซ้ือ และสถานท่ีในการเลือกซ้ือ 

 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย และเกณฑ์กำรให้คะแนน 
ในการวิจยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับ

การวจิยัโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึง

มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) ประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale) ไดแ้ก่ ขอ้มูลเก่ียวกบั เพศ และอาชีพ และประเภทสเกลอนัดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ ขอ้มูล
เก่ียวกบั อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือน 

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ไทยใน
ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended 
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Questions) ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์ไทย ยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย รูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
ช่วงเวลาในการซ้ือ สถานท่ีในการเลือกซ้ือ และช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร และประเภทสเกล
อนัดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณและค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง  

ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended 
Questions) ประเภทมาตราช่วง (Interval Scale) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้าน
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด โดยเป็นการวดัระดบัความส าคญัใน 5 
ระดบั คือ 

1. ส าคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
2. ส าคญัมาก  4 คะแนน 
3. ส าคญัปานกลาง  3 คะแนน 
4. ส าคญันอ้ย  2 คะแนน 
5. ส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
หลังจากนั้ นน าคะแนนด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมารวมกนัเพื่อหารระดบัเฉล่ียของปัจจยัแต่ละปัจจยัโดยรวม
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีเกณฑก์ารก าหนดช่วงคะแนนดงัน้ี 

 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด          5 - 1 
                                                              =               =  0.8 
                    จ  านวนช้ิน                             5 

 

โดยใชค้ะแนนท่ีไดจ้ากขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งเป็นเกณฑ ์กล่าวคือ 
ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ส าคญัมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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กำรทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการศึกษาดงัน้ี 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเน้ือหา ความ
เหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) หลงัจาก
นั้นน ามาปรับปรุงใหมี้ความเหมาะสมตรงตามวตัถุประสงค ์

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กบั
กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูห้ญิง และผูช้ายท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผูท่ี้มีการ
ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ จ  านวนตวัอย่าง 30 ตวัอย่าง เพื่อตรวจสอบความเช่ือมัน่
ของเคร่ืองมือ 

 
 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เป็นการศึกษาปัจจยั

ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งลกัษณะการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีท าการศึกษาออกเป็น 

2 ลกัษณะ คือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 200 ชุด ซ่ึงจะ
ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจนครบตามจ านวน โดย
ขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ โดย
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวม และค้นคว้าข้อมูลจาก

เอกสารอา้งอิงต่างๆ (Documentary Study) ทั้งงานวิจยัของหน่วยงานราชการและเอกชน เอกสาร 

ส่ิงพิมพ ์วทิยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางของการท าการศึกษา

และวจิยัในคร้ังน้ี 
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กำรเตรียมและจัดกำรข้อมูล 
 เม่ือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 200 ชุด จึงน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
และการด าเนินการ ดงัน้ี 

1. ลงรหสั (Coding) ในแบบสอบถาม 
2. คดัลอกรหสัท่ีลงเรียบร้อยแลว้ลงในแบบฟอร์มการลงรหสั เพื่อน าไปบนัทึกขอ้มูล

ใหอ้ยูใ่นรูปลกัษณ์ท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์สามารถอ่านค่าได ้
3. น าขอ้มูลท่ีไดไ้ปประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ โดย

เลือกสถิติท่ีเหมาะสมในการค านวณตามลกัษณะของสเกลในการวดั 
 
 

สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) โดยน ามาแจกแจงหาร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ความถ่ี และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะขอ้มูลในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน อธิบายโดยใชค้วามถ่ี และค่าร้อยละ 
1.2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินค้า 

ไดแ้ก่ ยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย รูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ 
จ านวนและค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ช่วงเวลาในการซ้ือ สถานท่ีในการเลือกซ้ือ ช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสาร และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย อธิบายโดยใช้
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติโดยใชส้ถิติการวเิคราะห์แบบ Chi-Square 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์แบบ Chi-Square 
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บทที ่4 
ผลกำรวจิัย 

 
 

การศึกษา “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยใน
หา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลปฐม
ภูมิ (Primary data) โดยการใชแ้บบสอบถามออกส ารวจตามเขตต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ระยะเวลาในการส ารวจประมาณ 1 อาทิตย ์จ านวน 200 ชุด 

การเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัได้น าเสนอตามจุดประสงค์ของการวิจยั โดย
แบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ตามล าดบั ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยใน

หา้งสรรพสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ส่วนที ่1 กำรวเิครำะห์ข้อมูลด้ำนลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง   

ขอ้มูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ดงัรายละเอียด

ต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 1 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน ร้อยละ 

เพศ   
หญิง 
ชาย 

134 
66 

67.00 
33.00 

รวม 200 100.00 

อำยุ   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 5 2.50 
21-30 ปี 160 80.00 
31-40 ปี 30 15.00 
41-60 ปี 5 2.50 

รวม 200 100.00 

ระดับกำรศึกษำ   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 2.00 
ปริญญาตรี 149 74.50 
สูงกวา่ปริญญาตรี 47 23.50 

รวม 200 100.00 

อำชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 22 11.00 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 21 10.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พอ่บา้น-แม่บา้น 

115 
1 

57.50 
0.50 

ธุรกิจส่วนตวั 36 18.00 
อ่ืนๆ 5 2.50 
รวม 200 100.00 
รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 7 3.50 
10,001-30,000 บาท 107 53.50 
30,001-50,000 บาท 49 24.50 
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ตารางท่ี 1 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

 
จากตารางท่ี 1 เป็นการแสดงถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เพื่อให้ทราบถึงขอ้มูลพื้นฐานส่วนตวัของ
กลุ่มตวัอย่างอย่างกวา้งๆ และเพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมของกลุ่ม
ตวัอยา่งอยา่งถูกตอ้ง 

เพศ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 
และเพศชายจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 

อายุ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 21-30 ปี จ  านวน 160 คน คิด
เป็นร้อยละ 80.00 รองลงมาคือ อายุในช่วงระหว่าง 31-40 ปี จ  านวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.00 
ส่วนผูท่ี้มีอายตุ  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี และอายุ 41-60 ปี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ในสัดส่วน
ท่ีเท่ากนั  

ระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมาคือระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.50 และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 

อาชีพ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 115 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.50 รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.50 พอ่บา้น-แม่บา้น จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และอ่ืนๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001 - 30,000 
บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาคือผูมี้ท่ีมีรายได ้30,001-50,000 บาท จ านวน 49 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และผูท่ี้มีรายได้ตั้งแต่ 50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.50 ส่วนผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
 

 

ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน ร้อยละ 

50,001 บาทข้ึนไป 37 18.50 
รวม 200 100.00 
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ส่วนที่ 2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทยใน
ห้ำงสรรพสินค้ำของกลุ่มตัวอย่ำง 

การวิ เคราะ ห์ข้อ มูล เก่ี ยวกับพฤ ติกรรมการเลือก ซ้ื อ เส้ื อผ้าแบรนด์ ไทยใน
ห้างสรรพสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  ยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย รูปแบบของเส้ือผา้
ในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนและค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ช่วงเวลาในการซ้ือ สถานท่ี
ในการเลือกซ้ือ ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

