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ABSTRACT 
 

 The purposes of this study were: 1) to study and compare the marketing factors which 
affect to decision making of purchasing readymade clothing Thai branded in Bangkok, 2) to study 
and compare the psychology factors which affect to decision making of purchasing readymade 
clothing Thai branded in Bangkok, 3) to study the correlation between marketing factors and 
psychology factors for decision making of purchasing readymade clothing Thai branded in 
Bangkok. The researcher used the questionnaires which were the research tool for collecting the 
data. The sample size in the research comprised 400 personnel who are the customer of purchasing 
readymade clothing Thai branded in Bangkok. The researcher used the accidental sampling 
method. The data was analyzed by percentage, frequency, mean, t-test, F-test (One Way 
ANOVA), and Scheffe's multiple comparison test. 
 The results were as follow; 1) the consumer made decision purchasing readymade 
clothing Thai branded by realized marketing factors, product factor, price factor, and promotion 
factor. The different of consumers’ gender made the decision purchasing readymade clothing Thai 
branded to be different from marketing factors. Statistical significance was 0.05, 2) the consumer 
made the decision of purchasing readymade clothing Thai branded into consideration the 
psychology factors, introspection factor, belief factor, attitude factor, perception factor, and 
motivation factor. The different of consumers’ gender, age, occupation, and income made the 
decision purchasing readymade clothing Thai branded to be different from marketing factors. 
Statistical significance was 0.05, 3) every factors of marketing and psychology are positively 
correlated to decision of purchasing readymade clothing Thai branded. Statistical significance was 
0.05. 
 



 3 

กติติกรรมประกาศ 
 

 วทิยานิพนธฉ์บบัน้ีส าเร็จลงได ้ดว้ยความกรุณาอยา่งยิง่จาก ดร.ถนอมพงษ ์ พานิช อาจารยท์ี่
ปรึกษาวทิยานิพนธ ์ที่ไดก้รุณาใหค้วามรู้ ค  าปรึกษา ค  าแนะน า ตลอดจนตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง
ดว้ยความเอาใจใส่เป็นอยา่งยิง่ จนวทิยานิพนธฉ์บบัน้ีส าเร็จสมบูรณ์ได ้ผูศ้ึกษาขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอยา่งสูงไว ้ณ ที่น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ดร.เอก ชุณหชัชราชัย รองคณบดี บณัฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย
นานาชาติแสตมฟอร์ด ดร.ชมพูนุช  จิตติถาวร อาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 
และดร.ถนอมพงษ ์ พานิช อาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด ที่กรุณาให้ค  าแนะน า 
แกไ้ขและตรวจสอบเน้ือหา เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเคร่ืองมือดา้นสถิติ จนท าให้
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณ อาจารยแ์ละเจา้ของงานวชิาการต่างๆ ที่ผูศึ้กษาไดอ้า้งถึง ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง
ทุกท่าน ที่ได้ให้ความอนุเคราะห์อ านวยความสะดวกและให้ความร่วมมือเป็นอย่างยิ่งในการเก็บ
ขอ้มูลแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 
 คุณค่าและประโยชน์อนัพึงมีจากการศึกษาคน้ควา้ฉบบัน้ี ผูศึ้กษาขอมอบความดีให้แด่ผูมี้
พระคุณทุกท่าน 
 

 
จงรัก  ใจโต 
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4.4  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 

            เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม  70 

4.5  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์  70 

4.6  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา  71 

4.7  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นสถานที่  72 

4.8  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นส่งเสริมการตลาด  73 
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สารบัญตาราง (ต่อ)  
 
ตารางที ่ หน้า 
 

4.9  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม  74 

4.10  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแรงจูงใจ  75 

4.11  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้  76 

4.12  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการเรียนรู้  77 

4.13  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
            ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความเช่ือ  78 

4.14  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นทศันคติ  79 
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สารบัญตาราง (ต่อ)  
 
ตารางที ่ หน้า 
 

4.15  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
            เก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
            ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวคิดของตนเอง  80 

4.16  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางการตลาด 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามเพศ  81 

4.17  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายขอ้ของปัจจยัทางการตลาด 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
            ดา้นส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามเพศ  82 

4.18  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางการตลาด 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามอาย ุ  83 

4.19  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางการตลาด 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามระดบัการศึกษา  84 

4.20  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางการตลาด 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ  85 
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สารบัญตาราง (ต่อ)  
 
ตารางที ่ หน้า 
 

4.21  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางการตลาด 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน  86 

4.22  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยา 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามเพศ  87 

4.23  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายขอ้ของปัจจยัทางจิตวทิยา 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           ดา้นความเช่ือ จ าแนกตามเพศ  88 

4.24  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยา 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามอาย ุ  89 

4.25  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นแรงจูงใจ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่  90 

4.26  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายขอ้ของปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นแรงจูงใจ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ที่แตกต่างกนั  91 

4.27  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยา 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามระดบัการศึกษา  92 
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สารบัญตาราง (ต่อ)  
 
ตารางที ่ หน้า 
 

4.28  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยา 
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ  93 

4.29  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นแรงจูงใจ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  94 

4.30  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายขอ้ของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นแรงจูงใจ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกนั  95 

4.31  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นการรับรู้  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  96 

4.32  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายขอ้ของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นการรับรู้  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกนั  97 

4.33  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นความเช่ือ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  98 

4.34  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายขอ้ของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นความเช่ือ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
            ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกนั  99 

4.35  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยา 
           ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
           ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          โดยภาพรวม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน  100 
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สารบัญตาราง (ต่อ)  
 
ตารางที ่ หน้า 
 

4.36  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นแรงจูงใจ  
            ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย  
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บทที ่ 1 
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 เส้ือผา้เป็นปัจจยัหน่ึงในปัจจยัส่ี ซ่ึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการด ารงชีวิตของมนุษยม์าแต่เร่ิมแรก 
ต่อมามนุษยย์งัใชเ้ส้ือผา้ในการบ่งบอกบุคลิกภาพ ความเป็นตวัของตวัเองที่แตกต่างจากบุคคลอ่ืนอีก
ดว้ย นอกจากการใส่เพื่อปกปิดและให้ความอบอุ่นแก่ร่างกายอันเป็นคุณสมบติัพื้นฐานของเส้ือผา้
เคร่ืองนุ่งห่มโดยทัว่ไป ด้วยเหตุน้ีอุตสาหกรรมส่ิงทอและเส้ือผา้รวมทั้งวงการแฟชั่น จึงได้ใส่
มูลค่าเพิม่เขา้ไปในเคร่ืองนุ่งห่มจนกลายเป็นเคร่ืองประดบั เคร่ืองแต่งกายใหดู้สวยงามตามแฟชัน่ ท  า
ให้เกิดการแข่งขันสูงขึ้ น ระหว่างผูผ้ลิตในที่สุด พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงเปล่ียนไปเพราะมี
ทางเลือกมากขึ้ น มีส่วนตลาดแบ่งย่อยตามรสนิยมที่ ต่างกันมากขึ้ น ตลอดจนระดับราคาที่
หลากหลาย ตามแต่ผูผ้ลิตจะใส่คุณค่าทางจิตใจใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือ ยอมรับตราสินคา้ของตนมากน้อย
แค่ไหน จนเกิดค่านิยมการบริโภคเส้ือผา้สินคา้แบรนด์เนม กลุ่มผูผ้ลิตสินคา้แบรนด์เนมเหล่านั้น 
ล้วนใช้ความพยายามทางการตลาดเพื่อสร้างตราสินคา้ของตน ให้มีคุณค่าในใจของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย จนเกิดความเช่ือถือและภกัดีต่อตราสินคา้ ยอมรับที่จะซ้ือในราคาที่สูงกว่าเส้ือผา้ที่ไม่
มีช่ือเสียง ค่านิยมเหล่าน้ีไดข้ยายวงกวา้งออกไปมากในปัจจุบนั (จนัทร์เพญ็ ผวิบาง, 2548) 

ด้วยรูปแบบสังคมที่ เปล่ียนแปลงไปส่งผลให้พฤติกรรมของผู ้บริโภคในปัจจุบัน
เปล่ียนแปลงไป จะสังเกตได้จากพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ชนิดต่างๆว่าถ้าเป็นของไม่มียี่ห้อ
หรือไม่เป็นที่ยอมรับในกลุ่มเพือ่นหรือสงัคม สินคา้นั้นๆ ก็จะไม่เป็นที่สนใจและถูกเลือกซ้ือในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเพราะถ้าเลือกมาใช้ก็จะรู้สึกไม่มั่นใจ กลัวจะเขา้กับกลุ่มเพื่อนไม่ได้ เข้าสังคมไม่ได ้
โดยเฉพาะเส้ือผา้ผูบ้ริโภคยอ่มใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัตน้ๆของการด ารงชีวติในยคุสมยัน้ีเพราะจะ
แสดงถึงภาพลกัษณ์ของตนเองดว้ย ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ไม่ไดป้ฏิเสธว่าเส้ือผา้แบรนด์เนมไม่ดี 
เพยีงแต่วา่เส้ือผา้ที่ไม่มีแบรนดท์ี่ผลิตภายในประเทศนั้นหากเทียบราคาและคุณภาพของเน้ือผา้แลว้
นั้นถือวา่เหมาะสมยิง่ส าหรับวยัและสถานะทางการเงินของกลุ่มผูบ้ริโภคภายในประเทศ ซ่ึงในความ
เป็นจริงแล้วของถูกกับของมีแบรนด์ไม่ได้มีขอ้แตกต่างกนัมากนัก มีแต่เพียงค  าว่า “ค่านิยม” เท่า
นั้นเอง ด้วยเหตุน้ีท  าให้เส้ือผา้แบรนด์เนมมีบทบาทมากขึ้ นในสังคมยุคปัจจุบัน ผูค้นนิยมกัน
แพร่หลาย เน่ืองจากสภาวะทางดา้นสังคม วฒันธรรม และสภาวะทางเศรษฐกิจไดเ้ปล่ียนแปลงไป 
ยิง่เส้ือผา้แบรนด์เนมเขา้มามีบทบาทในสังคมมากขึ้นเท่าไร ก็ยิง่ท  าให้สามารถครอบง าพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดเ์นมมากขึ้นเท่านั้น (ยิง่ลกัษณ์ สุขแกว้, 2548) 
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ดงันั้นจากที่กล่าวมาขา้งตน้ถา้ไม่มีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แลว้ ก็ท  าให้เราไม่สามารถที่จะทราบความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภคไดว้่า ขณะน้ีกลุ่ม
ผู ้บริโภคมีความต้องการอย่างไร ซ่ึงพฤติกรรมของผู ้บริโภคเป็นส่ิงส าคัญอย่างยิ่ง ต่อการ
เปล่ียนแปลงค่านิยมของผูบ้ริโภคเสียใหม่ ให้สอดคลอ้งตามแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จ
พระเจา้อยูห่ัวรัชกาลปัจจุบนัความหน่ึงกล่าวไวว้่า “…ให้อุ ้มชูตวัเองได ้ให้มีพอเพียงกับตวัเอง...
เพื่อให้เกิดการพฒันาที่สมดุลมัน่คงละย ัง่ยนื พร้อมรับต่อการเปล่ียนแปลงทั้งดา้นเศรษฐกิจ สังคม 
ส่ิงแวดล้อมและเทคโนโลยี” โดยการส่งเสริมสนับสนุนให้คนไทยบริโภคเส้ือผ้าที่ผลิต
ภายในประเทศ เพราะเป็นแนวทางการส่งเสริมสนับสนุนพฒันาคุณภาพสินคา้ไทย ซ่ึงเป็นพื้นฐาน
ของการพฒันาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ (เพชรรัตน์ วริิยะสืบพงศ,์ 2550) 
 อีกทั้ งอุตสาหกรรมส่ิงทอในประเทศไทยเป็นที่ยอมรับในด้านคุณภาพ ฝีมือและความ
ประณีตอยูแ่ลว้ เพื่อให้เส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ สามารถไปสู่เป้าหมายของการพฒันา
ความแขง็แกร่งของตราสินคา้จนเป็นที่ยอมรับหรือรักษาความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ที่เคยมีให้คงอยู ่
ผูผ้ลิตจะตอ้งมีการปรับตวัปรับกลยทุธ์ในการที่จะสร้างคุณค่าและส่งมอบสู่ลูกคา้ให้ไดเ้หนือคู่แข่ง 
ในภาวะที่รุนแรงในปัจจุบนั แนวคิดทางการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ และความตอ้งการที่แทจ้ริง
ของผูบ้ริโภคในแง่มุมต่างๆเป็นอยา่งดี เพื่อปรับกลยทุธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการที่
แทจ้ริงของกลุ่มเป้าหมายและเพิม่ขีดความสามารถในการแข่งขนัใหเ้หนือกว่าคู่แข่งในตลาดแข่งขนั
นอกจากน้ีจากผลการศึกษาเร่ืองขีดความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมเส้ือผา้โดย จกัร
มนฑ ์ผาสุกวนิช (2546) ยงัพบว่า ปัญหาการตลาดด้านอุปสงค์ (Demand) ส่วนหน่ึงเกิดจากการที่
ผูบ้ริโภคภายในประเทศไม่ใหค้วามส าคญักบัการบริโภคสินคา้ที่มีคุณภาพ หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงได้
วา่ ผูบ้ริโภคภายในประเทศส่วนใหญ่นิยมสินคา้ระดบักลางและล่าง โดยตลาดระดบักลางตอ้งเผชิญ
กบัคู่แข่งขนัซ่ึงมีความไดเ้ปรียบดา้นช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์การออกแบบและคุณภาพ เช่น ฮ่องกง 
สิงคโ์ปร์ ขณะที่ตลาดระดบัล่างตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัจากจีนและเวียดนาม ซ่ึงมีความไดเ้ปรียบ
ดา้นตน้ทุน ค่าแรงงานต ่า และยงัเป็นแหล่งวตัถุดิบที่ส าคญั เช่น ฝ้าย ไหมและเสน้ใยประดิษฐ์ิ ดงันั้น
การสร้างความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม จึงเป็นเร่ืองส าคญั
ทางการตลาด เป็นข้อมูลส าคัญ เพื่อสร้างความเข้าใจตลาดที่จะน าไปสู่การพฒันาสินค้าให้
ตอบสนองกบัความตอ้งการที่เปล่ียนแปลงไปตามตลาดโลก นกัการตลาดทัว่โลกจึงมุ่งสนใจวิธีการ
อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค การท าความเขา้ใจผูบ้ริโภค เพื่อหาแนวทางก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
น ามาสู่ค  าถามการวิจัยว่า ท  าไมต้องศึกษาว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
เน่ืองจากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ส่ิงกระตุน้ (stimulus) กล่องด า (buyer’s black 
box) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือ (buyer’s purchase decision) 
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จุดเร่ิมต้นของการวิจัยจึงเร่ิมที่กล่องด าซ่ึงเป็นส่ิงที่นักการตลาดไม่รู้และอยากรู้ เพราะแทน
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่เกิดขึ้นหลังจาก ได้รับส่ิงกระตุน้หรือเหตุจูงใจทางดา้นการตลาด 
(ปริญ ลกัษิตานนท,์2544 หนา้ 97 ;อดุลย ์จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล,2545 หน้า 21-22 อา้งถึง
ใน เพชรรัตน์ วริิยะสืบพงศ,์ 2550) 
 ภายในกล่องด า การศึกษาสาเหตุหรือปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย
ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายใน ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัภายนอก เป็นปัจจยั
ที่เกิดจากสภาพแวดล้อม เช่น ปัจจยัทางการตลาด ปัจจยัทางสังคม ส่วนปัจจยัภายในเป็นปัจจัย
ทางดา้นจิตใจของแต่ละบุคคล เช่นปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงเป็นก าหนดพื้นฐาน (basic determinants) 
ซ่ึงนกัการตลาดไม่สามารถคาดการณ์ได ้(สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์และภาวนา สายชู 2548 หน้า 244 อา้งถึง
ใน เพชรรัตน์ วริิยะสืบพงศ,์ 2550) 

ดงันั้นจากที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจที่จะท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ ซ้ือ เส้ือผ้าส า เ ร็จ รูปตราสินค้าไทยที่ ผ ลิตภายในประเทศของผู ้บ ริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพือ่จะไดท้ราบถึงอิทธิพลของปัจจยัภายในต่างๆของมนุษยท์ี่มีความสลบัซับซ้อน
แปรปรวนสูง เปล่ียนไปตามเวลา สถานการณ์ วา่ปัจจุบนัปัจจยัภายในประเด็นใดที่จะสามารถเปล่ียน
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคภายในประเทศหันมาช่วยกันส่งเสริมสนับสนุนการบริโภคเส้ือผา้
ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ และเพื่อจะไดท้ราบถึงอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกซ่ึงคือปัจจยัทาง
การตลาด ที่เป็นแรงดึงดูดใหผู้บ้ริโภคหนัมาซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ ซ่ึงผลการวิจยั
น้ีสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคให้เขา้กับสถานการณ์การแข่งขนัในสภาวะปัจจุบนัให้ธุรกิจเส้ือผา้ไทยสามารถด าเนิน
ต่อไปไดอ้ยา่งมัน่คงอยา่งย ัง่ยนื  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยทางจิตวิทยาที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพี่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด ปัจจยัทางจิตวิทยากบัการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา  ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศบา้งโดยศึกษาปัจจยัภายนอกคือปัจจยัทางการตลาด 
4P’s ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่และดา้นส่งเสริมการตลาด และปัจจยัภายใน คือ
ปัจจยัทางจิตวทิยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ และแนวคิดของตนเอง   
 2.ขอบเขตด้านตัวแปร ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ก าหนดตวัแปรอิสะ คือ 1) ปัจจยัส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 2) ปัจจยัทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3) ปัจจยัทางจิตวิทยา 
ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ และแนวคิดของตนเอง และตวัแปรตามคือ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเ ร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.ขอบเขตด้านประชากร 
  3.1 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครที่
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศตามแหล่งจ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึง
ไม่สามารถระบุจ  านวนประชากรที่แน่นอนได ้ 
  3.2 ก ลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือกลุ่มผู ้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครที่ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศตามแหล่งจ าหน่ายในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้มาโดยการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ.2553.หน้า 46) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง ได้
ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 384 ตวัอยา่ง แต่เน่ืองจากผูว้ิจยัตอ้งการให้ค่าความเช่ือมัน่ไม่ต  ่ากว่าที่ก  าหนดจึง
ขอใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยใชว้ธีิการสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น ไดแ้ก่วิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ีงมิไดก้  าหนดล่วงหน้าว่ามีใครจะเป็นตวัอยา่งบา้ง
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้จิยัจะคน้หากลุ่มตวัอยา่งตามแหล่งที่มีจ  าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศทัว่เขตกรุงเทพมหานคร  โดยสอบถามขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่พบ
โดยบงัเอิญ จนครบตามจ านวนที่ตอ้งการ   
 4.ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ แหล่งร้านคา้ที่วางจ าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.ขอบเขตด้านเวลา ผูว้ิจยัจะท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของ
ผูบ้ริโภค ในช่วงเดือน มิถุนายน ถึง สิงหาคม พ.ศ.2556 
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ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
ปัจจัย หมายถึง ส่ิงกระตุน้ภายนอกที่เป็นปัจจยัทางการตลาดซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีอิทธิพลต่อค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละ
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัด้านจิตวิทยา ที่เก่ียวขอ้งกับความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า ที่กระตุ ้นให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิต
ภายในประเทศ ไดแ้ก่ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะบุคคลแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายรับต่อเดือน 
 ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม หมายถึง ส่ิงกระตุน้ที่มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค
ซ่ึงเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมและความตอ้งการของบุคคลซ่ึงมีรากฐานมาจากครอบครัว กลุ่มสัญชาติ 
กลุ่มศาสนา กลุ่มเช้ือชาติหรือเผา่พนัธุ ์ตลอดจนค่านิยมของบุคคลที่มีต่อตนเอง ที่มีต่อธรรมชาติ ที่มี
ต่อผูอ่ื้น ที่มีต่อองคก์าร ที่มีต่อสงัคม ที่มีต่อมวลมนุษยชาติ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา หมายถึง ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นเหตุ
จูงใจที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ ประกอบดว้ย การจูงใจ การ
รับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ และแนวคิดของตนเอง ไดแ้ก่ 

        ด้านการจูงใจ(Motivation) หมายถึง ความตอ้งการที่ไดรั้บการกระตุน้จากภายในตวั
บุคคล ซ่ึงผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมเพือ่ใหบ้รรลุเป้าหมาย ที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

         ด้านการรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลมีการเลือกสรร จดัระเบียบ 
และตีความเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ได้
รสชาติ และไดรู้้สึก เพือ่สร้างภาพที่มีความหมายออกมาที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

         ด้านการเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิด
จากการเรียนรู้และประสบการณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑน์ั้นๆที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค
เกิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

        ด้านความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแหล่งก าเนิดของ
ผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 
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         ด้านทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกดา้นอารมณ์ (ความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ) หรือแนวโน้มการปฏิบติัของบุคคลที่มีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่เป็นส่ิงที่สามารถ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

        ด้านแนวคดิของตนเอง หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวทิยาที่อยูใ่นความรับรู้ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนัของบุคคล ตลอดจนแนวคิดที่บุคคลมองตนเอง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลใฝ่ฝันอยากให้
ตนเป็นเช่นนั้น ซ่ึงน าไปสู่พฤติกรรมในการเลือกตราสินคา้ของเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 
ที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงเป็นส่ิงกระตุน้ภายนอก ที่นกัการ
ตลาดผลกัดันให้เกิดกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการเป็นเหตุจูงใจที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ ไดแ้ก่ 
            ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง เส้ือผา้ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตวั การออกแบบดึงดูดใจ 
ทนัสมยัและน าแฟชัน่สามารถทดแทนเส้ือผา้ Brand Name ได ้มีคุณภาพ เหมาะสมตามราคา มีความ
คงทน ไม่ช ารุดเสียหายง่าย เช่น ยดื หรือหด มีฝีมือการตดัเยบ็ประณีต เน้ือผา้ใส่สบายและสวมใส่ได้
หลายโอกาส มีรูปแบบ สีสัน ขนาดให้เลือก หลากหลายที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

    ปัจจัยด้านราคา  หมายถึง เส้ือผ้าไทยมีต้นทุนการผลิตต ่ า ท  าให้ราคาต ่ ากว่าและ
สมเหตุสมผล คุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป มีการก าหนดราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของเส้ือผา้ ที่เป็นส่ิงที่
สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

   ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง หาซ้ือง่าย มีการวางจ าหน่ายทัว่ไป มีการแยก
ชนิดของเส้ือผา้ แยกไวช้ดัเจน หาง่าย ที่เป็นส่ิงที่สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 

   ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาได ้มีบริการรับ
เปล่ียน คืนเส้ือผา้ได ้พนกังานขายบริการดว้ยความสุภาพ พดูจาไพเราะเป็นกนัเองกบัลูกคา้ที่เป็นส่ิง
ที่สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ 
 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการที่ผา่นการรับรู้ ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูลพร้อม
ทั้งประเมินทางเลือกเพื่อการตดัสินใจ ในการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศของ
ผูบ้ริโภค ดว้ยอิทธิพลจากปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงหรือจากหลายๆปัจจยัที่มาจากปัจจยัทางการตลาดและ
ปัจจยัทางจิตวทิยา 
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 ผู้บริโภค หมายถึง  กลุ่มผูค้นในประเทศที่เดินทางเข้ามาซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิต
ภายในประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรืออาศยัอยูภู่มิล าเนา
อ่ืน ตามแหล่งจ าหน่ายทัว่เขตกรุงเทพมหานคร เพือ่สวมใส่ 
 เส้ือผ้าส าเร็จรูป  หมายถึง เส้ือผา้ที่ตดัเยบ็เสร็จ สามารถสวมใส่ไดท้นัที มีทุกขนาดหลาย
แบบทั้งของสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี และเด็ก ที่ผลิตภายในประเทศที่มีขายตามห้างสรรพสินคา้ทัว่ไป 
และร้านคา้อ่ืนๆ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลวิจยัในดา้นปัจจยัทางการตลาดสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการปรับกลยทุธ์ทาง
การตลาด ให้ถูกทิศทางเพื่อสอดคล้องกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เขา้กับสถานการณ์การ
แข่งขนัในสภาวะปัจจุบนัใหธุ้รกิจเส้ือผา้ไทยสามารถด าเนินต่อไปไดอ้ยา่งมัน่คงอยา่งย ัง่ยนื  

2.ผลวิจัยในด้านปัจจัยทางจิตวิทยาจะท าให้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดของผู ้บริโภค
ภายในประเทศที่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ช่วยใหห้น่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่
เก่ียวขอ้งใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานในการหาแนวทางเผยแพร่ ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไทย ให้เกิดคุณค่าหรือมูลค่าเพิ่มอยา่งประมาณค่ามิได ้เพื่อให้
ผูบ้ริโภคภายในประเทศส่งเสริม สนบัสนุนและฟ้ืนฟู อุตสาหกรรมและธุรกิจต่อเน่ืองเก่ียวกบัเส้ือผา้ 
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บทที ่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง 
  
 การศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ เร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ศึกษาเอกสารและ
งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัจะไดน้ าเสนอตามล าดบัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลเก่ียวกบัอุตสาหกรรมเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
    1.1 สภาพอุตสาหกรรมเส้ือผา้ในประเทศไทย 
    1.2 การผลิตอุตสาหกรรมส่ิงทอไทย 
          1.3 ประเภทอุตสาหกรรมส่ิงทอไทย 
    1.4 ตลาดสินคา้เส้ือผา้ส าเร็จรูปของไทย 
    1.5 สถานการณ์อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในปัจจุบนั 

2. ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 ปัจจยัภายนอก(ดา้นสงัคมและวฒันธรรม) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 ปัจจยัภายใน(ดา้นจิตวทิยา)ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
2.4 ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3. แนวคิดเก่ียวกบับทบาทของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 
4. แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
5. ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
6. งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
7. กรอบแนวคิดในการวจิยั 
8. สมมติฐานในการวจิยั 

 
1. ข้อมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
 1.1 สภาพอุตสาหกรรมเส้ือผา้ในประเทศไทย อุตสาหกรรมเส้ือผา้ของไทยเร่ิมไดรั้บการ
พฒันาหลงัยคุปฏิวติัอุตสาหกรรม สมรรถนะทางเศรษฐกิจและวิวฒันาการของอุตสาหกรรมส่ิงทอ
และเคร่ืองนุ่งห่มไทย ตั้งแต่อดีตจนกระทั่งปัจจุบันมีการพฒันามากว่า 50 ปี มีทั้ งโอกาสทาง
การตลาด ปัญหาและอุปสรรค ล าดับเหตุการณ์ส าคัญที่ส่งผลต่อตลาดอุตสาหกรรมเส้ือผา้ใน
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ประเทศโดยสรุปดังน้ี พ.ศ. 2498 นโยบายภาครัฐเน้นการคุม้ครองและปกป้องอุตสาหกรรมใน
ประเทศ พ.ศ. 2514 อุตสาหกรรมส่ิงทอขยายตวัอยา่งรวดเร็วพ.ศ. 2518 ส่งเสริมการลงทุนเพื่อการ
ส่งออก การส่งออกเส้ือผา้ส าเร็จรูปขยาย ตวัอยา่งรวดเร็ว พ.ศ. 2524 รัฐบาลอนุญาตให้ขยายก าลงั
การผลิต พ.ศ. 2530 อุตสาหกรรมส่ิงทอส่งออกสูงสุดอนัดบัหน่ึงในประเทศ พ.ศ. 2533 ประเทศไทย
ติดอนัดบัผูส่้งออก 10 อนัดบัแรกของโลก พ.ศ. 2534 รัฐบาลอนุญาตโรงงานตดัเยบ็เส้ือผา้โดยเสรี 
พ.ศ. 2538 เศรษฐกิจเร่ิมชลอตวั ปรับลดภาษีน าเขา้เส้ือผา้ส าเร็จรูปลงจากร้อยละ 60 พ.ศ. 2540 เกิด
วิกฤตเศรษฐกิจทัว่ภูมิภาคเอเชีย พ.ศ. 2545 ภาครัฐส่งเสริมโครงการกรุงเทพมหานคร เมืองแฟชัน่ 
เพือ่สร้างมูลค่าเพิม่ ใหก้บัอุตสาหกรรมแฟชัน่และส่งเสริมใหก้รุงเทพมหานคร เป็นศูนยก์ลางแฟชัน่
ในภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิค พ.ศ. 2546 นักวิชาการไทยร่วมกบัทีมงานของ Porter ศึกษาโครงการ
การพฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนัของไทย พ.ศ. 2548 วนัที่ 1 มกราคม 2548 การคา้ส่ิงทอ
โลกปราศจากโควตา้ ภายใตข้อ้ตกลงร่วม (The Agreement on Textile and Clothing--ATC) โดย
สรุปนบัตั้งแต่ปี พ.ศ. 2528 ถึง ปี พ.ศ. 2539 อุตสาหกรรมส่ิงทอไทยมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจของ
ประเทศอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมที่น ารายไดเ้ขา้ประเทศเป็นอนัดบัตน้ ๆ นอกจากน้ียงั
เป็นผูส่้งออกระดบัแนวหนา้ของโลกและมีอตัราการขยายตวัในการส่งออกอยา่งต่อเน่ือง แต่หลงัจาก
ปี พ.ศ. 2539 เป็นตน้มาอตัราการส่งออกก็เร่ิมลดลงอยา่งต่อเน่ือง สาเหตุประการหน่ึงอาจเน่ืองจาก
สภาวะการแข่งขนัของตลาดโลกเร่ิมสูงขึ้น(จกัรมณฑ ์ผาสุกวนิช, 2546) 

แมว้า่ภาครัฐจะสนบัสนุนนโยบายส่งเสริมการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไทย ปี พ.ศ. 
2544 และโครงการกรุงเทพมหานครเมืองแฟชั่น ปี พ.ศ. 2544 เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
อุตสาหกรรมแฟชั่น แต่ขอ้มูลการศึกษาขีดความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมเส้ือผา้ 
พบวา่ คุณภาพเส้ือผา้ ที่ผลิตในประเทศยงัตอ้งมีการพฒันาเคร่ืองหมายการคา้ และการตลาดเชิงรุก 
ปัจจุบนัอุตสาหกรรมเส้ือผา้มีการแข่งขนัอยา่งรุนแรง จากผลกระทบการเปิด เขตการคา้เสรี (Free 
Trade Area--FTA) และการส่งออกที่ปราศจากโควตา้ตามขอ้ตกลงร่วม (Agreement on Textile and 
Clothing--ATC) นอกจากน้ียงัมีปัญหาอนัเกิดจากการเขา้ร่วมเป็นสมาชิก WTO ของประเทศจีน ซ่ึง
เป็นประเทศที่มีศกัยภาพในการผลิตเส้ือผา้ระดบัล่างสูง ส่งผลให้เส้ือผา้ราคาถูกจากประเทศจีนเขา้
มาแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดภายในประเทศของไทย ที่มีส่วนแบ่งที่ค่อนขา้งแน่นอนและคงที่มา
ยาวนาน ปัญหาการตลาดดา้นอุปทาน  (Supply) ของอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่ม ที่ผ่านมา
พบวา่ กวา่ร้อยละ 90 เป็นการรับจา้งผลิต (Original Equipment Manufacturing--OEM) ให้แก่เจา้ของ
เคร่ืองหมายการคา้ต่าง ๆ ทัว่โลก เพือ่ส่งออกส่งผลให้ขาดการตลาดเชิงรุก มูลค่าเพิ่มในการส่งออก
อยู่ในระดับต ่าประมาณร้อยละ 10-35 ของมูลค่าสินคา้ เม่ือเปรียบเทียบกับการส่งออกภายใต้
เคร่ืองหมายการคา้ของตนเอง (Own Brand Manufacturing--OBM) ซ่ึงก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มในการ
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ส่งออกถึงร้อยละ 50-75 ของมูลค่าสินคา้ นอกจากน้ี ผลการศึกษาขีดความสามารถทางการแข่งขนั
ของอุตสาหกรรมเส้ือผา้ จกัรมณฑ์ ผาสุกวนิช (2546) ยงัพบว่า “ปัญหาการตลาดด้านอุปสงค ์
(demand) ส่วนหน่ึงเกิดจากการที่ผูบ้ริโภคภายในประเทศไม่ให้ความส าคญักบัการบริโภคสินคา้
คุณภาพ หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงไดว้า่ ผูบ้ริโภคภายในประเทศส่วนใหญ่นิยมสินคา้ระดบักลางและล่าง 
ส่งผลโดยตรงต่อการพฒันาผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมแฟชัน่ไทย” อุปสงคข์องผูบ้ริโภคภายในประเทศ 
ส่งผลต่อสถานะอุตสาหกรรมแฟชัน่เส้ือผา้ปัจจุบนัอยูก่ึ่งกลาง (comparative nutcracker) ระหว่าง
สินคา้ระดบักลางและระดบัล่าง ท าให้อุตสาหกรรมแฟชั่นตอ้งเผชิญกบัภาวการณ์แข่งขนัทั้งสอง
ระดบั โดยตลาดระดบักลางตอ้งเผชิญกบัคู่แข่งซ่ึงมีความไดเ้ปรียบดา้นช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์การ
ออกแบบและคุณภาพ เช่น ฮ่องกง สิงคโปร์ ขณะที่ตลาดระดบัล่างตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัจากจีน
และเวยีดนาม ซ่ึงมีความไดเ้ปรียบดา้นตน้ทุนค่าแรงงานต ่า และเป็นแหล่งวตัถุดิบที่ส าคญั เช่น ฝ้าย 
ไหมและเสน้ใยประดิษฐ ์(จกัรมณฑ ์ผาสุกวนิช (2546, หนา้ 174) 