 
ตารางท่ี 2 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยยี่ห้อ Greyhound มากท่ีสุด คิด

เป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาคือ ยีห่อ้ Jaspal คิดเป็นร้อยละ 15.00 และ Dapper คิดเป็นร้อยละ14.00 
 
 

 

 

ยีห้่อของเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

Greyhound 59 29.50 
Jaspal 
Dapper 
Chaps 
Flynow 
Soda 

30 
28 
27 
13 
6 

15.00 
14.00 
13.50 
6.50 
3.00 

Kloset 
Milin 
Issue 
อ่ืนๆ 

6 
6 
5 

20 

3.00 
3.00 
2.50 

10.00 
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ตารางท่ี 3 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรูปแบบของเส้ือผา้แบรนด์ไทยในการ        

เลือกซ้ือ 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยประเภท เส้ือยดื มากท่ีสุด 

คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมาคือ เส้ือเช้ิต คิดเป็นร้อยละ 22.50 ส่วนกางเกง และเดรส คิดเป็นร้อย
ละ 19.00 ในสัดส่วนท่ีเท่ากนั  

 
ตารางท่ี 4 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยต่อ

เดือน 
(n=200) 

 

จากตารางท่ี 4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยโดยเฉล่ียเดือนละ 1-2 คร้ัง มาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 90.50 รองลงมาคือ 3-5 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และมากกวา่ 5 คร้ังต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 1.50 

 

รูปแบบของเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

เส้ือยดื 61 30.50 
เส้ือเช้ิต 45 22.50 
กางเกง 38 19.00 
เดรส 
กระโปรง 
เส้ือคลุม/แจค็เก็ต 

38 
9 
9 

19.00 
4.50 
4.50 

ควำมถี่ในกำรซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

1-2 คร้ัง 181 90.50 
3-5 คร้ัง 16 8.00 
มากกวา่ 5 คร้ัง 3 1.50 
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ตารางท่ี 5 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในแต่
ละคร้ัง 

(n=200) 

 

จากตารางท่ี 5 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยโดยเฉล่ียในแต่ละคร้ังจ านวน 
1-2 ช้ิน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 95.50 รองลงมาคือ 3-5 ช้ินต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 4.50 

ตารางท่ี 6 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยใน
แต่ละคร้ัง 

(n=200) 

 

จากตารางท่ี 6 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยโดยเฉล่ียใน
แต่ละคร้ังจ านวน 1,001-2000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ 2,001-3000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 22.50 และต ่ากวา่ 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.50 

 
 

 
 
 

ปริมำณในกำรซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

1-2 ช้ิน 191 95.50 
3-5 ช้ิน 9 4.50 
มากกวา่ 5 ช้ิน 0 0.00 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

1,001-2000 บาท 
2,001-3000 บาท 
ต ่ากวา่ 1,000 บาท 

102 
45 

                   31 

51.00 
22.50 

                 15.50 
3,000 บาทข้ึนไป 22 11.00 
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ตารางท่ี 7 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
(n=200) 

 

จากตารางท่ี  7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ไทยในช่วงท่ีมีการจัด
โปรโมชัน่ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 43.00 
และเม่ือมีสินคา้ใหม่ คิดเป็นร้อยละ 3.50  

 
ตารางท่ี 8 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานท่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยท่ีสยามพารากอน มาก

ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมาคือ เซ็นทรัลเวิลด์ คิดเป็นร้อยละ 21.00 และสยามเซ็นเตอร์ คิด
เป็นร้อยละ 19.00  

ช่วงเวลำในกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

มีการจดัโปรโมชัน่ 
ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน 
เม่ือมีสินคา้ใหม่ 

102 
86 
7 

51.00 
43.00 
3.50 

ช่วงเทศกาลพิเศษ 
อ่ืนๆ 

2 
3 

1.00 
1.50 

สถำนทีใ่นกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทย จ ำนวน ร้อยละ 

สยามพารากอน 
เซ็นทรัลเวลิด ์
สยามเซ็นเตอร์ 

53 
42 
38 

26.50 
21.00 
19.00 

เซ็นทรัลลาดพร้าว 
เซ็นทรัลพระรามเกา้ 
เซ็นทรัลชิดลม 
เอม็โพเรียม 
อ่ืนๆ 

35 
8 
5 
1 

18 

17.50 
4.00 
2.50 
0.50 
9.00 
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ตารางท่ี 9 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

(n=200) 

 

จากตารางท่ี 9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้แบรนด์ไทย ผ่าน
ช่องทาง อินเทอร์เน็ต มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ หนา้ร้านคา้ คิดเป็นร้อยละ 38.00 
และนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 7.00 
 
ตารางท่ี 10 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้    

แบรนดไ์ทย 
(n=200) 

ช่องทำงในกำรรับข้อมูลข่ำวสำรเกีย่วกบั

เส้ือผ้ำแบรนด์ไทย 

จ ำนวน ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 
หนา้ร้านคา้ 
นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา 
วทิย ุ
โทรทศัน์ 

97 
76 
14 
7 
1 
0 

48.50 
38.00 

                  7.00 
3.50 
0.50 
0.00 

อ่ืนๆ 5 2.50 

บุคคลทีม่ีอทิธิต่อกำรเลือกซ้ือ 
เส้ือผ้ำแบรนด์ไทย 

จ ำนวน ร้อยละ 

ตวัเอง 
ดารา/นางแบบ 

138 
28 

69.00 
14.00 

เพื่อน 
แฟน 
ญาติพี่นอ้ง 
พอ่แม่ 

17 
13 
3 
1 

8.50 
6.50 
1.50 
0.50 
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จากตารางท่ี 10 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยของกลุ่ม
ตวัอยา่งคือ ตวัเอง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือ ดารา/นางแบบ คิดเป็นร้อยละ 14.00 
และเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 8.50 

 
ส่วนที ่3 กำรวเิครำะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
การวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 

ผลิตภณัฑ์ และการบริการ ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดการ
วเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความส าคญัแต่ละดา้น ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 11 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และการบริการ 
(n=200) 

 
จากตารางท่ี 11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ์ และการบริการ โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.94 เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบวา่ 

ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ และกำรบริกำร           X   S.D.      ระดับควำมส ำคัญ 

เขา้กบัสรีระของร่างกาย 
ความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือผา้ 
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของตนเองได ้
คุณภาพของเส้ือผา้ (เน้ือผา้ และการตดัเยบ็) 
การใหบ้ริการของพนกังานขาย 
 (ใหค้  าแนะน า และอธัยาศยัดี) 
ความหลากหลายของเส้ือผา้ (รูปแบบและสี) 
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้เส้ือผา้ 

        4.60    
        4.35 
        4.31 
        4.29 
        4.00 
 
        3.78 
        3.68 

  0.65 
  0.68 
  0.84 
  0.68 
  0.96 
 
  0.82 
  0.92 

            มากท่ีสุด   
            มากท่ีสุด 
            มากท่ีสุด 
            มากท่ีสุด 
               มาก 
 