อยา่งไรก็ตาม อุตสาหกรรมส่ิงทอยงัคงเป็นอุตสาหกรรมส าคญัที่สร้างรายไดแ้ละเป็น
แหล่งจา้งงานที่ส าคญัของประเทศ จากการศึกษาเพือ่พฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนัของไทย 
ทกัษะที่เกิดจากการรับจา้งผลิตที่ผ่านมา ส่งผลดีต่อแรงงานไทยให้มีทกัษะด้านฝีมือแรงงานสูง 
ดงันั้น หากอุตสาหกรรมเส้ือผา้จะมุ่งเนน้พฒันาคุณภาพเส้ือผา้ไปยงัตลาดระดบักลางและระดบับน 
ซ่ึงมีคู่แข่งน้อยรายกว่า นอกจากเป็นการพฒันาคุณภาพอุปสงคแ์ลว้ ยงัอาจเป็นการเพิ่มโอกาสการ
พฒันาขีดความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมเส้ือผา้แฟชัน่เพือ่การส่งออกไดอี้กทางหน่ึง
ดว้ย (จกัรมณฑ ์ผาสุกวนิช, 2546, หนา้ 211; โฆสิต ป้ันเป่ียมรัษฎ,์ 2540, หนา้ 8) 

1.2 การผลิตอุตสาหกรรมส่ิงทอไทย มีโครงสร้างที่สามารถแบ่งตามขั้นตอนการผลิตออก
ไดเ้ป็น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 อุตสาหกรรมส่ิงทอตน้น ้ า หรืออุตสาหกรรมขั้นตน้ (Upstream) 
เป็นอุตสาหกรรมเร่ิมแรกของโครงสร้างอุตสาหกรรมส่ิงทอ ไดแ้ก่ การเสน้ใย (เส้นใยธรรมชาติและ
เส้นใยสังเคราะห์) และอุตสาหกรรมป่ันดา้ย มีลักษณะที่เน้นการใชทุ้นและเทคโนโลยี (Capital 
Intensive) ขั้นตอนที่ 2 อุตสาหกรรมส่ิงทอกลางน ้ า หรืออุตสาหกรรมขั้นกลาง (Middle stream) 
อาศยัวตัถุดิบจากอุตสาหกรรมขั้นตน้มาท าการผลิตเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ ไดแ้ก่ การทอผา้ ถกัผา้ ฟอก 
ยอ้ม พมิพแ์ละแต่งส าเร็จ ในการผลิตขั้นน้ีสามารถเลือกเทคโนโลยรีะดบัสูง หรือเน้นการใชแ้รงงาน 
(Capital or Labor Intensive) ขั้นตอนที่ 3 อุตสาหกรรมส่ิงทอปลายน ้ า หรืออุตสาหกรรมขั้นปลาย 
(Downstream) เป็นขบวนการผลิตขั้นสุดทา้ยของอุตสาหกรรมส่ิงทอ เป็นการผลิตเคร่ืองนุ่งห่ม 
จ าพวกเส้ือผา้ส าเร็จรูป ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมที่ ท  ารายไดใ้หก้บัประเทศมากที่สุดในกลุ่มอุตสาหกรรม
ส่ิงทอ ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มและเส้ือผา้ส าเร็จรูป มีสัดส่วนจ านวนโรงงานสูงถึงร้อยละ 
58.2 เน่ืองจากยงัเป็นอุตสาหกรรมที่ใช้เทคโนโลยีการผลิตโดยใช้แรงงานเป็นหลัก (Labor 
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Intensive) ใช้เงินลงทุนน้อย ซ่ึงในระยะที่ผ่านมาไทยได้เปรียบในด้านค่าจา้งแรงงานต ่า แต่
ปัจจุบันไทยได้สูญเสียความได้เปรียบนั้ น เม่ือเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งที่ส าคัญ อาทิ จีน 
อินโดนีเซีย อินเดีย และเวยีดนาม 

1.3 ประเภทอุตสาหกรรมส่ิงทอไทย เม่ือพิจารณาจากขั้นตอนการผลิตขา้งตน้แล้ว อาจ
จ าแนกกิจกรรมในอุตสาหกรรมส่ิงทอของไทยออกเป็นอุตสาหกรรมยอ่ย 5 อุตสาหกรรม ไดแ้ก่ 
อุตสาหกรรมเส้นใย  อุตสาหกรรมป่ันดา้ย  อุตสาหกรรมทอผา้  อุตสาหกรรมฟอก ยอ้ม พิมพแ์ละ
แต่งส าเร็จ และ อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่ม  

1.3.1 อุตสาหกรรมเส้นใย  อุตสาหกรรม เส้นใยเป็นอุตสาหกรรมขั้ นต้นใน
อุตสาหกรรมส่ิงทอ การผลิตจะใชว้ตัถุดิบหลัก 2 ชนิด คือ ใยธรรมชาติ และใยสังเคราะห์เส้นใย
ธรรมชาติ ส่วนใหญ่จะเป็นใยฝ้าย และก็มีลินิน ขนสัตว ์1) อุตสาหกรรมเส้นใยฝ้าย โรงงานหีบฝ้าย
ส่วนใหญ่ใชเ้คร่ืองหีบแบบลูกกล้ิง ซ่ึงเป็นเทคโนโลยตี  ่าและไม่สลบัซับซ้อน วตัถุดิบ เช่น ฝ้าย ตอ้ง
พึ่งพาการน าเขา้จากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ โดยน าเขา้จาก สหรัฐอเมริกา สหภาพโซเวียต ใยฝ้าย
มีสดัส่วนการผลิตในประเทศร้อยละ 4.8 (รวมการผลิตเสน้ดา้ย) 2) เส้นใยสังเคราะห์ ไทยมีการผลิต
เสน้ใยสงัเคราะห์ 4 ประเภทหลกัคือ โพลีเอสเตอร์ ไนลอน อะครีลิกและเรยอน โดยที่เส้นใยโพลีเอ
สเตอร์เป็นวตัถุดิบส าคญัที่ใชใ้นอุตสาหกรรมส่ิงทอ และมีก าลงัการผลิตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
79.2 ของก าลงัการผลิตเส้นใยสังเคราะห์ทั้งหมด รัฐบาลเร่ิมให้การส่งเสริมอุตสาหกรรมน้ีตั้งแต่ปี 
2512 เพื่อทดแทนการน าเขา้เส้นใยสังเคราะห์และทดแทนเส้นใยธรรมชาติ  วตัถุดิบต่างๆ ที่ใชใ้น
การผลิตเส้นใยสังเคราะห์นั้น ในช่วงแรกตอ้งน าเขา้ทั้งหมด  แต่หลงัจากไทยมีอุตสาหกรรมปิโตร
เคมีแลว้ ก็ไดใ้ชว้ตัถุดิบที่ผลิตขึ้นเอง ปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการผลิตเสน้ใยโพลีเอสเตอร์ในไทยทั้งส้ิน 
10 ราย ผลิตภณัฑ์ปิโตรเคมีที่ใช้เป็นวตัถุดิบในการผลิตเส้นใยสังเคราะห์ ได้แก่ Pure Terepthalic 
Acid (PTA), Dimethyl Terepthalate (DMT) และ Ethylene Glycol (EG)  ใชใ้นการผลิตเส้นใยโพลี
เอสเตอร์  คาโปแลคตรัม (Caprolactam) ใชใ้นการผลิตเส้นใยไนล่อน  Acrylonitrile ใชใ้นการผลิต
เส้นใยอะครีลิค  Wood Cellulose ใชใ้นการผลิตเส้นใยเรยอง  อุตสาหกรรมเส้นใยสังเคราะห์เป็น
อุตสาหกรรมที่ใชเ้งินลงทุนสูง (Capital Intensive) ส่วนใหญ่เป็นบริษทัร่วมทุนกบัต่างประเทศ เช่น 
ญี่ปุ่ น เกาหลี และไตห้วนั เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมที่ตอ้งใชเ้ทคโนโลยทีี่ทนัสมยัซ่ึงตอ้งน าเขา้จาก
ต่างประเทศ และใชแ้รงงานน้อยมากเม่ือเปรียบเทียบกบัอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ในอุตสาหกรรมส่ิงทอ 
นอกจากน้ี วตัถุดิบที่ใชบ้างประเภทตอ้งน าเขา้ เช่น EG, DMT, Wood Cellulose และ Acrylonitrile 
ในขณะที่วตัถุดิบบางส่วน ประเทศไทยสามารถผลิตไดเ้อง เช่น PTA, Caprolactam โดยเร่ิมผลิตได้
ตั้งแต่ปลายปี 2538 เป็นตน้มา ท าให้สามารถลดการพึ่งพิงการน าเขา้ไปไดใ้นระดบัหน่ึง อยา่งไรก็
ตาม เน่ืองจากปริมาณการผลิตในประเทศไม่เพียงพอกับความตอ้งการ ท าให้ไทยก็ยงัจ  าเป็นตอ้ง
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น าเขา้สารเคมีตั้งตน้เพือ่ใชใ้นการผลิตวตัถุดิบในประเทศในปริมาณที่สูง เช่น กรดเทเรฟทาลิกบริ
สุทธ์ิ (Terephthalic Acid: TPA) และเอทิลีนไกลคอล (Ethylene Glycol: EG) ใชส้ าหรับผลิตเส้นใย
โพลีเอสเตอร์ และอะครีโลไนไตรส์ (Acrylonitrile) ใชส้ าหรับผลิตเส้นใยอะครีลิค เป็นตน้  ทั้งน้ี 
ปริมาณการผลิตเส้นใยสังเคราะห์มีการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะเส้นดา้ยใยยาว (filament 
yarn) จึงท าใหล้ดการน าเขา้ไปไดค้่อนขา้งมาก อยา่งไรก็ตาม อุตสาหกรรมการผลิตเสน้ใยสงัเคราะห์
จะสามารถพฒันาคุณภาพไดก้็โดยการพฒันาเทคโนโลยกีารผลิต ซ่ึงจ าเป็นตอ้งใชเ้งินทุนสูง แต่หาก
อุตสาหกรรมขั้นต้นที่ได้มีคุณภาพดีก็จะท าให้อุตสาหกรรมต่อเน่ืองสามารถพฒันาคุณภาพ
ผลิตภณัฑไ์ดดี้เช่นกนั ในดา้นการส่งออก ส่วนมากแลว้ประเทศไทยจะผลิตเสน้ใยสงัเคราะห์ส่งออก
เป็นจ านวนนอ้ยมาก เพราะยงัมีปัญหาเร่ืองอตัราภาษีน าเขา้ และโดยมากแลว้จะส่งออกไปยงัตลาด
ล่าง ไดแ้ก่ กลุ่มประเทศอาเซียน  ซาอุดิอาระเบีย โปแลนด ์ ส่วนในดา้นการน าเขา้ อุตสาหกรรมเส้น
ใยสงัเคราะห์มีแนวโนม้ที่จะน าเขา้เสน้ใยราคาถูกจากประเทศเกาหลี และไตห้วนั ที่มีความไดเ้ปรียบ
ดา้นการประหยดัจากขนาดการผลิต  

1.3.2 อุตสาหกรรมป่ันดา้ย อุตสาหกรรมป่ันดา้ยเป็นอุตสาหกรรมขั้นกลาง เป็นการน า
เส้นใยมาป่ันเป็นเส้นด้าย ส่วนใหญ่จะเป็นด้านผสมระหว่างใยฝ้ายและใยสังเคราะห์ ตามความ
ตอ้งการของตลาด ความตอ้งการดา้ยฝ้ายยงัมีอยูค่่อนขา้งมาก แต่เน่ืองจากปัญหาปริมาณการผลิตดา้ย
ฝ้ายขึ้นอยูก่บัสภาพดินฟ้าอากาศและไม่สามารถควบคุมได ้การผลิตดา้ยใยสังเคราะห์จึงพฒันาทั้ง
ปริมาณและคุณภาพขึ้นมาแทน ปัจจุบนัสภาพเคร่ืองป่ันดา้ยที่ใชเ้ป็นเคร่ืองจกัรที่เก่าและลา้สมยั ท า
ใหป้ระสิทธิภาพการผลิตค่อนขา้งต ่า และขนาดเส้นดา้ยโดยเฉล่ียที่ประเทศไทยสามารถผลิตไดอ้ยู่
ในช่วงเบอร์ 40-50 โดยเส้นดา้ยที่มีขนาดเล็ก เช่น เบอร์ 80 ยงัตอ้งน าเขา้จากต่างประเทศเป็นส่วน
ใหญ่   ใชว้ตัถุดิบในประเทศร้อยละ 80 คือเส้นใยสังเคราะห์ เส้นใยฝ้าย นอกนั้นร้อยละ 20 เป็นการ
น าเขา้เสน้ใยคุณภาพสูงจากต่างประเทศ เช่น ญี่ปุ่ น ไตห้วนั สหรัฐอเมริกา เน่ืองจากประเทศไทยไม่
สามารถผลิตเสน้ใยคุณภาพดีไดเ้ท่าที่ควร เทคโนโลยทีี่นิยมใชใ้นการป่ันดา้ยมี 2 ระบบ  ระบบแรก 
คือ การป่ันดา้ยระบบวงแหวน (Ring-Spinning) ซ่ึงเป็นเคร่ืองจกัรที่ทนัสมยัที่สุดซ่ึงไทยมีประมาณ 4 
ลา้นแกน แต่เป็นเคร่ืองจกัรล้าสมัยถึงร้อยละ 70 ท าให้ด้ายที่ผลิตมีคุณภาพต ่า และมีการสูญเสีย
วตัถุดิบในการผลิตสูง ระบบน้ีจะมีขอ้ดีคือมีความคล่องตวัสูงในการเปล่ียนขนาดของเส้นดา้ยที่จะ
ท าการผลิต และระบบที่สอง คือ ระบบปลายเปิด (open-end Spinning) เป็นระบบที่ป่ันด้ายด้วย
ความเร็วรอบสูงกวา่ระบบวงแหวน  แต่มีขอ้จ ากดัคือ เหมาะส าหรับการป่ันดา้ยขนาดใหญ่ เน่ืองจาก
ตน้ทุนการผลิตสูงและมีความเหนียวของเส้นด้ายต ่ากว่าแบบวงแหวน ขณะเดียวกันเม่ือเทียบกับ
ประเทศคู่แข่งที่ส าคญั คือ จีน อินโดนีเซีย ญี่ปุ่ น ปากีสถาน ไตห้วนั ซ่ึงไม่มีปัญหาเร่ืองภาษีน าเขา้
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วตัถุดิบมากอย่างไทย ท าให้ไทยเสียเปรียบการแข่งขนักับต่างประเทศ และประเทศเหล่าน้ีมี
เคร่ืองจกัรที่ใหม่และทนัสมยักวา่มากในการผลิต 