               มาก 
               มาก 

การบริการหลงัการขาย  
(การเปล่ียนหรือคืนสินคา้ เม่ือมีปัญหา ) 
บรรจุภณัฑ ์

        3.63 
         
        2.83    

  1.13 
   
  1.07 

               มาก 
 
            ปานกลาง 

รวม                                                                           3.94                 0.53                          มำก 
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ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ เขา้กบัสรีระของร่างกาย มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60 รองลงมาคือ ความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของตนเองได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และคุณภาพของเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.29 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัมาก คือ การให้บริการของพนกังานขาย มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 รองลงมาคือ ความหลากหลายของเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 ความมีช่ือเสียง
ของตราสินคา้เส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 และการบริการหลงัการขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง คือ บรรจุภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.83 

 
ตารางท่ี 12 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคา 
(n=200) 

 
จากตารางท่ี 12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.15 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ 
ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ ราคามีความเหมาะสมกบั

คุณภาพของเน้ือผา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21  

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดับมาก คือ ราคามีความเหมาะสมกบัตรา
สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94  

 
 
 

ปัจจัยด้ำนรำคำ           X  S.D.      ระดับควำมส ำคัญ 

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 
ราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
ราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้ 

        4.30 
        4.21 
        3.94 

  0.79 
  0.77 
  0.96 

            มากท่ีสุด 
            มากท่ีสุด 
                มาก 

รวม                                                                           4.15                 0.19                          มำก 
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ตารางท่ี 13 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นสถานท่ี 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นสถานท่ี โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.71 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ 
ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดับมาก คือ เดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 รองลงมาคือ การจดัวางแยกประเภทสินคา้ท่ีชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 หาซ้ือ
ได้ง่าย มีหลายสาขา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 และการจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทันสมยั สวยงาม มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง คือ ขนาดของร้านคา้ท่ีเหมาะสม 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้ำนสถำนที่           X     S.D.      ระดับควำมส ำคัญ 

เดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถ 
การจดัวางแยกประเภทสินคา้ท่ีชดัเจน 
หาซ้ือไดง่้าย มีหลายสาขา 
การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม 
ขนาดของร้านคา้ท่ีเหมาะสม 

        3.98 
        3.86 
        3.83 
        3.62         
        3.25   

    1.05 
    0.86 
    0.98 
    0.87 
    0.93 

                มาก 
                มาก 
                มาก 
                มาก 
           ปานกลาง 

รวม                                                                              3.71                0.29                        มำก 
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ตารางท่ี 14 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.26 เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบวา่ 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือโปรโมชัน่ ส่วนลด ของแถม 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29  

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมาก คือ การท าบตัรสมาชิก สะสมแตม้
หรือใชเ้ป็นส่วนลด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65  

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คือ ป้ายโฆษณาตามสถานท่ี
ต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.03 รองลงมาคือ การโฆษณาในนิตยสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.98 ใช้ดารา 
นางแบบเป็นพรีเซนเตอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.88 และการจดังานแฟชั่นโชว์ตามสถานท่ีต่างๆ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.74 

 
ส่วนที ่4 กำรวเิครำะห์ข้อมูลเพ่ือกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐำนที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 35 สมมติฐานยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 

1.1     เพศมีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด       X      S.D.      ระดับควำมส ำคัญ 

โปรโมชัน่ ส่วนลด ของแถม 
การท าบตัรสมาชิก สะสมแตม้หรือใชเ้ป็นส่วนลด 
ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ 
การโฆษณาในนิตยสาร 
ใชด้ารา นางแบบเป็นพรีเซนเตอร์ 
จดังานแฟชัน่โชวต์ามสถานท่ีต่างๆ 

    4.29                  
    3.65 
    3.03 
    2.98      
    2.88 
    2.74 

     0.93 
     1.10 
     1.01 
     1.05 
     1.12 
     1.18 

            มากท่ีสุด 
                มาก 
            ปานกลาง 
            ปานกลาง 
            ปานกลาง 
            ปานกลาง 

รวม                                                                                  3.26             0.59                   ปำนกลำง 
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1.2     อายมีุความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.3     ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.4     อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.5     รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.6     เพศมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
1.7     อายมีุความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
1.8     ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
1.9     อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
1.10 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
1.11 เพศมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.12 อายมีุความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.13 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.14 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.15 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.16 เพศมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.17 อายมีุความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.18 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.19 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.20 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.21 เพศมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.22 อายมีุความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.23 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.24 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.25 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.26 เพศมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.27 อายมีุความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.28 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

1.29 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

1.30 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

1.31 เพศมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 



45 

1.32 อายมีุความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.33 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.34 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
1.35 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

           ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
H0 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อ

เดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อ
เดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1-1.5 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อในการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 15 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัยี่ห้อในการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             27.414a 9 0.001** 

อาย ุ             54.218a 27 0.001** 

ระดบัการศึกษา             37.371a 18            0.005** 

อาชีพ 69.188a 45            0.012* 

รายไดต่้อเดือน 31.312a 27            0.259 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                ** หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 15 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กบัยี่หอ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย พบวา่ ปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือน มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.259 
ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้  
แบรนด์ไทย ส่วนผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และ
อาชีพกบัยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบวา่ มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.001, 0.001, 0.005 และ 
0.012 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ 
มีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6-1.10 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของ
เส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
 
ตารางท่ี 16 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัรูปแบบของเส้ือผา้

ในการเลือกซ้ือ 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             32.601a 5    0.000** 

อาย ุ             9.991a 15 0.820 

ระดบัการศึกษา             8.029a 10 0.626 

อาชีพ 27.929a 25 0.311 

รายไดต่้อเดือน 18.465a 15 0.239 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ ** หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                 

จากตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ พบว่า ปัจจยัด้านอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.820, 0.626, 0.311 และ 0.239 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 
คือปัจจยัดังกล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กับรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ ส่วนผลการทดสอบ
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ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นเพศกบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ พบวา่ มีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจยัดา้นเพศมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการ
เลือกซ้ือ 
 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.11-1.15 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 17 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัความถ่ีในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             1.759a 2 0.415 

อาย ุ             2.815a 6 0.832 

ระดบัการศึกษา             3.313a 4 0.507 

อาชีพ 19.703a 10  0.032* 

รายไดต่้อเดือน 1.713a 6 0.944 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 17 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้ต่อ
เดือน มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.415, 0.832, 0.507 และ 0.944 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 
คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย ส่วนผลการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านอาชีพกับความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า มีระดับ
นยัส าคญัท่ี 0.032 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจยัดา้นอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.16-1.20 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณใน
การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 18 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัปริมาณในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             2.168a 3 0.848 

อาย ุ             0.805a 6 0.832 

ระดบัการศึกษา             0.209a 2 0.901 

อาชีพ 1.738a 5 0.884 

รายไดต่้อเดือน 2.336a 3 0.506 

N of Valid Cases 200 
  

 
จากตารางท่ี 18 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย พบวา่ ปัจจยัดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน มีระดบันัยส าคญัท่ี 0.848, 0.832, 0.901, 0.884 และ 0.506 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึง
ยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.21-1.25 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 19 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             3.058a 3 0.383 