1.3.3 อุตสาหกรรมทอผา้  อุตสาหกรรมทอผา้เป็นอุตสาหกรรมขั้นกลาง  ผลิตภณัฑท์ี่
ไดจ้ากอุตสาหกรรมน้ีไดแ้ก่ ผา้ทอ และผา้ถกั ซ่ึงในส่วนของผา้ทอสามารถแยกออกเป็น 2 ชนิดตาม
วตัถุดิบที่ใช้ คือ ผา้ทอจากฝ้าย และผา้ทอจากใยสังเคราะห์  ผา้ทอจากใยสังเคราะห์มีคุณสมบตัิ
ใกล้เคียงกับผา้ทอฝ้าย  และในบางกรณียงัมีคุณสมบัติดีกว่าเช่น  มีความยืดหยุ่น  ทนทานกว่า  
น ้ าหนกัเบากวา่  และที่ส าคญัคือมีราคาต ่ากวา่ผา้ทอฝ้าย ดงันั้นจึงใชใ้นการทอผา้มากกว่า ส่วนใหญ่
ผา้ที่ผลิตได้จะเป็นผา้ทอ ที่เหลือจะจ าหน่ายในรูปของผา้ผืน อุตสาหกรรมทอผา้ ถกัผา้ ฟอก ยอ้ม 
พมิพแ์ละตกแต่งส าเร็จ จึงเป็นอุตสาหกรรมผลิตผา้ผนืเพือ่ป้อนตลาด อุตสาหกรรมผา้ผืน แมว้่าจะมี
การใชเ้คร่ืองจกัรค่อนขา้งมาก ทนัสมยัและราคาแพง แต่โดยทัว่ไปก็ยงัจดัว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ใช้
เน้นการใช้แรงงาน (Labor Intensive)  แต่จ านวนแรงงานที่ใช้ในอุตสาหกรรมน้ียงัคงน้อยกว่า
จ  านวนแรงงานที่ใชใ้นอุตสาหกรรมเส้ือผา้ส าเร็จรูป   ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมที่มีการพึ่งพาแรงงานมาก
ที่สุดในอุตสาหกรรมส่ิงทอ  วตัถุดิบหลกัในการผลิตคือ  เส้นดา้ย  ซ่ึงมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 35 
ของตน้ทุนการผลิตโดยรวม  เส้นดา้ยที่ใชใ้นอุตสาหกรรมน้ีมีสัดส่วนของการใชเ้ส้นดา้ยที่ผลิตใน
ประเทศต่อเส้นด้ายน าเขา้คิดเป็นร้อยละ 50 : 50  เส้นด้ายที่น าเขา้เป็นเส้นด้ายคุณภาพดีที่
อุตสาหกรรมป่นดา้ยในไทยไม่สามารถผลิตได ้  แหล่งน าเขา้หลักของไทยได้แก่ ได้หวนั  ญี่ปุ่ น 
อินโดนีเซีย และเกาหลี  เคร่ืองจกัรที่ใชใ้นอุตสาหกรรมผา้ผนืแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ   เคร่ืองถกั
ผา้ และเคร่ืองทอผา้  ในส่วนของเคร่ืองถกัผา้นั้น ผูป้ระกอบการไดมี้การพฒันาเทคโนโลยกีารผลิต
อยู่ตลอดเวลา  การพฒันาประสิทธิภาพของอุตสาหกรรมการทอและการถัก ขึ้ นอยู่กับการน า
เทคโนโลยเีขา้มาช่วย  เทคโนโลยทีี่ใชใ้นการทอผา้มี 2 ประเภท คือ เคร่ืองทอผา้แบบใชก้ระสวย 
(Shuttle Loom) เป็นเคร่ืองทอผา้แบบเก่า มีความเร็ว 200 รอบต่อนาที ไปสู่การใชเ้คร่ืองจกัรแบบไร้
กระสวย (Shuttleless Loom) เป็นเคร่ืองทอผา้ที่พฒันาขึ้ นใหม่ มีประสิทธิภาพการผลิตสูง ให้
ความเร็วรอบในการทอเพิ่มขึ้นถึง 2-3 เท่า (ประมาณ 650 รอบต่อนาที) และสามารถทอผา้ไดห้น้า
กวา้งกว่าเดิม คุณภาพผลผลิตดีกว่า แต่สภาพปัจจุบนัเคร่ืองทอในประเทศส่วนใหญ่ยงัเป็นแบบใช้
กระสวย (ร้อยละ 80) และผูป้ระกอบการที่ใชเ้คร่ืองจกัรแบบไร้กระสวยมีเพียงร้อยละ 20 เท่านั้น ท า
ให้เป็นอุปสรรคต่อการพฒันาผา้ผืน ดังนั้ น โรงงานถักผา้ในปัจจุบันจึงไม่มีปัญหาในเร่ืองของ
เทคโนโลยแีละเคร่ืองจกัร   แต่ในส่วนของโรงงานทอผา้นั้น เน่ืองจากเคร่ืองทอผา้กว่าร้อยละ 90 ที่
โรงงานทอผา้ใชก้นัอยูใ่นปัจจุบนัเป็นเคร่ืองทอผา้ชนิดมีกระสวยซ่ีงมีอายกุารใชง้านมากกว่า 20 ปี 
เคร่ืองทอผา้ชนิดน้ีมีเทคโนโลยทีี่ลา้สมยั ประสิทธิภาพในการผลิตต ่า ผา้ผืนที่ไดมี้คุณภาพต ่า  และ
เป็นเคร่ืองจกัรที่ตอ้งพึ่งพาแรงงานในการคุมเคร่ืองเป็นจ านวนมาก   เพราะเคร่ืองจกัรชนิดน้ีตอ้งใช้
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คนงานในการเปล่ียนหลอดดา้ยและใส่กระสวย   ดงันั้น ในกรณีที่ค่าจา้งแรงงานมีการปรับตวั
สูงขึ้น ผูป้ระกอบการจะมีตน้ทุนการผลิตในส่วนของค่าจา้งแรงงานสูงขึ้นตามไปดว้ย อยา่งไรก็ตาม 
การที่ผูป้ระกอบการตอ้งพึ่งพาการน าเขา้เส้นดา้ยจากต่างประเทศนั้น  ส่งผลให้ผา้ผืนมีตน้ทุนการ
ผลิตที่สูง   

1.3.4 อุตสาหกรรมฟอก ยอ้ม พมิพแ์ละแต่งส าเร็จ   อุตสาหกรรมน้ีเป็นอุตสาหกรรมที่
มีบทบาทส าคญัในการเพิ่มมูลค่าให้กบัผา้ผืน แมว้่าจะเป็นจุดอ่อนที่สุดในกลุ่มอุตสาหกรรมส่ิงทอ
ของไทย แต่จนถึงปัจจุบนัก็ยงัไม่ไดรั้บการพฒันาและแกไ้ขปัญหาอยา่งจริงจงั เน่ืองจากการพฒันา
อุตสาหกรรมน้ีจะต้องใช้เงินทุนค่อนข้างมาก ทั้งน้ี ภาครัฐได้มีแนวนโยบายที่จะจัดตั้ งนิคม
อุตสาหกรรมฟอกยอ้มฯ ขึ้น เพือ่ประโยชน์ในการควบคุมมลภาวะและช่วยลดตน้ทุนการด าเนินการ
ให้ผูป้ระกอบการ เพราะหากจะปฏิบติัตามมาตรฐานน ้ าทิ้ง ก าจดัสารพิษและสีที่หลงเหลืออยู่ให้
ลดลงถึงขั้นที่ยอมรับได ้จะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายสูง ปัจจุบนัผูป้ระกอบการก็ยงัมีอยูน่อ้ยไม่ถึง 500 ราย มี
การจา้งแรงงานต ่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ยงัไม่สามารถผลิตสินคา้ที่มีคุณภาพสูงได ้ซ่ึงเป็นส่วน
หน่ึงในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัส่ิงทอได ้ผูป้ระกอบการในประเทศยงัขาดเทคนิคการท าผา้ให้มี
สัมผสัที่น่าสวมใส่ และการท าผา้ให้มีความนุ่ม สาเหตุส่วนหน่ึงจากเคร่ืองจกัรที่ใชมี้ความลา้สมัย 
และสารเคมีที่ใช้ต้องน าเข้าจากต่างประเทศ สารเคมีที่ผลิตในประเทศยงัไม่ได้คุณภาพที่ดีพอ  
ในขณะที่ประเทศอิตาลีซ่ึงเป็นผูน้ าในดา้นการพิมพ ์ฟอก ยอ้มของโลก สามารถผลิตเส้ือผา้ให้ตรง
ตามรสนิยมของตลาดได ้ดงันั้น การพฒันาผา้ผนืจ าเป็นตอ้งพฒันาทั้งระบบเพื่อให้ไดผ้า้ผืนคุณภาพ
ดีและเป็นผลต่อเน่ืองไปสู่การพฒันาเส้ือผา้ส าเร็จรูปได้ วตัถุดิบที่ใชใ้นอุตสาหกรรมน้ีคือ สีและ
สารเคมี (ร้อยละ 48 ของตน้ทุนการผลิตรวม) ตอ้งพึ่งพาการน าเขา้จากต่างประเทศในจ านวนที่สูง 
เทคโนโลยทีี่ใชใ้นการผลิตแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ เทคโนโลยกีารผลิตแบบต่อเน่ือง (Continuous 
Process) และการผลิตแบบไม่ต่อเน่ือง (Batch Process) ในส่วนของเทคโนโลยกีารผลิตแบบต่อเน่ือง
มีใชเ้ฉพาะในโรงงานขนาดใหญ่ที่มีการผลิตครบวงจร คือ มีตั้งแต่การป่ันดา้ยจนถึงการผลิตเส้ือผา้
ส าเร็จรูป ซ่ึงมีเพยีงร้อยละ 10 ของจ านวนโรงงานทั้งหมด เกิดจากการลงทุนของชาวต่างชาติหรือที่มี
การร่วมทุนกบัต่างชาติ เทคโนโลยแีบบต่อเน่ืองเหมาะส าหรับการผลิตในปริมาณมาก พึ่งพาแรงงาน
น้อย ตน้ทุนการผลิตต ่า ไดผ้า้ที่มีคุณภาพสม ่าเสมอ ในปัจจุบนัโรงงานประเภทน้ีมีน้อยและก าลัง
ประสบปัญหาเร่ืองค่าใชจ่้ายที่เพิ่มสูงขึ้น ระบบบ าบดัน ้ าเสียที่มีประสิทธิภาพก็เป็นตน้ทุนอีกอยา่ง
หน่ึงที่สูงทั้งยงัตอ้งตรงตามมาตรฐานของ ISO 14000 เพื่อรักษาส่ิงแวดลอ้ม  และเทคโนโลยกีาร
ผลิตแบบไม่ต่อเน่ือง มีใช้ในโรงงานขนาดกลางและเล็ก คิดเป็นร้อยละ 30 ของจ านวนโรงงาน
ทั้งหมดในอุตสาหกรรมน้ี บางโรงงานอาจมีกระบวนการผลิตที่ครบวงจร ต่างกบัโรงงานขนาดใหญ่
ในส่วนของก าลงัการผลิตเท่านั้น การผลิตแบบไม่ต่อเน่ืองน้ีที่อาจมีเฉพาะบางกระบวนการ นอกนั้น
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จะเป็นโรงงานขนาดเล็กที่รับจา้งฟอก ยอ้ม พิมพ ์หรือแต่งส าเร็จเท่านั้น เทคโนโลยน้ีีตอ้งพึ่งพา
บุคลากรที่มีความรู้ความช านาญและประสบการณ์ดา้นเคมีส่ิงทอ (Labor Intensive) เน่ืองจากการใช้
สีและสารเคมีจะขึ้นอยู่กบัเส้นใยที่ใชใ้นการผลิตผา้ชนิดนั้นๆ ซ่ึงตอ้งอาศยัประสบการณ์จากการ
ปฏิบติัจริง ซ่ึงมีปัญหามากกับเคร่ืองจกัรที่มีอายกุารใช้งานนานและตน้ทุนบุคลากรที่มีสูงท าให้
ประสิทธิภาพในการผลิตของโรงงานขนาดเล็กมีต  ่า ท  าใหไ้ม่สามารถพฒันาระบบการผลิตได ้ 

1.3.5 อุตสาหกรรมผลิตเส้ือผา้ส าเร็จรูป  อุตสาหกรรมผลิตเส้ือผา้ส าเร็จรูป เป็น
อุตสาหกรรมขั้นปลายที่เน้นการใช้แรงงาน (Labor Intensive) ไม่จ าเป็นต้องลงทุนสูงและใช้
เทคโนโลยกีารผลิตไม่ซับซ้อนมากนัก สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภณัฑไ์ดค้่อนขา้งสูง แต่
การผลิตขึ้นอยูก่บัการออกแบบ คุณภาพวตัถุดิบ และคุณภาพแรงงาน  ที่ผา่นมาประเทศไทยไดอ้าศยั
ความได้เปรียบด้านค่าจา้งแรงงาน โดยผลิตตามค าสั่งซ้ือจากต่างประเทศและส่งออกในช่ือของ
สินคา้ต่างประเทศ แต่ผลของค่าแรงที่สูงขึ้นท าให้ผูว้่าจา้งในต่างประเทศยา้ยฐานการผลิตไปยงั
ประเทศที่มีค่าแรงถูกกว่า เช่น จีนและเวียดนาม  ดังนั้น ไทยจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งเร่งให้มีการ
พฒันาการออกแบบผลิตภณัฑเ์พื่อสร้างสินคา้ที่เป็นตราสินคา้ (brand name) ของไทยเอง และการ
พฒันาเทคโนโลยกีารผลิตใหมี้ความรวดเร็ว และแม่นย  ามากขึ้น เช่น การใช ้CAD (Computer Aided 
Design) และ CAM (Computer Aided Manufacturing) เพือ่ช่วยในการเตรียมงานและลดการสูญเสีย
ปริมาณวตัถุดิบที่ใช ้ท  าใหก้ารผลิตเส้ือผา้ส าเร็จรูปท าไดง่้ายและรวดเร็วขึ้น 
 1.4 ตลาดสินคา้เส้ือผา้ส าเร็จรูปของประเทศไทย โดยสรุปโครงสร้างตลาดของส่ิงทอและ
เคร่ืองนุ่งห่มไทยมี 2 ตลาดที่ส าคญั คือ ตลาดในประเทศ มีช่องทางการจ าหน่ายที่ไม่ซับซ้อนมากนัก 
ตลาดในประเทศที่ส าคญัส่วนใหญ่เป็นตลาดคา้ส่งที่มีบทบาทค่อนขา้งมากจากอดีตจนถึงปัจจุบนั 
และได้มีการพัฒนามาเป็นล าดับเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสภาพสังคมที่
เปล่ียนแปลงไป ท าใหต้ลาดแต่ละแห่งสามารถพฒันาเอกลกัษณ์เฉพาะตวัขึ้นมาไดค้่อนขา้งโดดเด่น 
ดงันั้น หากพจิารณาท าเลที่ตั้งของตลาดอาจจะมีเน้ือที่ไม่มากนกั แต่พื้นที่การขายมีครอบคลุมทัว่ทุก
ภาคของประเทศทีเดียว หากจ าแนกตามตามการผลิตของอุตสาหกรรมเส้ือผา้ส าเร็จรูปของไทยออก
ตามเป้าหมายการผลิตจะพบว่า ส่วนใหญ่การผลิตเส้ือผา้ส าเร็จรูปเป็นการผลิตเพื่อการอุปโภค
บริโภคภายในประเทศ โดยมีสดัส่วนประมาณร้อยละ 58.3 ของการผลิตเส้ือผา้ส าเร็จรูปโดยรวมใน
ประเทศ และส่วนที่เหลือประมาณร้อยละ 41.7 เป็นการผลิตเพื่อการส่งออก โดยแบ่งออกเป็น (กรม
เจรจาการคา้ระหวา่งประเทศ, 2548)  
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ผู้ ผลิ ต

ตลาดภายในประเทศ ตลาดต่างประเทศ

ผู้ จดัจ าหน่าย จ าหนา่ยโดยตรง

ร้านค้าปลีก

Trading Company ส่งออก โดยตรง

ตลาดในข้อตกลง ตลาดนอกข้อตกลงModern Trade

 
ภาพที่ 2.1 โครงสร้างการตลาดของอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่มห่ม 

ที่มา : ปรับปรุงจาก รายงานโครงการวจิยัของส านกังานปลดักระทรวงวทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและ 
           ส่ิงแวดลอ้ม, 2543, หนา้ 26. 
 