อาย ุ             3.887a 9 0.919 

ระดบัการศึกษา             1.613a 6 0.952 

อาชีพ 18.174a 15 0.254 

รายไดต่้อเดือน 27.862a 9     0.001** 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ ** หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 19 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ มี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.383, 0.919, 0.952 และ 0.254 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยั
ดังกล่าวไม่ มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ไทย ส่วนผลการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือนกบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบวา่ มี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.26-1.30 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาใน
การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 20 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัช่วงเวลาในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             2.845a 4 0.584 

อาย ุ             7.447a 12 0.827 

ระดบัการศึกษา             14.323a 8 0.074 

อาชีพ 22.137a 20 0.333 

รายไดต่้อเดือน 13.547a 12 0.331 

N of Valid Cases 200 
  

 
จากตารางท่ี 20 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า ปัจจยัด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน มีระดับนัยส าคญัท่ี 0.584, 0.827, 0.074, 0.333 และ 0.331 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่า 
0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.31-1.35 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีใน
การเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 21 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัสถานท่ีในการเลือก

ซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ             7.377a 7 0.391 

อาย ุ             78.014a 21    0.000** 

ระดบัการศึกษา             23.628a 14 0.051 

อาชีพ 36.852a 35 0.383 

รายไดต่้อเดือน 23.989a 21 0.294 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ ** หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า ปัจจยัด้านเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน มีระดบันัยส าคญัท่ี 0.391, 0.051, 0.383 และ 0.294 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึง
ยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย ส่วน
ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นอายุกบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย 
พบว่า มีระดบันัยส าคญัท่ี 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจยัดา้นอายุมีความสัมพนัธ์
กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

 
สมมติฐำนที่ 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 28 สมมติฐานยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
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2.1     ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.2     ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.3     ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.4     ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ 

แบรนดไ์ทย 
2.5     ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
2.6     ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
2.7     ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
2.8     ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการ

เลือกซ้ือ 
2.9    ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.10    ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.11    ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.12    ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ 

แบรนดไ์ทย 
2.13    ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.14    ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.15    ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.16    ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้ 

แบรนดไ์ทย 
2.17    ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.18    ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.19    ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.20    ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้ 

แบรนดไ์ทย 
2.21    ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.22    ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.23    ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.24    ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้ 

แบรนดไ์ทย 
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2.25    ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
ไทย 

2.26    ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.27    ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
2.28    ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
H0 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นราคา 

ดา้นสถานท่ี และดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ แบรนด์
ไทยในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นราคา 
ดา้นสถานท่ี และดา้นส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย
ในหา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1-2.4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อ
ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 22 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัยีห่อ้ในการ

เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ      19.526a 27 0.850 

ดา้นราคา           21.521a 36 0.973 

ดา้นสถานท่ี           23.455a 36 0.947 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 37.225a 36 0.412 

N of Valid Cases 200 
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จากตารางท่ี 22 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดกบัยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ด้าน
ราคา ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีระดบันัยส าคญัท่ี 0.850, 0.973, 0.947 และ 0.412
ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อในการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5-2.8 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
รูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
 
ตารางท่ี 23 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัรูปแบบ

ของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ      8.591a 15 0.898 

ดา้นราคา           37.313a 20   0.011* 

ดา้นสถานท่ี           17.843a 20 0.598 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 15.375a 20 0.755 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 23 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดกบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นสถานท่ี 
และดา้นส่งเสริมการตลาด มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.898, 0.598 และ 0.755 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 
จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ ส่วนผลการ
ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ พบว่า มีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.011 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของ
เส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.9-2.12 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 24 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัความถ่ีใน

การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ      5.292a 6 0.507 

ดา้นราคา           5.412a 8 0.713 

ดา้นสถานท่ี           5.503a 8 0.703 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด         6.920a 8 0.545 

N of Valid Cases 200 
  

 
จากตารางท่ี 24 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดกบัความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นราคา 
ด้านสถานท่ี  และด้านส่งเส ริมการตลาด มีระดับนัยส าคัญท่ี  0.507, 0.713, 0.703 และ  0.545 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.13-2.16 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
ปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 25 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัปริมาณใน

การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ     1.730a 3 0.630 

ดา้นราคา           0.547a 4 0.969 

ดา้นสถานท่ี           1.547a 4 0.818 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด         0.620a 4 0.961 

N of Valid Cases 200 
  

 
จากตารางท่ี 25 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดกบัปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นราคา 
ด้านสถานท่ี  และด้านส่งเส ริมการตลาด มีระดับนัยส าคัญท่ี  0.630, 0.969, 0.818 และ  0.961 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือ
เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.17-2.20 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 26 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัค่าใช้จ่าย

ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ     15.459a 9 0.079 

ดา้นราคา           24.772a 12  0.016* 

ดา้นสถานท่ี           11.366a 12 0.498 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด         15.482a 12 0.216 

N of Valid Cases 200 
  

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 26 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดกบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นสถานท่ี 
และดา้นส่งเสริมการตลาด มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.079, 0.498 และ 0.216 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 
จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย ส่วนผล
การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย พบวา่ มี
ระดับนัยส าคัญท่ี 0.016 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ ปัจจัยด้านราคามีความสัมพนัธ์กับ
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

 
 
 
 
 

 



58 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.21-2.24 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
ช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 27 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัช่วงเวลาใน

การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ     7.722a 12 0.806 

ดา้นราคา           24.386a 16 0.081 

ดา้นสถานท่ี           10.722a 16 0.826 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด         20.938a 16 0.181 

N of Valid Cases 200 
  

 
จากตารางท่ี 27 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดกบัช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นราคา 
ด้านสถานท่ี  และด้านส่งเส ริมการตลาด มีระดับนัยส าคัญท่ี  0.806, 0.081, 0.826 และ  0.181 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซ้ือ
เส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.25-2.28 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
สถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 
ตารางท่ี 28 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัสถานท่ีใน

การเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และบริการ     25.230a 21 0.237 

ดา้นราคา           31.881a 28 0.279 

ดา้นสถานท่ี           39.635a 28 0.071 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด         29.261a 28 0.399 

N of Valid Cases 200 
  

 
จากตารางท่ี 28 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดกบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้น
ราคา ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีระดบันัยส าคญัท่ี 0.237, 0.279, 0.071 และ 0.399 
ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดงักล่าวไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 

 
 

สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ไทยใน
หา้งสรรพสินคา้ ประกอบดว้ย ยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย รูปแบบของเส้ือผา้ ความถ่ีใน
การซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ และสถานท่ีในการเลือกซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี 

1. เพศกบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
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2. อายกุบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
3. ระดบัการศึกษากบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
4. อาชีพกบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
5. เพศกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
6. อาชีพกบัความถ่ีในการซ้ือ 
7. รายไดต่้อเดือนกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
8. อายกุบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือ 
ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดต่้อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ 
ประกอบดว้ย ยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย รูปแบบของเส้ือผา้ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ และสถานท่ีในการเลือกซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี 

1. รายไดต่้อเดือนกบัยีห่้อในการเลือกซ้ือ 
2. อายกุบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
3. ระดบัการศึกษากบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
4. อาชีพกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
5. รายไดต่้อเดือนกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
6. เพศกบัความถ่ีในการซ้ือ 
7. อายกุบัความถ่ีในการซ้ือ 
8. ระดบัการศึกษากบัความถ่ีในการซ้ือ 
9. รายไดต่้อเดือนกบัความถ่ีในการซ้ือ 
10. เพศกบัปริมาณในการซ้ือ 
11. อายกุบัปริมาณในการซ้ือ 
12. ระดบัการศึกษากบัปริมาณในการซ้ือ 
13. อาชีพกบัปริมาณในการซ้ือ 
14. รายไดต่้อเดือนกบัปริมาณในการซ้ือ 
15. เพศกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
16. อายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
17. ระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
18. อาชีพกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
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19. เพศกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
20. อายกุบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
21. ระดบัการศึกษากบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
22. อาชีพกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
23. รายไดต่้อเดือนกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
24. เพศกบัสถานท่ีในการซ้ือ 
25. ระดบัการศึกษากบัสถานท่ีในการซ้ือ 
26. อาชีพกบัสถานท่ีในการซ้ือ 
27. รายไดต่้อเดือนกบัสถานท่ีในการซ้ือ 
 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ ประกอบดว้ย รูปแบบของเส้ือผา้ และ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นราคากบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
2. ปัจจยัดา้นราคากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

สถานท่ี และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
ไทยในห้างสรรพสินคา้ ประกอบดว้ย  ยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย รูปแบบของเส้ือผา้ 
ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ และสถานท่ีในการเลือก
ซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
2. ปัจจยัดา้นราคากบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
3. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัยีห่อ้ในการเลือกซ้ือ 
5. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัรูปแบบของเส้ือผา้ 
6. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
7. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัรูปแบบของเส้ือผา้ 
8. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัความถ่ีในการซ้ือ 
9. ปัจจยัดา้นราคากบัความถ่ีในการซ้ือ 
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10. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบักบัความถ่ีในการซ้ือ 
11. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัความถ่ีในการซ้ือ 
12. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
13. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
14. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบักบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
15. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัปริมาณในการซ้ือ 
16. ปัจจยัดา้นราคากบัปริมาณในการซ้ือ 
17. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบัปริมาณในการซ้ือ 
18. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัปริมาณในการซ้ือ 
19. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัช่วงเวลาในการซ้ือ 
20. ปัจจยัดา้นราคากบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
21. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
22. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
23. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัสถานท่ีในการซ้ือ 
24. ปัจจยัดา้นราคากบัสถานท่ีในการซ้ือ 
25. ปัจจยัดา้นสถานท่ีกบัสถานท่ีในการซ้ือ 
26. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัสถานท่ีในการซ้ือ 
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บทที ่5 
สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยใน
หา้งสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั
ด้านประชากรศาสตร์ ท่ี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ไทยใน
ห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในห้างสรรพสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากร
เพศหญิง และเพศชาย ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 200 คน โดยใชว้ิธีการ
สุ่มแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น  (Non-Probability Sampling) และการส ารวจจะใช้
แบบสอบถาม  โดยให้ผู ้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) โดย
ด าเนินการแจกแบบสอบถามในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 และไดรั้บแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์คิด
เป็นร้อยละ 100 ซ่ึงในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัไดใ้ชว้ิธีทางสถิติเพื่อค านวณหาค่าสถิติต่างๆ และใช้
ค่าสถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ได้
ดงัน้ี 

 
 

สรุปผลกำรวจิัย และอภิปรำยผล 
ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์  
จากผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.00 มีอายุ

ในช่วงระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 80.00 โดยเป็นผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 74.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 57.50 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่
ในช่วง 10,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.50  
 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทยในห้ำงสรรพสินค้ำ 
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จากผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 29.50 เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย 
ยี่ห้อ Greyhound มากท่ีสุด ประเภทของเส้ือผา้แบรนด์ไทยท่ีซ้ือคือ เส้ือยืด คิดเป็นร้อยละ 30.50 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิกานดา ปกปงเมือง (2552) ซ่ึงท าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ของนักศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบว่า ประเภทของเส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีซ้ือส่วนใหญ่ไดแ้ก่ เส้ือยืดทีเช้ิต ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเกือบทั้งหมดหรือร้อยละ 90.50 มีความถ่ี
ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย 1-2 คร้ังต่อเดือน และร้อยละ 95.50 ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย 1-2 ช้ินต่อ
คร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิกานดา ปกปงเมือง (2552) ซ่ึงท าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ซ้ือเฉล่ีย 2 คร้ังต่อเดือน เฉล่ีย 2 ช้ินต่อคร้ัง ส่วนกลุ่มตวัอย่างกว่าคร่ึงหน่ึงหรือร้อยละ 
51.00 มีค่าใช่จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในแต่ละคร้ังอยู่ท่ี 1,001-2,000 บาท และจะเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์ไทยในช่วงท่ีมีการจดัโปรโมชัน่ ในสัดส่วนท่ีเท่ากนั โดยจะซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยท่ี
สยามพารากอน คิดเป็นร้อยละ 26.50 และร้อยละ 48.50 รับข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้แบรนด์ไทยผา่น
ทางอินเทอร์เน็ต ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเกินคร่ึงหน่ึงหรือร้อยละ 69.00 มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
ไทยโดยตวัเองเป็นหลกั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิกานดา ปกปงเมือง (2552) ซ่ึงท าการศึกษา
วิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
พบวา่ บุคคลท่ีใหค้  าปรึกษาคือเพื่อน แต่มีการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดว้ยตนเอง 

 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
จากผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านราคามาก

ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.15 รองลงมาคือ ด้านผลิตภณัฑ์ และการบริการ ด้านสถานท่ี และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.94, 3.71 และ 3.26 ตามล าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ         
วิกานดา ปกปงเมือง (2552) ซ่ึงท าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของนกัศึกษา
หญิงระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นสูงสุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ี และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
รวมทั้งสอดคล้องกบังานวิจยัของ กชกร สุวะจนัทร์ (2555) ซ่ึงท าการศึกษาวิจยัเร่ือง กลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี 
พบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นสถานท่ี และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ซ่ึงปัจจยัดา้นราคาท่ีกลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ราคาตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ มีค่าเฉล่ียอยู่
ท่ี 4.30 ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และการบริการท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ เส้ือผา้
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ตอ้งเขา้กบัสรีระของร่างกาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.60 ส่วนปัจจยัดา้นสถานท่ีนั้น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
ให้ความส าคญักบัสถานท่ีจ าหน่ายตอ้งเดินทางสะดวก และมีท่ีจอดรถ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.98  
และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ โปรโมชัน่ ส่วนลด 
และของแถม มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.29 