1.4.1 ตลาดภายในประเทศ การบริโภคเส้ือผา้ส าเร็จรูปภายในประเทศสามารถจ าแนก
ได ้3 ระดบั ไดแ้ก่ การบริโภคระดบับน ระดบักลาง และระดบัล่าง ซ่ึงการบริโภคในระดบัต่างๆมี
ความแตกต่างกนัในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้และตรายีห่อ้ การคา้ในประเทศของสินคา้ส่ิงทอและ
เคร่ืองนุ่งห่มของไทยผ่านช่องทางที่ส าคญั 2 ระบบคือ ระบบแรก การคา้ปลีก (Retail) รวมทั้ง
รูปแบบการคา้สมยัใหม่ (Modern Trade) อาทิ หา้งสรรพสินคา้ที่มีช่ือเสียง เช่น เซ็นทรัล เดอะ มอลล ์
เอ็มโพเรียม เป็นตน้ และดิสเคานทส์โตร์ต่างๆ เช่น แมคโคร โลตสั โอชอง และคาร์ฟูร์ เป็นตน้ เป็น
ระบบการกระจายสินคา้ให้กับผูบ้ริโภคโดยตรง ซัพพลายเออร์และผูผ้ลิตเส้ือผา้แบรนด์เนมใน
ประเทศจะเป็นผูเ้ขา้ไปติดต่อวางจ าหน่ายสินคา้ดว้ยตนเอง อาจจะอยูใ่นรูปแบบที่ซัพพลายเออร์เป็น
ผูจ้ดัวางและเสนอสินคา้ดว้ยตนเอง (เคาน์เตอร์เซอร์วสิ หรือเช่าพื้นที่ในหา้งฯ รวมทั้งการเปิดร้านคา้
เฉพาะสินคา้ของแต่ละแบรนด์หรือกลุ่มบริษทั)  หรือให้ห้างต่างๆ เป็นผูบ้ริหารการขายให้ และคิด
ค่าบริการจากยอดขาย และระบบที่สอง การคา้ส่ง (Wholesale) นอกจากการติดต่อซ้ือขายสินคา้และ
วตัถุดิบระหว่างผูผ้ลิตด้วยกันเพื่อที่จะผลิตสินคา้ส่งออกไปต่างประเทศแล้ว ตลาดคา้ส่งในไทย
นับว่าเป็นรูปแบบการคา้ส่งที่มีประสิทธิภาพค่อนขา้งมากและมีการพฒันาดว้ยตนเองมาเป็นระยะ
เวลานาน ท าใหต้ลาดแต่ละแห่งมีลกัษณะเฉพาะตวัที่แตกต่างกนัพอสมควร ตลาดคา้ส่งที่ส าคญัของ
ไทยสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มตลาดส่ิงทอ (อาทิ ผา้ผนืหรือผา้ปลีกส าหรับที่จะน าไปตดั
เยบ็เส้ือผา้ส าเร็จรูป) ไดแ้ก่ ตลาดยา่นเยาวราชและวงับูรพา (หรือ ตลาดส าเพง็) และกลุ่มตลาดเส้ือผา้
ส าเร็จรูป ไดแ้ก่ ตลาดยา่นคลองมหานาคและอาคารโบ๊เบ๊ทาวเวอร์ (หรือ ตลาดโบ๊เบ๊) ตลาดยา่น
ประตูน ้ าและอาคารใบหยก และตลาดยา่นบางล าพ ู โดยผูป้ระกอบการในตลาดทั้ง 4 แห่งน้ี จะมีทั้งผู ้
จดัจ  าหน่ายหรือร้านคา้อิสระ ซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ในตลาด และกลุ่มที่สอง ร้านคา้หรือผู ้
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จดัจ าหน่าย ที่ผูผ้ลิตเขา้ไปจดัตั้งและด าเนินการด้วยตนเอง 1)ตลาดเยาวราชและวงับูรพา หรือ 
ตลาดส าเพง็ เป็นตลาดเก่าแก่ของไทยที่มีจ  าหน่ายสินคา้ส่ิงทอและเคร่ืองตกแต่ง (accessories) ที่
ค่อนขา้งหลากหลายและมีสินคา้ที่ค่อนขา้งครบถว้นตามความตอ้งการของผูซ้ื้อ ผูผ้ลิตเคร่ืองนุ่งห่ม
ส่วนใหญ่จึงนิยมมาติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ อาทิ ผา้ผืนหรือผา้ปลีก จากร้านคา้ในตลาดน้ี เพื่อไปตดัเยบ็
เส้ือผา้ส าเร็จรูป 2) ตลาดยา่นคลองมหานาคและอาคารโบเ๊บ๊ทาวเวอร์ หรือ ตลาดโบ๊เบ๊ เป็นตลาดคา้
ส่งที่เก่าแก่อีกแห่งหน่ึงของไทย  ร้านค้าในตลาดแห่งน้ีส่วนใหญ่จะจ าหน่ายสินค้าที่มีการผลิต
จ านวนมาก (คุณภาพระดบัล่างและปานกลาง) เนน้ความเป็นรูปแบบมาตรฐานมากกวา่การออกแบบ
และแฟชัน่  ร้านคา้ปลีกที่ไม่เนน้ในเร่ืองของการออกแบบและแฟชัน่มากนัก ประกอบกบัเป็นตลาด
ที่เปิดค่อนขา้งเชา้ ประมาณ 03.00 –10.00 น. ผูซ้ื้อจากภูมิภาคส่วนใหญจึงนิยมเขา้มาซ้ือสินคา้ที่
ตลาดแห่งน้ีเป็นหลกั เน่ืองจากผูซ้ื้อมกัจะเดินทางมาถึงตลาดในตอนเชา้ เม่ือเลือกซ้ือสินคา้เสร็จก็
สามารถเดินทางกลบัไดภ้ายในวนัเดียวกนั ทงัน้ี ตลาดยา่นคลองมหานาคน้ีเร่ิมมีการจ าหน่ายสินคา้ที่
มีการออกแบบและสินคา้แฟชั่นมากขึ้น 3) ตลาดยา่นประตูน ้ าและอาคารใบหยก และตลาดย่าน
บางล าพู  เป็นตลาดที่ร้านคา้ส่วนใหญ่จะจ าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปตามแฟชัน่  โดยเฉพาะตลาดยา่น
ประตูน ้ าและอาคารใบหยก ถือไดว้่าเป็นตลาดที่ส าคญัในการป้อนสินคา้ให้กบัร้านคา้ปลีกจ านวน
มากในยา่นศูนยก์ารคา้มาบุญครองและสยามสแควร์ นอกจากน้ี การที่ร้านคา้ในตลาดน้ีส่วนใหญ่จะ
จ าหน่ายสินคา้แฟชัน่ ลูกคา้ชาวต่างชาติที่ตอ้งการเขา้มาซ้ือสินคา้แฟชัน่ของไทย จึงนิยมที่จะมาเลือก
ซ้ือสินคา้จากตลาดน้ีเป็นหลกั ประกอบกบัการติดต่อกบัลูกคา้ต่างประเทศมาเป็นเวลานาน ท าให้มี
คุ ้นเคยในการติดต่อซ้ือขายกับชาวต่างชาติเป็นอย่างดี รวมทั้งได้รับการบอกต่อในระหว่าง
ชาวต่างชาติดว้ยกนั  ทั้งน้ี ลูกคา้ชาวต่างชาติที่เขา้มาซ้ือสินคา้ ส่วนใหญ่จะตอ้งการรับสินคา้กลบัไป
พร้อมกนั อาทิตอ้งการสินคา้ภายในเวลา 5-7 วนั ตลาดยา่นประตูน ้ าจึงกลายเป็นแหล่งตดัเยบ็เส้ือผา้
ส าเร็จรูปและเคร่ืองนุ่งห่มที่ส าคญัอีกแห่งหน่ึง ควบคู่ไปกบัการเป็นแหล่งคา้ส่งที่ส าคญั เพื่อรองรับ
ความตอ้งการของลูกคา้จากต่างประเทศที่ตอ้งการสินคา้จ านวนมากภายในเวลาที่จ  ากัด  และจาก
ลกัษณะเด่นน้ี ท  าใหซ้พัพลายเออร์หรือผูผ้ลิตเส้ือผา้ส าเร็จรูปและเคร่ืองนุ่งห่มของไทยบางราย เร่ิม
เข้ามาเปิดร้านค้าในตลาดน้ี เพื่อใช้เป็นช่องทางในการเสนอขายสินค้าของตนเองให้แก่ลูกค้า
ต่างประเทศอีกช่องทางหน่ึง นอกจากน้ี ยงัมีตลาดส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มที่ส าคญัแห่งอ่ืนๆ ที่มี
ความส าคญัมากขึ้นเป็นล าดบั อาทิ ตลาดสวนจตุจกัร และตลาดปริมณฑล รวมทั้งตลาดคา้ส่งใน
ภูมิภาคที่เร่ิมมีการจดัตั้งเพิม่ขึ้น  ทั้งน้ี ตลาดสวนตุจกัรนบัไดว้า่เป็นตลาดอีกแห่งหน่ึงที่เร่ิมมีช่ือเสียง
เป็นที่รู้จกัของชาวต่างประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะสินคา้แฟชั่นที่ชาวต่างประเทศบางส่วนเร่ิมเขา้
เลือกซ้ือจากตลาดแห่งน้ีมากขึ้น   
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1.4.2 ตลาดต่างประเทศ ด้านตลาดต่างประเทศนั้ นไทยเป็นประเทศผูส่้งออก
เคร่ืองนุ่งห่มที่ส าคญัรายหน่ึงของโลก โดยเฉพาะตลาดส่งออกเส้ือผา้ส าเร็จรูปของไทยที่ส าคญัจะ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ตลาดในโควตา ซ่ึงเป็นประเทศที่อยู่ภายใตข้อ้ตกลงการคา้ส่ิงทอ
ระหว่างประเทศ ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา แคนาดา และสหภาพยโุรป (ประกอบดว้ย 15 ประเทศ คือ
เยอรมนี อิตาลี ฝร่ังเศส อังกฤษ เดนมาร์ก เบลเยียม เนเธอร์แลนด์ ลกัเซมเบอร์ก ไอร์แลนด์ กรีซ 
สเปน โปรตุเกส ออสเตรีย ฟินแลนด ์และสวเีดน) และประเทศนอร์เวยเ์ป็นตลาดที่เป็นผลมาจากการ
ตกลงทางการคา้ส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มของกลุ่มประเทศผูน้ าเขา้บางประเทศกบัประเทศผูส่้งออก 
โดยมีการก าหนดโควตา และอตัราการขยายตวัของโควตาในแต่ละปีให้แก่ผูส่้งออก เป็นตลาดที่มี
ความแน่นอนเน่ืองจากไทยไดรั้บการจดัสรรโควตาดงักล่าว และตลาดนอกโควตาเป็นตลาดส่งออก
ที่ส าคญั เป็นตลาดนอกขอ้ตกลงทางการคา้ส่ิงทอระหวา่งประเทศ เป็นตลาดส่งออกเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ที่ไม่มีขอ้จ ากดัในการควบคุมการส่งออก ไม่มีโควตาประเทศผูส่้งออกสามารถส่งออกสินคา้ไปใน
ตลาดไดโ้ดยเสรี ไดแ้ก่ ญิ่ปุ่ น สิงคโ์ปร์ ฮ่องกง สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นตน้ ซ่ึงประเทศที่เป็น
ประเทศคู่คา้หลกัที่ส าคญัของไทยคือ ญิ่ปุ่ น (ปรัชมณฑน์ ละครวงษ,์ 2550) 

1.5 สถานการณ์อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มของไทยในปัจจุบนั อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มใน
ประเทศไทยเป็นอุตสาหรรมเป็นที่ยอมรับในระดบัสากล  โดยประเทศไทยถือ ว่าเป็นประเทศที่มี
อุตสาหกรรมส่ิงทอที่ครบวงจร ตั้งแต่อุตสาหกรรมตน้น้าที่เร่ิมตน้จากกระบวนการผลิตส่ิงทอไป 
จนถึงอุตสาหกรรมปลายนา้ นัน่คือ การผลิตเคร่ืองนุ่งห่ม ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยมี
แนวโน้มถดถอย และชะลอตวั และหากวิเคราะห์สภาพการณ์การผลิตและการส่งออกไปจนถึงปี 
2554 นายสุกิจ คงปิยาจารย ์นายกสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทย เปิดเผยว่า อตัราการเติบโต
จะลดลงจากปี น้ีประมาณร้อยละ 10 โดยมูลค่าการ ส่งออกจะเหลือประมาณ 3,000 ลา้นเหรียญ
สหรัฐอเมริกาในปี 2553 น้ีตวัเลขการส่งออกเคร่ืองนุ่งห่มไทยในช่วง 9 เดือน แรก มียอด 2,377.35 
ลา้นเหรียญสหรัฐ มีอตัราเติบโตร้อยละ 6.5 เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี ที่ผ่านมา โดยตลาด 
สหรัฐอเมริกา ยงัคงเป็นตลาดใหญ่ที่สุด มีสัดส่วนร้อยละ 39 รองลงมา คือกลุ่มสหภาพยโุรป (อีย)ู 
ร้อยละ 32 ญี่ปุ่ น ร้อยละ 8 อาเซียน 9 ประเทศ ร้อยละ 3.5 ส่วนที่เหลือเป็นตลาดอ่ืน ปี น้ีที่คาดว่า
มูลค่าการส่งออกจะอยูท่ี่ระดบั 3,200 - 3,300 ลา้นเหรียญสหรัฐ เน่ืองจากตน้ทุนการผลิตที่เพิ่มขึ้นจะ
ส่งผลกระทบต่อขีดความสามารถในการแข่งขนั โดย ปัจจยัเส่ียงหลกัยงัคงเป็นค่าเงินบาทแข็งค่า ขึ้น
ท าให้มีปัญหาดา้นการแข่งขนักบัประเทศคู่แข่ง เช่น เวียดนาม บงักลาเทศ อินโดนีเซีย กมัพูชา ศรี
ลงักา และอินเดีย ขณะเดียวกนั ตน้ทุนวตัถุดิบจากฝ้ายในตลาดโลกเพิ่มขึ้นเท่าตวั จากการที่ผลผลิต
ในตลาดโลกลดลง ส าหรับตลาดหลกัอยา่งสหรัฐอเมริกา และสหภาพยโุรป (อีย)ู เป็นตลาดที่มียอด 
ค าสั่งซ้ือลดลง ขณะที่อาเซียนและจีน มี ค าสั่งซ้ือที่เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง โดยจีนจะกลายมาเป็นผู ้
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น าเขา้รายใหญ่ใน อนาคต และลดบทบาทในฐานะผูส่้งออกลง เพื่อขายสินคา้ในประเทศมากขึ้น 
เพราะมีก าลงัซ้ือสูงมากอยูแ่ลว้ ส่วน ตลาดญี่ปุ่ นผูป้ระกอบการไม่สนใจ เน่ืองจากญี่ปุ่  นตอ้งการ
สินคา้ราคาถูก และสนใจตลาดสินคา้แฟชัน่มากกวา่ทั้งน้ีสมาชิกกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในปี 
2552 มีจ  านวนสมาชิกทั้งหมด 73 บริษทั เป็นสมาชิกสามญัจ านวน 69 ราย และสมาชิกสมทบ 4 ราย 
ซ่ึงบทบาทส าคญัของอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยในระบบเศรษฐกิจของประเทศ ดงัน้ี 1)เป็น
อุตสาหกรรมที่มีมูลค่ามวลรวมของภาคอุตสาหกรรมที่มากที่สุดของประเทศ 2)มีการจา้งแรงงาน
มากถึง 1 ลา้นคน คิดเป็น 20% ของการจา้งแรงงานในภาคอุตสาหกรรมการผลิตทั้งหมด 3) เป็น
อุตสาหกรรมส่งออกที่มีบทบาทส าคญัในการน าเงินตราเขา้ประเทศอยา่งต่อเน่ือง 4)ประเทศไทยมี
ส่วนแบ่งทางดา้นการส่งออกเคร่ืองนุ่งห่มโลกอนัดบัที่ 9 โดยคิดเป็นร้อยละ 1.07  จุดอ่อน 1)ตอ้ง
น าเขา้สินคา้ฝ้ายจากต่างประเทศ เน่ืองจากวตัถุดิบฝ้ายในประเทศลดลงเพราะเกิดปัญหาแมลง 2) 
ตน้ทุนการผลิตในประเทศไทยสูง เน่ืองจากมีการเก็บภาษีในการน าเขา้วตัถุดิบสูง อีกทั้งยงัมีค่าจา้ง
และ เงินเดือนแรงงานสูงกว่าประเทศอ่ืนในภูมิภาค 3)จากการรายงานพบว่า ผูผ้ลิตสินค้า
เคร่ืองนุ่งห่มของไทยยงัมีการโดนปฏิเสธจากลูกคา้ในระดบัที่สูง ผลมาจากการไม่มีประสิทธิภาพใน
การผลิต และสินคา้ไม่ไดม้าตรฐาน 4)ประเทศไทยพึ่งตลาดในการส่งออกกบัประเทศหลกัมาก
เกินไป โดยเฉพาะประเทศอเมริกา ที่มีปริมาณการ ส่งออกคิดเป็น 3 เท่าของยอดการส่งออกทั้งหมด 
ท าใหอุ้ตสาหกรรมไดรั้บผลกระทบทั้งจากภาวะเศรษฐกิจ ถดถอยในอเมริกาและกลุ่มประเทศทาง
ยโุรป และปัญหาความผนัผวนของอตัราแลกเปล่ียน  5)ไทยมีปัญหาในเร่ืองความโปร่งใสของการ
ด าเนินงานของรัฐบาลกบัธุรกิจส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่ม นอกจากน้ียงัมีการละเมิดลิขสิทธ์ิที่ขยายไป
ในวงกวา้ง โอกาส  1)ขอ้ตกลงและความร่วมมือระหว่างประเทศ ภายใตค้วามตกลงหุ้นส่วน
เศรษฐกิจไทย-ญี่ปุ่ น (JTEPA) อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยไดรั้บค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญชาว
ญี่ปุ่ นในหลายๆดา้น ท าใหไ้ทยมีความ เขา้ใจและเจาะตลาดเคร่ืองนุ่งห่มของญี่ปุ่ นไดเ้พิ่มมากขึ้น 2) 
การเช่ือมโยงทางการคา้ในภูมิภาคอาเซียน โครงการ The Source Asean Full Service Alliance หรือ 
SAFSA ก่อตั้งภายใตก้รอบความร่วมมือของสมาพนัธ์อุตสาหกรรมส่ิงทออาเซียน (AFTEX) และ
โครงการเสริมสร้าง ความสามารถในการแข่งขนัของอาเซียน(ACE) ที่ได้รับทุนสนับสนุนจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา เพื่อให้เกิด การเช่ือมโยงธุรกิจขึ้นในภูมิภาคและให้อุตสาหกรรมส่ิงทอและ
เคร่ืองนุ่งห่มในอาเซียนเป็นอุตสาหกรรมที่ ครบวงจรและตอบสนองความตอ้งการของตลาดโลก 
โดยมีเป้ าหมายที่จะจบัคู่ทางธุรกิจระหวา่งผูผ้ลิตและผู ้ซ้ือใหไ้ดจ้  านวน 20 คู่ ขณะน้ีมีแบรนดด์งัจาก
อเมริกาและยโุรปที่เขา้ร่วมโครงการ 3) การเจริญเติบโตและแนวโนม้ของอุตสาหกรรมแฟชัน่ การที่
ไทยไดเ้ป็นเจา้ภาพจดังาน Bangkok Fashion City ส่งผลท าให้เกิดภาพลกัษณ์ที่ดีในอุตสาหกรรม
รวมไปถึงตราสินคา้ของไทย โดยมีการคาดหวงัว่า ประเทศไทยจะสามารถเป็นศูนยก์ลางทางดา้น
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แฟชัน่ไดใ้นปี 2012 4)การฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ จากการที่ไทยมีขอ้ตกลงการคา้เสรีต่างๆ ท าให้
อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยจะมี แนวโนม้ที่ดีขึ้นในปี 2010 แต่ขอ้จ ากดัในการพฒันาศกัยภาพการ
ผลิตสินคา้ส่งออกสู่ตลาดโลกที่พบคือ การ ขาดแคลนแรงงานที่มีทกัษะ โดยเฉพาะวิศวกร นักเคมี 
และดีไซดเ์นอร์ ภยัคุกคาม 1)ปัจจยัทางการเมือง 2)ปัจจยัทางดา้นตน้ทุนการผลิต หลายประเทศใน
ภูมิภาคเอเชียพยายามขยายตลาดส่งออกไปยงัต่างประเทศ เพิ่มมากขึ้น เช่นประเทศบงัคลาเทศ และ
กัมพูชา ที่มีต้นทุนการผลิตที่ต่ากว่าไทยและมีแนวโน้มในการ พฒันาทักษะแรงงานให้มี
ประสิทธิภาพ รวมถึงการพฒันากระบวนการผลิตให้ทนัสมยัมากขึ้น 3)การกีดกนัทางการคา้ ตั้งแต่
ตน้ปี 2548 เป็นตน้มาที่อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มของโลกไดก้ลบัเขา้สู่กรอบ การคา้เสรี การแข่งขนั
ก็ทวคีวามรุนแรงขึ้น โดยเฉพาะสินคา้จีนไดเ้ขา้มามีบทบาทในตลาดโลกมากขึ้นจาก การไดเ้ปรียบ
ดา้นตน้ทุนการผลิตที่ต่า และสหรัฐอเมริกาตอ้งยกเลิกมาตรการจ ากดัการน าเขา้สินคา้ เคร่ืองนุ่งห่ม
จากจีนในช่วงปี 2006-2008 เพือ่เปิดเสรีทางการคา้มากขึ้น  

 
2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค การตดัสินใจของผูซ้ื้อได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ดงัน้ี(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,ศุภร เสรีรัตน์ ,ปริญ ลกัษิตา
นนท์ ,องอาจ ปทะวานิช, ปณิศา มีจิดา ,จิระวฒัน์ อนุวิชชานนท์ และอรทยั เลิศวรรณวิทย์.การ
บริหารการตลาดยคุใหม่(ฉบบัปรับปรุงใหม่).2552 : 148) 

2.1.1 อาย ุ(Age) บุคคลที่มีอายแุตกต่างกันจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการที่
แตกต่างกัน การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค ตามอายุ ประกอบด้วย ต  ่ากว่า 6 ปี , 6-11 ปี ,12-19 ปี , 20-34 
ปี ,35-49 ปี ,50-64 ปี และ65 ปี ขึ้นไป ตวัอยา่งเช่น กลุ่มวยัรุ่น จะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบ
สินคา้  ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

2.1.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคล ซ่ึงการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยม
ของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกัน โดยมี
ความสัมพนัธ์กับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นักการตลาดจะเลือก
กลุ่มเป้าหมายจากวงจรชีวติครอบครัว ซ่ึงวงจรชีวติครอบครัวมี 9 ขั้น ดงัภาพที่ 2.2 
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ขั้นที่ 1 เป็นโสด (Single people) อยู่ในวยัหนุ่มสาว (Young) กลุ่มน้ีจะมีภาระทางการเงินน้อย มกัจะซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคส่วนตัว สนใจด้านการพักผ่อนหย่อนใจ และสินค้าตามความนิยม เช่ น เส้ือผ้า เคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองประดบั เป็นตน้ 

ขั้นที่ 2 คู่สมรส (Newly married couples) อยู่ในวยัหนุ่มสาวและยงัไม่มีบุตร (Young and no children) กลุ่มน้ีจะมีอตัรา
การซ้ือและช่วงระยะเวลาการซ้ือสินค้าสูงที่ สุด มักจะซ้ือสินค้าถาวร เช่น รถยนต์ เคร่ือใช้ไฟฟ้า และ
เฟอร์นิเจอร์ที่จ  าเป็น 

ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 1 (Full nest I) บุตรคนเลก็อายุต  ่ากว่า 6 ขวบ (Youngest child under  six) กลุ่มน้ีมกัจะ
ซ้ือสินคา้ถาวรที่ใชใ้นบา้นมากที่สุด เช่น เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองซกัผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น และผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็ก เช่น 
อาหารเด็ก ยา เส้ือผา้ และของเด็กเล่น รวมทั้งมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นพิเศษ แต่มีสภพคล่องทาง
การเงินต ่า 

ขั้นที่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 2 (Full nest II) :บุตรคนเล็กอายุหกขวบหรือมากกว่าหกขวบ (Youngest child six or 
over) กลุ่มน้ีจะมีฐานะการเงินดีขึ้น ภรรยาอาจจะท างานดว้ยเพราะบุตรเขา้โรงเรียนแลว้ สินคา้ที่บริโภค เช่น 
อาหาร เส้ือผา้ เคร่ืองเขียน แบบเรียน และรายการพกัผอ่นหย่อนใจส าหรับบุตร 

ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 3 (Full nest III) :บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแลว้ แต่บุตรยงัไม่แต่งงาน (Older 
married couples with dependent children) กลุ่มน้ีจะมีฐานะกรเงินดีขึ้น สามารถซ้ือสินคา้ถาวรและเฟอร์นิเจอร์
มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑท์ี่บริโภคอาจจะเป็นรถยนต ์บริการของทนัตแพทย ์การพกัผ่อนและการท่องเที่ยวที่
หรูหรา บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม 

ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 1 (Empty nest I) : บิดามารดาอายุมาก (Older married couples) มีบุตร
แยกครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวยังท างานอยู่ (No Children living with them, head of household in labor 
force) กลุ่มน้ีจะมีฐานะการเงินดี มีเงินเก็บ อาจตอ้งยา้ยไปอยู่อพาร์ตเมนต์ ชอบเดินทางเพื่อพกัผ่อน บริจาค
ทรัพยสิ์นบ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม แต่ไม่สนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ 

ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2 (Empty nest II) : บิดามารดาอายุมาก (Older married couples) บุตร
แยกครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวเกษียณแลว้ อยู่ (No Children living at home, head of household retired) 
กลุ่มน้ีจะมีรายไดล้ดลง อาศยัอยู่ในบา้น จะซ้ือยารักษาโรค และผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอายุ 

ขั้นที่ 8 คนที่อยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือหย่าขาดจากกันและยงัท างานอยู่ (Solitary survivors, in labor 
force) กลุ่มน้ียงัคงมีรายไดอ้ยู่ พอใจการท่องเที่ยว แต่ตอ้งการขายบา้น 

ขั้นที่ 9 คนที่อยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือหย่าขาดจากกันและออกจากงานแลว้ (Solitary survivors, 
retired) กลุ่มน้ีจะมีรายไดน้้อยและค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล ตอ้งการความเอาใจใส่ และการดูแล
เป็นพิเศษ 

 
ภาพที่ 2.2  แสดงวงจรชีวิตครอบครัวและพฤติกรรมการซ้ือ [Family Life Cycle (FLC)  

          stage](ปรับปรุงจาก Schiffman and Kanuk . 2007 : 333- 338) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
         อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 149 
 

2.1.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกนัของแต่ละบุคคลจะตอ้งการสินคา้และ
บริการที่แตกต่างกนั เช่น ลูกจา้งทัว่ไปจะซ้ือสินคา้ที่จ  าเป็นต่อการครองชีพ พนักงานบริษทัจะซ้ือ
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สินค้าในระดับราคาที่สูงขึ้ นมาอีก ส่วนนักธุรกิจหรือผูบ้ริหารจะซ้ือสินค้าเพื่อเสริมสร้าง
บุคลิกภาพหรือภาพพจน์ของตนเอง เป็นตน้ ดงันั้น นักการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าสินคา้และบริการ
ของบริษทัเป็นที่ตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพือ่ที่จะไดจ้ดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2.1.4 สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได ้(Income) จะมี
ผลกระทบต่อสินคา้และบริการที่เขาตดัสินใจซ้ือ สถานการณ์เหล่าน้ี ประกอบดว้ย รายได ้การออม 
อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการใชจ่้าย ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายไดส่้วน
บุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจการซ้ือ 

2.1.5 การศึกษา (Education) ผูท้ี่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภณัฑแ์ละ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท้ี่มีการศึกษานอ้ยกวา่ เน่ืองจากผูท้ี่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถ
สร้างรายไดไ้ดสู้งกว่าผูท้ี่มีการศึกษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภณัฑ์และบริการที่มี
คุณภาพมากกวา่หรือมีทางเลือกมากกวา่นัน่เอง 

2.1.6 ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวติ (Value And Lifestyle (VALs)) ค่านิยม (Value) 
หมายถึง ความคิดและความเช่ือที่มีผลอย่างยิง่ต่อพฤติกรรม ทศันคติ และการตดัสินใจของบุคคล
(ปรับปรุงจาก Kotler and Keller.2009:200) ส่วน รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
การด ารงชีวิตของบุคคล ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม (Activities) ที่เขาท า ส่ิงที่เขาสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinions) ของเขา หรือ AIOs  โดยค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยูก่ ับ 
วฒันธรรมย่อย ชั้นสังคม หรือกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน นักการตลาดพบว่ามี
ความสัมพนัธ์ระหว่างการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของบุคคลกบัค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต ซ่ึง
นกัการตลาดจะตอ้งคน้หาความสมัพนัธร์ะหวา่งสินคา้ของบริษทักบักลุ่มรูปแบบการด ารงชีวิตต่างๆ
เพือ่จะไดน้ าเสนอสินคา้และบริการที่สามารถตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสมที่สุด 
 2.2 ปัจจยัภายนอก (ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม(Social and cultural factors) ถือเป็นปัจจยัภายนอกที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หนา้ที่ของนกัการตลาดก็คือการคน้หาและเขา้ใจผลลพัทท์ี่เกิดขึ้นจากการรับรู้ว่า
ลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง ซ่ึงการศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อที่
เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนกัการตลาดท าใหท้ราบถึงลกัษณะและความตอ้งการของลูกคา้ 
ซ่ึงจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ เพื่อกระตุน้และสนองตอบต่อ
ความตอ้งการของผูซ้ื้อที่เป็นเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั
ดา้นสังคมและวฒันธรรม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตา
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นนท,์ องอาจ ปทะวานิช, ปณิศา มีจิดา, จิระวฒัน์ อนุวิชชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวิทย.์การ
บริหารการตลาดยคุใหม่(ฉบบัปรับปรุงใหม่).2552 : 145) 