 
ส่วนที ่4 กำรวเิครำะห์ข้อมูลเพ่ือกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
ทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และ
อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัยี่ห้อในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย จากขอ้มูลจะพบวา่เพศชายจะเลือก
ยีห่อ้ของเส้ือผา้แบรนดไ์ทยท่ีมีความเป็นกลาง คือเป็นยีห่อ้ท่ีไม่เนน้เฉพาะเจาะจงเฉพาะเส้ือผา้ผูห้ญิง 
หรือมีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นแบรนด์ส าหรับผูห้ญิงจนเกินไป อาจจะตดัสินใจผ่านทางการจดั Display 
แสดงสินคา้จากหนา้ร้าน ทั้งรูปแบบ โทนสี หรือสัดส่วนของสินคา้ภายในร้าน ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ ยี่ห้อ
ท่ีผูช้ายเลือกส่วนใหญ่คือ Greyhound และ Dapper ซ่ึงถือเป็นแบรนด์ท่ีมีขายทั้งเส้ือผา้ผูห้ญิง และ
เส้ือผา้ผูช้าย ในสัดส่วนท่ีเท่าๆกนั โดยมีการจดั Display ท่ีมีรูปแบบการจดัทัว่ๆไป ไม่เนน้ความเป็น
ผูห้ญิงมากนกั จึงอาจท าให้กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายนั้น ตดัสินใจเลือกซ้ิอยี่ห้อเส้ือผา้แบรนด์ไทย
ดงักล่าว ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ จะเลือกยี่ห้องเส้ือผา้แบรนด์ไทยท่ีมีความ
เป็นผูห้ญิงมากกว่า และมีความเป็นเอกลกัษณ์ โดยยี่ห้อท่ีเลือกนั้น จะเห็นว่า มีการจดั Display ท่ี
ตอ้งการดึงดูดเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ และเส้ือผา้ผูห้ญิงก็ยงัมีสัดส่วนท่ีมากกวา่เส้ือผา้ผูช้ายอีกดว้ย 
ในส่วนของอายุ จากขอ้มูลพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุน้อย หรืออยู่ในช่วงวยัรุ่น จะมีการซ้ือเส้ือผา้ 
แบรนดไ์ทยยีห่้อท่ีมีรูปแบบ และภาพลกัษณ์ ท่ีดูทนัสมยั เหมาะสมกบัวยั ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
อายุมากกว่าจะมีแนวโน้มในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยยี่ห้อท่ีมีวางจ าหน่ายมานาน และมี
ช่ือเสียง เพราะอาจมีความเคยชิน หรือความน่าเช่ือถือมากกวา่ ส่วนระดบัการศึกษานั้น จากขอ้มูล
พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูง มีแนวโน้มในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยยี่ห้อท่ีมีการวาง
จ าหน่ายมานาน ไดรั้บความไวว้างใจ อาจจะตอ้งการยีห่อ้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ เพื่อยกระดบัภาพลกัษณ์
ของตนเอง ให้ดูดีมากยิ่งข้ึน เพื่อให้เหมาะสมกบัระดบัการศึกษาของตนเองท่ีเพิ่มสูงข้ึนดว้ย และ
ส่วนของอาชีพ จากขอ้มูลพบวา่ โดยอาชีพเกือบทุกอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง มีแนวโนม้จะซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ไทยยี่ห้อท่ีก าลังได้รับความนิยม และมีความทนัสมยั แต่อาชีพรับราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีแนวโนม้จะซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยยีห่้อท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ อยา่ง Dapper เพื่อให้
เหมาะสมกับหน้าท่ีการงานของตนเอง ดูภูมิฐาน และมีความน่าเช่ือถือ ส่วนรูปแบบของเส้ือผา้      
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แบรนดไ์ทยท่ีเลือกซ้ือนั้น พบวา่ ปัจจยัดา้นเพศมีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบของเส้ือผา้ในการเลือกซ้ือ 
จากขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายจะเลือกซ้ือเส้ือผา้ประเภทเส้ือเช้ิต และเส้ือยืดเป็นหลกั 
เน่ืองจากต้องใช้สวมใส่ในการท างาน และในชีวิตประจ าวนั ในขณะท่ีเพศหญิงนั้ นมีตวัเลือก
มากกวา่ สามารถสวมใส่เส้ือผา้ไดห้ลากหลายประเภท จึงมีแนวโน้มในการซ้ือเส้ือผา้ท่ีหลากหลาย
มากกว่า ส่วนความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยนั้น พบว่า ปัจจยัด้านอาชีพมีความสัมพนัธ์กับ
ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย จากข้อมูลพบว่า อาชีพเกือบทุกอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง มี
แนวโน้มจะซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย1- 2 คร้ังต่อเดือน แต่ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวัมีแนวโน้มจะซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์ไทย 3-5 คร้ังต่อเดือน อาจเน่ืองมาจากอาชีพธุรกิจส่วนตวั สามารถสร้างรายได้ได้
มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ ท าใหมี้ก าลงัในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยมากข้ึน ส่วนค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ไทยนั้น พบว่า ปัจจยัด้านรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้        
แบรนด์ไทย จากขอ้มูลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป มีแนวโนม้
ท่ีจะใช้จ่ายเงินกบัการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยมากกว่า เน่ืองจากมีเม่ือมีรายไดท่ี้เพิ่มข้ึน ก็จะท าให้มี
ก าลงัในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยมากข้ึน ส่วนสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยนั้น พบวา่ 
ปัจจยัดา้นอายุมีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย จากขอ้มูลพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอายตุั้งแต่ 31 ปีข้ึนไป มีแนวโนม้ท่ีจะเลือกสถานท่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยท่ีอยูน่อก
เมืองเป็นส่วนใหญ่ อาจเน่ืองมาจากสถานท่ีนั้นอยูใ่กลก้บัท่ีพกัอาศยั ค านึงถึงความสะดวกสบายใน
การเดินทางเป็นหลกั ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุน้อยกว่า เลือกสถานท่ีในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
ไทยท่ีอยูใ่จกลางเมือง อาจจะเน่ืองจากเป็นสถานท่ีท่ีสามารถพบปะกบัเพื่อนฝงูไดง่้าย 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจยัด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบั
รูปแบบของเส้ือผา้ และค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย จากขอ้มูลจะพบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุด เน่ืองจากราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ
ของเส้ือผา้ ซ่ึงเส้ือผา้แต่ละประเภทนั้นก็จะมีราคาท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์ไทยนั้น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความเหมาะสมของราคากบัรูปแบบของเส้ือผา้เป็นหลกั 
ตวัอย่างเช่น เส้ือยืด ควรจะมีราคาท่ีเหมาะสมอยู่ท่ีเท่าไหร่ ควรจะมีราคาท่ีไม่สูงไปกว่าเส้ือเช้ิต 
เน่ืองจากเส้ือเช้ิตนั้นใช้ผา้ในการตดัเยบ็มากกว่า ขั้นตอนในการตดัเยบ็มากกว่า และมีความยากใน
การตดัเยบ็มากกวา่ เพราะฉะนั้น ผูบ้ริโภคก็จะใหร้าคากบัเส้ือเช้ิตในราคาท่ีสูงกวา่เส้ือยดืทัว่ๆไป ท า
ให้มีผลต่อค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัค านึงถึงเร่ืองราคากับความ
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เหมาะสมของคุณภาพของเน้ือผา้ และตราสินคา้ วา่มีความเหมาะสมและคุม้ค่าต่อจ านวนเงินท่ีตอ้ง
จ่ายไปหรือไม่ 