2.2.1 ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture factors) ประกอบด้วย วฒันธรรมพื้นฐาน 
วฒันธรรมยอ่ย และชั้นสังคม ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมและ
ความตอ้งการของบุคคลซ่ึงมีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบนัที่ส าคญัทางสังคมอ่ืนๆ ซ่ึง
นักการตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรมต่างๆ ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลใน
สังคม ประกอบด้วย  ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อตนเอง  ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อผูอ่ื้น ค่านิยมของ
บุคคลที่มีต่อองค์การ  ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคม  ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อธรรมชาติ และ 
ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อมวลมนุษยชาติ เน่ืองจากค่านิยมในวฒันธรรมจะเป็นตวัก าหนดลกัษณะของ
สังคม และความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนนอกจากน้ียงัมีการเปล่ียนแปลงบางอย่าง
เกิดขึ้ นในค่านิยมในวฒันธรรมของสังคมไทย เช่น สตรีมีบทบาทในสังคมและมีอ านาจทาง
เศรษฐกิจมากขึ้ น มนุษย์ค  านึงถึงคุณภาพชีวิต บุคคลรู้สึกห่วงใยสุขภาพของตนเอง มีการ
เปล่ียนแปลงในเร่ืองที่อยูอ่าศยั ทศันคติต่อเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง บุคลลตอ้งการความสะดวกสบาย
มากขึ้น บุคคลตอ้งการความเพลิดเพลินและพกัผอ่นเน่ืองจากการท างานหนัก เป็นตน้ นักการตลาด
จะตอ้งน าไปใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม ซ่ึงกลยทุธ์ที่
น าไปใชม้ากก็คือกลยทุธ์การโฆษณา 2) วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) ในวฒันธรรมพื้นฐานหรือ
วฒันธรรมหลกัจะประกอบไปดว้ย วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะที่แตกต่างกนัไปส าหรับ
สมาชิกในกลุ่มนั้นๆซ่ึงวฒันธรรมกลุ่มย่อยเกิดจากกลุ่มสัญชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มเช้ือชาติหรือ
เผา่พนัธุ ์กลุ่มพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาย ุกลุ่มเพศ เม่ือกลุ่มของวฒันธรรมยอ่ยมีขนาดใหญ่ขึ้น ก็
จะมีก าลงัซ้ือมากขึ้น ท าใหบ้ริษทัต่างๆตอ้งใชแ้ผนการตลาดแบบกระจายตวั เพือ่สนองตอบต่อความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของแต่ละกลุ่มยอ่ยโดยการท าการวจิยัการตลาด 3) ชั้นสังคม (Social class) ใน
แต่ละสังคมจะมีการแบ่งสมาชิกออกเป็นระดับชั้นที่แตกต่างกนั โดยสมาชิกในแต่ละชนชั้นจะมี
ค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คลา้ยคลึงกนัการแบ่งชั้นสังคมโดยทัว่ไปจะถือเกณฑ์รายได ้
ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกูล หรือลกัษณะที่อยูอ่าศยัในบางสังคม ชั้นสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงที่มี
อิทธิพลพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแต่ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรม
การบริโภคเฉพาะอยา่ง ดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาชั้นสังคมเพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่วน
ตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และศึกษาความตอ้งการของตลาด
เป้าหมาย รวมทั้งจดัส่วนประสมทางการตลาดใหส้ามารถสนองตอบต่อความตอ้งการของแต่ละชั้น
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สงัคมไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยทัว่ไปชั้นสงัคมสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ และ 9 กลุ่มยอ่ย ดงั
ภาพที่ 2.3 
 
1.ระดับสูง (Upper class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได ้3 กลุ่มคือ 
 1.1ระดบัสูง (Upper-upper class) เป็นกลุ่มที่มีฐานะดี การศึกษาดี ชาติตระกลูดี ไดแ้ก่ กลุ่มผูด้ีเก่า เน่ืองจากมีอ  านาจซ้ือสูง 
สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ีจึงไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่ มเฟือย เช่น รถยนต ์บา้น และเคร่ืองประดบัที่มีราคาแพง เป็นตน้ 
 1.2 ระดบัสูงอย่างกลาง (Middle-upper class) เป็นกลุ่มที่มีฐานะดี การศึกษาดี ชาติตระกลูปานกลาง ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญใน
วชิาชีพ ผูบ้ริหารระดบัสูง สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ีจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกับขอ้ 1.1 แต่กลุ่มน้ีจะมีความตอ้งการดา้นการยกย่อง
มากกวา่กลุ่มในขอ้ 1.1 
 1.3 ระดบัสูงอย่างต ่า (Lower-upper class) เป็นกลุ่มที่มีฐานะดี การศึกษาปานกลาง ชาติตระกลูปานกลาง ไดแ้ก่ ผูบ้ริหาร
บริษทั สินคา้ที่มีเป้าหมาย ที่กลุ่มน้ีจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัขอ้ 1.1 
2. ระดับกลาง (Middle class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได ้3 กลุ่มคือ 
 2.1 ระดบักลางอย่างสูง (Upper-middle class) เป็นกลุ่มที่มีรายไดป้านกลาง การศึกษาดี ชาติตระกลูดี ไดแ้ก่ ผูท้ี่ไดรั้บ
ความส าเร็จในอาชีพพอสมควร สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ บา้น รถยนต์ราคาปานกลาง เฟอร์นิเจอร์ และของใชใ้นครัวเรือน 
ซ่ึงกลุ่มน้ีจะมีความตอ้งการดา้นการยกย่องสูงมาก 
 2.2 ระดบักลางอย่างกลาง (Middle-middle class) เป็นกลุ่มที่มีรายไดป้านกลาง การศึกษาดี ชาติตระกลูปานกลาง ไดแ้ก่ 
พนักงานระดบับริหารทัว่ไป กลุ่มน้ีมกัจะซ้ือสินคา้ตามความนิยมหรือแฟชัน่ 
 2.3 ระดบักลางอย่างต ่า (Lower-middle class) เป็นกลุ่มที่มีรายไดป้านกลาง การศึกษาปานกลาง ชาติตระกลูปานกลาง 
ไดแ้ก่ พนักงานระดบัปฏิบติัการ และขา้ราชการระดบัปฏิบติัการ สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ีเป็นสินคา้ราคาปานกลาง เช่น สินคา้ที่ใช้
ชีวติประจ าวนั 
3. ระดบัต ่า (Lower class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได ้3 กลุ่ม คือ 
 3.1 ระดบัต ่าอย่างสูง (Upper-lower class) เป็นกลุ่มที่มีรายไดต้  ่า การศึกษาปานกลาง ชาติตระกลูปานกลาง ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ช้
แรงงานที่มีทกัษะ สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ สินคา้ที่จ  าเป็นแก่การครองชีพและสินคา้ราคาประหยดั 
 3.2 ระดบัต ่าอย่างกลาง (Middle-lower class) เป็นกลุ่มที่มีรายไดต้  ่า การศึกษาปานกลาง ชาติตระกลูต  ่า ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ช้
แรงงานที่มีทกัษะปานกลาง สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ีจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัขอ้ 3.1 
 3.3 ระดบัต ่าอย่างต ่า (Lower-lower class) เป็นกลุ่มท่มีรายไดต้  ่า การศึกษาต ่า ชาติตระกลูต  ่า ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานที่มี
รายไดต้  ่า สินคา้ที่มีเป้าหมายที่กลุ่มน้ีจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัขอ้ 3.1 

 
ภาพที่ 2.3    แสดงการจัดระดับช้ันสังคม (Characteristic of major social class) 

                    (ปรับปรุงจาก Kotler andkeller . 2009 : 192) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
         อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 149 
 

2.2.2 ปัจจยัดา้นสงัคม (Social factors) มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรม
การซ้ือ ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 1) กลุ่มอา้งอิง (Reference 
groups) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลเก่ียวขอ้งดว้ยที่จะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติและ
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พฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น 1.1) กลุ่มสมาชิก (Membership groups) ซ่ึงเป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลโดยตรงกบัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 1.1.1) กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น 
หรือเพือ่นร่วมงาน ซ่ึงจะพบปะกนัอยา่งต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ 1.1.2) กลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่ม
ศาสนา เพื่อนร่วมอาชีพหรือสถาบนั กลุ่มการคา้ ซ่ึงมักจะติดต่อกันแบบเป็นทางการ แต่มีความ
ต่อเน่ืองน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 1.2) กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Aspirational groups) หมายถึง กลุ่มที่บุคคล
ปรารถนาที่จะเขา้ร่วมเป็นสมาชิกดว้ยหรือตอ้งการน ามาเป็นแบบอยา่ง เช่น กลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียง 
นกัร้อง นกัแสดง นกัแสดง เป็นตน้ 1.3) กลุ่มที่ไม่พงึประสงค ์(Dissociation groups) หมายถึง กลุ่มที่
บุคคลไม่ปรารถนาที่จะเก่ียวขอ้งดว้ย ซ่ึงกลุ่มที่ไม่พึงประสงคส์ าหรับคนหน่ึงอาจเป็นกลุ่มที่ใฝ่ฝัน
ส าหรับอีกคนหน่ึงก็ได้ กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลหรือสมาชิกของกลุ่มทางด้าน (1) 
พฤติกรรมและรูปแบบการด ารงชีวิต (2) ทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคล
ตอ้งการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นักการตลาดควร
ทราบวา่กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งไร 2) ครอบครัว (Family) หมายถึง 
บุคคลซ่ึงเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด การแต่งงาน หรือการรับอุปการะให้เขา้มาอยูด่ว้ยกนั ครอบครัว
ประกอบไปดว้ย บิดามารดาและพีน่อ้ง ซ่ึงถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยผูผ้ลิตสินคา้จะตอ้ง
ค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวที่แตกต่างกัน 3) บทบาทและสถานภาพ (Roles and 
statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ โดย
บุคคลจะมีบทบาทและสถานะ ที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ที่สามารถ
ส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม เช่น ประธานบริษทัมกัจะขบัรถเบนซ์ ใส่สูท และด่ืม
ไวน์ที่มีราคาแพง ซ่ึงนกัการตลาด จะตอ้งตระหนักถึงศกัยภาพของสินคา้และตราสินคา้ที่จะใชเ้ป็น
สญัลกัษณ์แทนบทบาทและสถานะดว้ย 
 2.2 ปัจจยัภายใน(ด้านจิตวิทยา)ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
(Psychological factor) เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงในการเลือกซ้ือ
สินคา้ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัด้านจิตวิทยา ประกอบดว้ย 
การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง โดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ องอาจ ปทะวานิช,ปณิศา มีจิ
ดา, จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 150) 

2.2.1 การจูงใจ(Motivation) พฤติกรรมของมนุษยท์ี่เกิดขึ้นตอ้งมีแรงจูงใจ ซ่ึงหมายถึง 
ความตอ้งการที่ได้รับการกระตุน้จากภายในตวับุคคล ซ่ึงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพื่อให้บรรลุ
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เป้าหมาย นอกจากนั้นอาจไดรั้บการกระตุน้จากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นสังคม หรือ
เคร่ืองมือทางการตลาด เพือ่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงแรงจูงใจที่
เกิดขึ้นภายในตวัมนุษย ์เป็นความตอ้งการทางร่างกายและความตอ้งการดา้นจิตวิทยาต่างๆ ซ่ึงท าให้
เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคา้มาสนองตอบความตอ้งการของตน นกัจิตวิทยาไดเ้สนอทฤษฎีการจูงใจที่
รู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย นัน่คือทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์ดงัน้ี 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์(Maslow’s theory of motivation) ทฤษฎีการจูงใจ
ของมาสโลวมี์ขอ้สมมติขั้นพื้นฐานดังน้ี (1) มนุษยมี์ความตอ้งการหลายประการและเป็นความ
ตอ้งการที่ไม่มีที่ส้ินสุด (2) ความตอ้งการแต่ละประเภทจะมีความส าคญัแตกต่างกัน มนุษยจึ์ง
สามารถจดัล าดบัความส าคญัของความตอ้งการได ้(3) บุคคลจะแสวงหาความตอ้งการที่ส าคญัที่สุด
หรือส าคญัมากกวา่ก่อน (4) เม่ือความตอ้งการขั้นพื้นฐานไดรั้บการตอบสนองแลว้ บุคคลจะมีความ
ตอ้งการในขั้นอ่ืนต่อไป ตามทฤษฎีของมาสโลวไ์ด้จดัประเภทความต้องการตามความส าคัญ
ออกเป็น 5 ระดบัจากต ่าไปสูง ดงัภาพที่ 5 

(1) ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการขั้น
พื้นฐานเพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ น ้ า ที่อยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค และความ
ตอ้งการทางเพศ เป็นตน้ สินคา้ ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการในขั้นน้ีได ้ไดแ้ก่ สินคา้อุปโภค
บริโภคทัว่ไปที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 

5.ความตอ้งการเป็นของตวัเอง (Self-actualization needs): การพฒันาตนเอง
และความปรารถนาส่วนตวั (Self-development and realization) 

1.ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs):( อาหาร น ้ า อากาศ ท่ีอยู่
อาศยั และความตอ้งการทางเพศ (Food, water, shelter and sex) 

2. ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง (Safety needs): 
(ความมัน่คงและความคุม้ครอง (Security, protection) 

3. ความตอ้งการดา้นสังคม (Social needs): 
(การยอมรับและความรัก (Sense of belonging, love) 

4. ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem needs): 
 (การยกยอ่ง ความนบัถือ สถานะ (Self-esteem, recognition,status) 
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ภาพที่ 2.4  แสดงล าดับขั้นของความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ 

 (Maslow’s hierarchy of needs)(ปรับปรุงจาก Kotler and Keller. 2009 : 203) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
          อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 150 
 

 (2) ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง (Safety needs) เป็นความตอ้งการ
ในระดบัที่สูงกวา่ความตอ้งการเพือ่ความอยูร่อด เช่น ความตอ้งการความมัน่คงในการท างาน ความ
ตอ้งการไดรั้บการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายต่างๆ เป็นตน้ สินคา้ที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการในขั้นน้ีได้ ไดแ้ก่ ประกนัชีวิต บริการเงินฝากของธนาคาร บตัร
เครดิต เป็นตน้ 

 (3) ความตอ้งการดา้นสังคม (Social needs) หรือความตอ้งการความรักและ
การยอมรับ (Love and belongingness need) เป็นความตอ้งการทั้งในแง่ของการให้และการไดรั้บซ่ึง
ความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ และความตอ้งการเป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นตน้ 
สินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการในขั้นน้ี ได้แก่ ของขวญัต่างๆ เช่น ตุ๊กตา การ์ดอวยพร 
ดอกไม ้โทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ 

 (4) ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem needs) เป็นความตอ้งการไดรั้บการยก
ยอ่งนับถือ และสถานะทางสังคม สินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการในขั้นน้ี ได้แก่ บา้น 
รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ และเคร่ืองประดบัราคาแพง เป็นตน้ 

 (5) ความตอ้งการเป็นตวัของตวัเอง (Self-actualization needs) เป็นการพฒันา
ตวัเองและความปรารถนาส่วนตวั (Self-development and realization) เป็นความตอ้งการ/พอใจ
ส่วนตวัของบุคคล ความสามารถในการท าทุกส่ิงทุกอย่างไดส้ าเร็จ และตอบสนองความตอ้งการ
ส่วนบุคคล เช่น ตอ้งการเขา้พกัโรงแรมที่มีความเลิศหรูอลงัการเหนือกว่าโรงแรม 5 ดาว ตอ้งการ
เป็น นักร้อง นักแสดง นักกีฬาที่มีช่ือเสียง ตอ้งการรับประทานอาหารในภตัตาคารชั้น 1 พร้อม
บริการที่เป็นเลิศ ตอ้งการไดรั้บชยัชนะหรือมีความเหนือกวา่บุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

 สินค้าบางประเภทสามารถตอบสนองความต้องการได้ทั้ ง 5 ระดับ เช่น 
รถยนต์สามารถตอบสนองความตอ้งการทางกายภาพ เพราะรถยนต์เป็นปัจจัยที่ 5 ส าหรับคน
กรุงเทพฯ การเดินทางโดยรถยนตใ์หค้วามปลอดภยัมากกวา่รถมอเตอร์ไซค ์แต่ส าหรับชายหนุ่มการ
มีรถยนตน์ั้นอาจท าใหเ้ป็นที่หมายปองของหญิงสาว และการมีรถยนตบ์่งบอกถึงสถานะทางสงัคม 
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 ทฤษฎีการจูงใจของ Herzberg (Herzberg’s theory of motivation) Frederick 
Herzberg ไดพ้ฒันาทฤษฎี 2 ปัจจยั ประกอบดว้ย ปัจจยัที่เป็นสาเหตุของความพอใจ และปัจจยัที่เป็น
สาเหตุของความไม่พอใจ ซ่ึงทฤษฎีน้ีสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดใ้น 2 กรณี คือ (1)ผูผ้ลิต หรือผูข้าย
จะตอ้งค านึงถึงความพึงพอใจหรือตวักระตุน้ที่ส าคญั และจดัเตรียมลงไปในผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้าง
ความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ (2)ผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะตอ้งหลีกเล่ียงความไม่พงึพอใจของลูกคา้ 

2.2.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลมีการเลือกสรร จดัระเบียบ และ
ตีความเก่ียวกับส่ิงกระตุ้น โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งห้า ได้แก่ การได้เห็น ได้กล่ิน ได้ยิน ได้
รสชาติ และไดรู้้สึก เพือ่สร้างภาพที่มีความหมายออกมา การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะขึ้นอยูก่บัปัจจยั
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ และปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ 
ซ่ึงจะมีเงื่อนไขที่แตกต่างกนัในแต่ละบุคคล จึงท าใหเ้กิดการรับรู้ที่แตกต่างกนัในส่ิงเร้าที่เหมือนกนั 
ซ่ึงขั้นตอนในการรับรู้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ขั้นตอน ดงัภาพที่ 2.5 โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.5   แสดงข้ันตอนในการรับรู้ (Perception process) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
         อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 152 
 