 
 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีข้อเสนอแนะ และความคิดเห็นบางประการ ซ่ึง

อาจจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกิจเส้ือผา้แบรนดไ์ทย นกัการตลาด และผูท่ี้จะท าการศึกษาคร้ัง
ต่อไป ดงัน้ี 

1. ผลจากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในหา้งสรรพสินคา้
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
ไทย 1-2 คร้ังต่อเดือน และ 1-2 ช้ินต่อคร้ัง ซ่ึงถือวา่นอ้ยมาก อาจจะเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ียงัไม่
ฟ้ืนตวั ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมตระหนกัถึงการใชจ่้ายมากข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรกระตุน้ยอดขายให้
มากข้ึน โดยผา่นทางการโปรโมทแบรนด์หรือสินคา้ และโปรโมชัน่ต่างๆ การส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการจึงถือเป็นส่ิงท่ีส าคญั โดยจากผลงานวิจยัยงัพบอีกวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับรู้ข่าวสาร
ผา่นทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรเพิ่มช่องทางการส่ือสารทางอินเทอร์เน็ตให้
มากข้ึน และอีกช่องทางหน่ึงท่ีส าคัญคือหน้าร้านค้า ควรมีป้ายแจ้งรายละเอียดของสินค้า หรือ
โปรโมชัน่ไวอ้ยา่งชดัเจน เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีมาเดินในหา้งสรรพสินคา้นั้นๆทราบวา่ ร้านคา้ดงักล่าวมี
การจดัโปรโมชั่นอยู่ในขณะน้ี เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือเส้ือผา้      
แบรนดไ์ทยในช่วงเวลาท่ีมีการจดัโปรโมชัน่มากท่ีสุด 

2. ผลจากการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวมมีความส าคญัในระดบัมาก
ท่ีสุด โดยกลุ่มตวัอยา่งมีการค านึงถึงราคาและความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้เป็นหลกั ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรจะค านึงถึงการตั้งราคาท่ีเหมาะสมกบัวสัดุหรือเน้ือผา้ท่ีน ามาตดัเยบ็ ถา้ตอ้งการตั้ง
ราคาให้ Premium ก็ควรจะเลือกเน้ือผา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดี มีความทนทานต่อการใช้งาน เขา้กบัรูปแบบ
ของเส้ือผา้ เพื่อให้เหมาะสมกบัราคาของเส้ือผา้นั้นๆ รองลงมาเป็นดา้นผลิตภณัฑ์และการบริการ 
นอกความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือผา้แลว้ กลุ่มตวัอย่างยงัให้ความส าคญักบั เส้ือผา้ตอ้ง
เขา้กบัสรีระของร่างกาย เป็นหลกั เน่ืองจากผูบ้ริโภคคนไทยมกัมีปัญหาในการสวมใส่เส้ือผา้ท่ีน าเขา้
มาจากต่างประเทศ ซ่ึงขนาดและรูปทรงจะไม่พอดีกบัรูปร่างของคนไทย ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมี
การพฒันา และปรับปรุง แพทเทิร์น หรือรูปทรงของเส้ือผา้ให้เขา้กบัสรีระของคนไทยมากยิ่งข้ึน 
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เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด อีกทั้งด้านการให้บริการของพนักขายก็มีความส าคญั
เช่นเดียวกัน ดังนั้นผูป้ระกอบการควรมีการฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ ความสามารถ และมี
อธัยาศยัท่ีดี เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดการซ้ือในท่ีสุด ส่วนด้านสถานท่ีนั้น 
นอกจากจะตอ้งเดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถแลว้ ผูป้ระกอบการยงัควรค านึงถึงการจดัแยกประเภท
สินค้าภายในร้านให้ดูมีระเบียบเรียบร้อย แยกหมวดหมู่ ประเภทของสินค้าให้ชัดเจน เพื่อให้
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน และดา้นส่งเสริมการตลาดนั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือ
เส้ือผา้แบรนดไ์ทยในช่วงท่ีมีการจดัโปรโมชัน่มากท่ีสุด ดงันั้นถา้ผูป้ระกอบการตอ้งการท่ีจะกระตุน้
หรือเพิ่มยอดขายให้มากข้ึน ควรจะมีการจดัโปรโมชัน่ต่างๆอยา่งเป็นประจ า เพราะสินคา้ท่ีมีการลด
ราคา จะท าให้เกิดความตอ้งการซ้ือท่ีเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งการลดราคาบางคร้ังเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้
ในช่วงท่ีเส้ือผา้เร่ิมตกรุ่น หรือมีการเปล่ียนฤดูกาล เพื่อไม่เกิดสินคา้คงคลงัคา้งเหลือ 

3. ผลจากการศึกษาขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มี
ความสัมพนัธ์กบัการเลือกยี่ห้อในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทย ผูป้ระกอบการจึงควรจะผลิตสินคา้ให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้เพราะแต่ละเพศ แต่ละอายุ แต่ละระดบัการศึกษา และแต่ละ
อาชีพ ลว้นมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูง มีแนวโน้มใน
การซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยยีห่อ้ท่ีมีการวางจ าหน่ายมานาน ไดรั้บความไวว้างใจ อาจจะตอ้งการยี่หอ้ท่ี
มีความน่าเช่ือถือ เพื่อยกระดบัภาพลกัษณ์ของตนเองให้ดูดีมากยิง่ข้ึน และเพื่อให้เหมาะสมกบัระดบั
การศึกษาของตนเองท่ีเพิ่มสูงข้ึนด้วย ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มี
ความสัมพนัธ์กบัการรูปแบบของเส้ือผา้ และค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย ผูป้ระกอบการจึง
ควรค านึงถึงความเหมาะสมในการตั้งราคาสินคา้กบัรูปแบบของเส้ือผา้ ซ่ึงเส้ือผา้แต่ละประเภทนั้นก็
จะมีราคาท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไทยนั้น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึง
ความเหมาะสมของราคากับรูปแบบของเส้ือผ้าเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น เส้ือยืด ควรจะมีราคาท่ี
เหมาะสมอยูท่ี่เท่าไหร่ ควรจะมีราคาท่ีไม่สูงไปกวา่เส้ือเช้ิต เน่ืองจากเส้ือเช้ิตนั้นใช้ผา้ในการตดัเยบ็
มากกวา่ ขั้นตอนในการตดัเยบ็มากกวา่ และมีความยากในการตดัเยบ็มากกวา่ เพราะฉะนั้น ผูบ้ริโภค
ก็จะให้ราคากับเส้ือเช้ิตในราคาท่ีสูงกว่าเส้ือยืดทัว่ๆไป ท าให้มีผลต่อค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้      
แบรนด์ไทย อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัค านึงถึงเร่ืองราคากบัความเหมาะสมของคุณภาพของเน้ือผา้ และตรา
สินคา้ วา่มีความเหมาะสมและคุม้ค่าต่อจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไปหรือไม่ 
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ข้อเสนอแนะในงำนวจิัยคร้ังต่อไป  

1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัเส้ือผา้แบรนด์ไทยเท่านั้น ควรท าการศึกษา
วจิยัในผลิตภณัฑป์ระเภทอ่ืนๆในกลุ่มตวัอยา่งเดิมเพื่อใหท้ราบถึงแนวทางความตอ้งการท่ีแทจ้ริง  

2. ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ 
แบรนดเ์นมจากต่างประเทศอ่ืนดว้ย เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างได ้
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แบบสอบถำม 
ปัจจัยทีม่ีควำมสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทยในห้ำงสรรพสินค้ำของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
ค ำช้ีแจง 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง  
“ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทยในห้ำงสรรพสินค้ำของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางผูจ้ดัท าวิจยัจะเก็บรักษา
ไวเ้ป็นความลบัและน าไปใช้ในการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิด
หรือกระทบต่อตวัท่านแต่อย่างใด จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถาม ตามความ
คิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ และขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 
นิยำมศัพท์ 

เส้ือผ้ำแบรนด์ไทย หมายถึง ร้านเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ท่ีมีสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายส่วน
ใหญ่เป็นเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ทั้งเส้ือผา้ผูห้ญิง และผูช้าย ท่ีมีการออกแบบโดยดีไซน์เนอร์คนไทย 
และมีหน้าร้านในการวางจ าหน่ายสินค้าตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป เช่น ยี่ห้อ Greyhound Soda 
Flynow Issue Kloset Milin Dapper Jaspal Chaps เป็นตน้ 
 

แบบสอบถำมฉบับนีป้ระกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย

ในหา้งสรรพสินคา้ 
 

ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่ 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต โปรแกรมการตลาด รุ่น 17B วทิยาลยัการจดัการ 

มหาวทิยาลยัมหิดล 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริง

หรือใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1. หญิง      2. ชาย  

2. อาย ุ

 1. ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี    2. 21-30 ปี   

 3. 31-40 ปี      4. 41-60 ปี  

3. อาชีพ 

 1.นกัเรียน/นกัศึกษา     2. รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 3. พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน  4. พอ่บา้น – แม่บา้น 
 5. ธุรกิจส่วนตวั     6. อ่ืนๆ(โปรดระบุ) ........................ 

4. ระดบัการศึกษา 

 1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวา่ปริญญาตรี     

5. รายไดต่้อเดือน 

 1. ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   2. 10,001-30,000 บาท 
 3. 30,001-50,000 บาท    4. 50,001 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทยในห้ำงสรรพสินค้ำ 
6. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ของท่านมาก

ท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
 1. ดารา/นางแบบ     2. เพื่อน 
 3. พอ่แม่      4. ญาติพี่นอ้ง 
 5. แฟน      6. ตวัเอง 
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7.   ท่านเคยซ้ือหรือซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทย ยีห่อ้ใดบ่อยท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
 1. Greyhound     2. Soda    
 3. Flynow      4. Issue   

  5. Kloset      6. Milin   
  7. Dapper      8. Jaspal   
  9. Chaps      10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................... 
8.   ท่านเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยประเภทใดมากท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 

 1. เส้ือยดื      2. เส้ือเช้ิต 
 3. กระโปรง      4. กางเกง 
 5. เดรส      6. เส้ือคลุม/แจค็เก็ต 

9.   ท่านซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้โดยเฉล่ียเดือนละก่ีคร้ัง 

 1. 1-2 คร้ัง      2. 3-5 คร้ัง 
 3. มากกวา่ 5 คร้ัง 

10.   ท่านใชจ่้ายเงินกบัการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ังเป็น
จ านวนก่ีบาท 
 1. ต ่ากวา่ 1,000 บาท     2. 1,001-2,000 บาท 
 3. 2,001-3,000 บาท     4. 3,001 บาทข้ึนไป 

11.   ปริมาณในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ในแต่ละคร้ังโดยเฉล่ียอยูท่ี่ก่ีช้ิน 

 1. 1-2 ช้ิน      2. 3-5 ช้ิน 
 3. มากกวา่ 5 ช้ิน  

12.   ท่านซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยท่ีหา้งสรรพสินคา้ใดเป็นประจ าหรือบ่อยคร้ังท่ีสุด 
 (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
 1. สยามเซ็นเตอร์     2. สยามพารากอน 
 3. เซ็นทรัลเวลิด์     4. เซ็นทรัลชิดลม 
 5. เอม็โพเรียม     6. เซ็นทรัลพระรามเกา้ 

  7. เซ็นทรัลลาดพร้าว     8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................ 
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13.   ท่านจะเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยในหา้งสรรพสินคา้ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด  
(ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
 1. เม่ือมีสินคา้ใหม่     2. มีการจดัโปรโมชัน่  
 3. ช่วงเทศกาลพิเศษ     4. ไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................... 

14. ท่านรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้แบรนดไ์ทย ผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด  
(ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
 1. โทรทศัน์      2. วทิย ุ
 3. อินเทอร์เน็ต     4. ป้ายโฆษณา 
 5. นิตยสาร      6. หนา้ร้านคา้ 
 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................... 

 
ส่วนที ่3 ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดของกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำแบรนด์ไทยใน
ห้ำงสรรพสินค้ำ 
ค ำช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   

ท่านคิดวา่ปัจจยัต่อไปน้ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดไ์ทยของท่านในระดบัใด  
(โดยมีตั้งแต่ส าคญัมากท่ีสุด ส าคญัมาก ส าคญัปานกลาง ส าคญันอ้ย และส าคญันอ้ยท่ีสุด) 
 
 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดบัควำมส ำคญั 

มำกทีสุ่ด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้ำนผลติภัณฑ์ และกำรบริกำร 
15. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้เส้ือผา้ 
แบรนดไ์ทย 

     

16. คุณภาพของเส้ือผา้ (เน้ือผา้ และการตดัเยบ็)      
17. ความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือผา้      
18. สะทอ้นภาพลกัษณ์ของตนเองได ้      
19. เขา้กบัสรีระของร่างกาย      
20. ความหลากหลายของเส้ือผา้ (รูปแบบ และสี)      
21. บรรจุภณัฑ์      
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ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดบัควำมส ำคญั 

มำกทีสุ่ด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

22. การบริการหลงัการขาย (การเปล่ียนหรือคืน
สินคา้ เม่ือมีปัญหา) 

     

23. การใหบ้ริการของพนกังานขาย (ใหค้  าแนะน า 
และอธัยาศยัดี) 

     

ด้ำนรำคำ 
24. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 

     

25. ราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือผา้      
26. ราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้      
ด้ำนสถำนที่ 
27. เดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถ 

     

28. หาซ้ือไดง่้าย มีหลายสาขา      
29. ขนาดของร้านคา้ท่ีเหมาะสม       
30. การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม      
31. การจดัวางแยกประเภทสินคา้ท่ีชดัเจน       
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
32. โปรโมชัน่ ส่วนลด ของแถม 

     

33. การท าบตัรสมาชิก สะสมแตม้หรือใชเ้ป็น
ส่วนลด 

     

34. การโฆษณาในนิตยสาร      
35. ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ      
36. ใชด้ารา นางแบบเป็นพรีเซนเตอร์      
37. จดังานแฟชัน่โชวต์ามสถานท่ีต่างๆ      
 

ขอขอบพระคุณในการตอบแบบสอบถาม 
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