(1) การเปิดรับขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective explosure) เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภค
เปิดโอกาสให้ขอ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง ตวัอยา่งเช่น ผูช้มรายการโทรทศัน์อาจจะเปล่ียนช่อง ถา้ขอ้มูล
ข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่น่าสนใจ หรืออาจจะชมต่อถา้ขอ้มูลข่าวสารหรือโฆษณานั้น่าสนใจ 

 

2.การตั้งใจรับขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective attention) 

1.การเปิดรับขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective explosure) 

4.การเก็บรักษาขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective retention) 

3.ความเขา้ใจในขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective comprehension)  
หรือการบิดเบือนขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective distortion) 
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(2) การตั้ งใจรับขอ้มูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง นักการตลาดจะตอ้งสร้างงานทางดา้นการตลาดให้มี
ลกัษณะโดดเด่น น่าสนใจ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับขอ้มูลข่าวสาร จาก
การศึกษาพบวา่ บุคคลมกัจะใหค้วามสนใจกบัส่ิงกระตุน้ที่มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการของตน 
หรือส่ิงกระตุน้ที่มีการเปล่ียนแปลงอย่างมากเม่ือเปรียบเทียบกับส่ิงกระตุน้ตามปกติ ตวัอย่างเช่น 
การลดราคาสินคา้ 50% หรือรายการมิดไนทเ์ซลส์ของหา้งสรรพสินคา้จะสามารถกระตุน้การซ้ือของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งมาก 

(3) ความเขา้ใจในขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective comprehension) หรือการ
บิดเบือนขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective distortion) ความเขา้ใจในขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective 
comprehension) ในขั้นน้ีเป็นการตีความหมายของขอ้มูลที่รับเขา้มาว่ามีความเขา้ใจตามที่นักการ
ตลาดก าหนดไวห้รือไม่ แม้ว่าผูบ้ริโภคจะตั้งใจรับข่าวสารทางการตลาดแต่ก็ไม่ได้หมายความว่า
ขา่วสารนั้นถูกตีความไดอ้ยา่งถูกตอ้งเสมอไป ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล การบิดเบือนขอ้มูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) การส่งขอ้มูลข่าวสาร
อาจจะไม่สมัฤทธ์ิผลตามที่ผูส่้งตั้งใจ เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะตีความหมายของข่าวสาร
โดยมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือที่ตนมีอยู ่ซ่ึงอาจท าให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง ซ่ึง
นักการตลาดตอ้งเขา้ใจจิตใจของผูบ้ริโภคเพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของขอ้มูล
ข่าวสารและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 (4)การเก็บรักษาขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การที่
ผูบ้ริโภคจดจ าขอ้มูลบางส่วนที่เขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน หรือไดย้นิ หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความ
เขา้ใจแลว้ นกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องตนให้อยูใ่นความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค โดยการส่งขอ้มูลซ ้ าๆไปยงักลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความทรงจ า และตดัสินใจซ้ือ 

2.2.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิด
จากการเรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 673) การเรียนรู้ของบุคคล
เกิดขึ้นเม่ือบุคคลได้รับส่ิงกระตุน้และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงเราเรียกว่า ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) นักการตลาดไดป้ระยกุตใ์ชท้ฤษฎีน้ีโดยการโฆษณา
ซ ้ าๆ หรือการจดักิจกรรมการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆเพือ่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ
และใชสิ้นคา้ 

ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) หรือการ
เรียนรู้ทางพฤติกรรม (Behavioral learning) นักทฤษฎีการเรียนรู้เช่ือว่าการเรียนรู้เป็นผลมาจากส่ิง
ต่อไปน้ี 1) แรงกระตุน้ (Drive) หมายถึง ตวักระตุน้ภายในที่ผลกัดนัให้เกิดการกระท า ซ่ึงเป็นผลมา
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จากอิทธิพลของแรงจูงใจ ซ่ึงเป็นความตอ้งการที่อยู่ภายในตวัมนุษย ์ประกอบด้วย (1)ความ
ตอ้งการทางดา้นร่างกาย (2)ความตอ้งการความปลอดภยัและมั่นคง (3) ความตอ้งการดา้นสังคม 
(4)ความตอ้งการการยกยอ่ง (5) ความตอ้งการเป็นตวัของตวัเอง 2) สัญญาณ (Cue) เป็นปัจจยั
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกที่มีอ  านาจกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยจะพิจารณาว่า
เม่ือไร ที่ไหน และอยา่งไร ที่บุคคลจะมีการตอบสนอง เช่น การส่งเสริมการตลาด เคร่ืองมือในการ
โฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  3)หลักการทั่วไปเก่ียวกับส่ิงกระตุ้น (Stimulus 
generalization) หมายถึง กระบวนการในการสร้างการตอบสนองอยา่งเดียวกนัจากสัญญาณ ร่วมกบั
ส่ิงกระตุน้ที่ผา่นมา หรือส่ิงกระตุน้ที่คลา้ยคลึงกนั ตวัอยา่ง การใชห้ลกัการทัว่ไปเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ 
เช่น บริษทั จอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน ไดข้ยายสายผลิตภณัฑจ์ากสบู่เป็นเบบี้ครีม เบบี้ออย เบบี้
โลชั่น เบบี้ พาวเดอร์ เบบี้ แชมพู เป็นต้น โดยยึดถือเกณฑ์ความเช่ือถือ ความประทับใจ และ
ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภคเก่ียวกับตราสินคา้ที่มีอยู ่ 4) การจ าแนกความแตกต่างจากส่ิง
กระตุน้ (Stimulus discrimination) หมายถึง การที่บุคคลเรียนรู้ถึงความแตกต่างของสญัญาณ และท า
ให้เกิดการตอบสนองที่แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ต่างๆ 
โดยเฉพาะความแตกต่างด้านหน้าที่หรือคุณสมบัติที่เป็นจุดเด่นของสินคา้ 5) การเสริมแรง 
(Reinforcement) หมายถึง รางวลั(Reward) ซ่ึงต่อเน่ืองจากการตอบสนองที่ไดรั้บรางวลัหรือความ
พอใจ ถา้การตอบสนองไดรั้บความพอใจ ความผกูพนัระหวา่งสญัญาณและการตอบสนองจะเกิดขึ้น 
แสดงวา่แบบแผนของพฤติกรรมไดรั้บการเรียนรู้แลว้ ดงันั้น การเรียนรู้จึงเกิดขึ้นจากการเสริมแรงที่
ต่อเน่ือง ซ่ึงจะท าใหเ้กิดเป็นนิสยัหรือความภกัดีต่อตราสินคา้ บริษทัอาจออกแบบตราสินคา้ให้มีการ
เสริมแรง และเสนอแนวทางใหม่ๆที่แตกต่าง เพื่อให้ผูบ้ริโภคหันมาซ้ือสินคา้ของบริษทัตน ใน
ขณะเดียวกนับริษทัใหม่สามารถเขา้สู่ตลาดไดโ้ดยใชก้ารเสริมแรงและแนวทางการจูงใจที่เหมือนกนั
กบัคู่แข่งขนั 

2.2.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแหล่งก าเนิดของ
ผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์จากเยอรมนี ไวน์จากฝร่ังเศส 
เคร่ืองส าอางจากปารีส ช็อคโกแลตจากสวสิ เป็นตน้ เหล่าน้ีจะสามารถสร้างความเช่ือถือไดม้ากกวา่ 

2.2.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกดา้นอารมณ์ (ความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ) หรือแนวโน้มการปฏิบติัของบุคคลที่มีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง(ปรับปรุงจาก Kotler 
and Keller. 2009 : 783) จากการศึกษาพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมี
ความสัมพนัธ์กนั นักการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่าทศันคตินั้นเกิดขึ้นมาได้อยา่งไรและเปล่ียนแปลง
อยา่งไร ทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลที่แต่ละบุคคลไดรั้บ ซ่ึงก็คือประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีต ความ
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นึกคิดของบุคคล ค่านิยม ความเช่ือถือ และความสัมพนัธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน 
บุคคลชั้นน าในสงัคม เป็นตน้ ถา้นักการตลาดตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา นักการตลาดมี
ทางเลือกคือ (1)สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ (2)พิจารณาว่าทศันคติ
ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร แลว้จึงพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไป
การพฒันาสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติจะท าไดง่้ายกว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้
เกิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะตอ้งใชเ้วลานานและเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารจึงจะสามารถ
เปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได ้ซ่ึงองคป์ระกอบของการเกิดทศันคติ 3 ประการประกอบดว้ย
ประการที่ 1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) เป็นส่วนที่แสดงถึงความรู้ การรับรู้ และ
ความเช่ือถือ ที่เกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Assael. 2004 : 598) ซ่ึงก็คือ
ความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ ประการที่ 2 ส่วนของความรู้สึก(Affective component) 
หมายถึง ส่วนที่สะทอ้นถึงอารมณ์และความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นความพอใจและไม่พอใจที่มี
ต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง(Assael. 2004 : 609)ซ่ึงก็คือความรู้สึกที่มีต่อผลิตภณัฑ ์ประการที่ 3 
ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโน้มการกระท าของผูบ้ริโภคที่เกิดจาก
ทศันคติที่มีต่อส่ิงนั้น เป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงที่มีผลต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 
ซ่ึงนักการตลาดสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมหรือการซ้ือ โดยใช้ส่ิงกระตุน้ทางการ
ตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นตน้ 

2.2.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of 
motivation) บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มที่มีแนวโนม้คงที่ และสอดคลอ้งกนั บุคลิกภาพสามารถใชเ้ป็นตวัแปร
ในการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกตราสินคา้ได ้ดงันั้น นักการตลาดตอ้งพยายามสร้าง
บุคลิกของตราสินคา้ใหต้รงกบับุคลิกของผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายดว้ย  

บุคลิกของตราสินคา้ (Brand personality) คือส่วนประสมที่เฉพาะเจาะจงซ่ึงมี
ความสัมพันธ์กับลักษณะนิสัยของผู ้บริโภค ซ่ึงส่งผลให้ผู ้ผลิตสินค้าต้องพัฒนาสินค้าให้มี
คุณลกัษณะตามนั้น บุคลิกของตราสินคา้อาจแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ (1) ความจริงใจ (Sincerity) มี
ลกัษณะเรียบง่าย ซ่ือสัตย ์บริสุทธ์ิ และร่าเริง เช่นเคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงั กาแฟ (2) ความน่าต่ืนเตน้ 
(Excitement) มีลกัษณะกลา้หาญ มีน ้ าใจ มีจินตนาการ และมีความทนัสมยั เช่น สุรา คอมพิวเตอร์ 
(3) ความสามารถ (Competence) มีลกัษณะน่าเช่ือถือ ฉลาด และประสบความส าเร็จ เช่น บตัรเครดิต 
โทรศพัท์มือถือ (4)ความทนัสมัย (Sophistication) มีลักษณะหรูหรา และมีเสน่ห์ เช่น รถยนต ์
น ้ าหอม (5) ความแข็งแรงทนทาน (Ruggedness) มีลักษณะแข็งแกร่งและทนทาน เช่น รถกระบะ 
ปูนซีเมนต ์
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บุคลิกภาพและทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์มีขอ้สมมติฐานที่ว่า อิทธิพลดา้น
จิตวิทยา (แรงจูงใจและบุคลิกภาพ) จะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของมนุษย ์ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นจิตใต้
ส านึก ประกอบด้วย อิด(Id) อีโก้(Ego) และซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีน้ีไดน้ าไปใชใ้นการ
ก าหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคดว้ย ฟรอยด์พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุม
โดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบัคือ ระดบัที่ 1 อิด (Id) เป็นส่ิงที่กระตุน้ให้บุคคลแสดงพฤติกรรม
ออกมาเพือ่สนองตอบต่อความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษย ์(Assael. 2004 : 602) โดยมิไดข้ดัเกลา
พฤติกรรมนั้นให้มีความเหมาะสมกับค่านิยมของสังคม ดงันั้น พฤติกรรมที่เกิดจากอิดจึงอาจจะดี
หรือไม่ดีก็ได้ เช่น ความก้าวร้าว ความตอ้งการทางเพศ ความรัก ตวัอย่างเช่น การโฆษณาของ
ผลิตภณัฑ์นีเวีย มักจะใช้การกระตุน้อิด โดยแสดงถึงการจูงใจทางเพศที่เด่นชดั โดยไดใ้ชแ้นวคิด
ดงักล่าวในการโฆษณาอยา่งต่อเน่ือง ระดบัที่ 2 อีโก ้(Ego) เป็นความตอ้งการดา้นการยกยอ่ง ความ
ภาคภูมิใจ ความเคารพ และสถานะของบุคคล อีโก้เป็นตวัควบคุมภายในที่ท  าให้เกิดความสมดุล
ระหวา่งความตอ้งการขั้นพื้นฐานที่เกิดจากอิดกบัขอ้ก าหนดทางดา้นสงัคมและวฒันธรรมของซูเปอร์
อีโก ้(Solomon. 2007 :624) ดงันั้น อีโกจึ้งเป็นส่วนที่ช่วยขดัเกลาพฤติกรรมของบุคคลให้เหมาะสม
กบักาลเทศะ เหตุผล และความเป็นจริงในสังคม ตวัอยา่งเช่น การโฆษณาของ M-150 ซ่ึงร่วมแสดง
ความยนิดีและภาคภูมิใจกบันกักีฬาไทยที่สามารถควา้เหรียญไดจ้ากการแข่งขนักีฬาโอลิมปิกระดบั
ที่ 3 ซูเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นระบบซ่ึงเก่ียวขอ้งกับกฏเกณฑ์ของสังคม ซ่ึงช่วยป้องกันการ
แสดงออกของพฤติกรรมที่เกิดจากอิดไม่ใหมี้ความเห็นแก่ตวัจนเกินไป ถา้สงัคมถือวา่ส่ิงใดเป็นส่ิงที่
ดีงามควรยดึถือและประพฤติปฏิบติั ส่วนของซูเปอร์อีโกก้็จะรับไวแ้ละปฏิบติัตาม บทบาทที่ส าคญั
ของซูเปอร์อีโกค้ือ ท  าหน้าที่ยบัย ั้งการกระท า การแสวงหาความพอใจของบุคคลให้ปฏิบติัตามกฏ
และขอ้บงัคบัของสังคม ส่วนอีโกเ้ป็นส่ือกลางระหว่างอิดและซูเปอร์อีโก้ โดยพยายามพฒันาส่ิง
กระตุน้จากอิดออกมาเป็นพฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัซูเปอร์อีโก ้นักการตลาดจะศึกษาทฤษฎีการจูง
ใจของฟรอยด์ เพื่อสร้างบุคลิกภาพของสินคา้หรือบุคลิกภาพของผูใ้ช้สินคา้ โดยมีแนวโน้มที่จะ
สอดคลอ้งกบัซูเปอร์อีโก ้ตวัอยา่งเช่น การโฆษณากระดาษ Idea Green ของ SCG ซ่ึงมุ่งเน้นว่าเป็น
ผลิตภณัฑท์ี่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นการกระตุน้ส่วนของซูเปอร์อีโกข้องผูค้นในสงัคมที่ก  าลงั
ใหค้วามส าคญักบัการแกปั้ญหาภาวะโลกร้อน 

2.2.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) เป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง หรือ
เป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลอ่ืนมีต่อตนเอง ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยยดึหลกัว่า 
“We are what we have” หรือ “ส่ิงที่เรามีอยู่บ่งบอกความเป็นตวัเรา” แนวคิดของตนเอง 
ประกอบดว้ย 1) แนวคิดที่แทจ้ริงของตนเอง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมองตนเองที่
แทจ้ริง เป็นขอ้เท็จจริงที่บุคคลตอ้งการ  2) แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง 
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ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมักท าให้พฤติกรรมของเขา
สอดคลอ้งกบัความคิดในอุดมคติ เช่น คนที่ใฝ่ฝันอยากสวยงามเหมือนดารา ก็จะใชผ้ลิตภณัฑต์ามที่
ดาราใช ้ 3 ) แนวคิดของตนเองที่ตอ้งการให้บุคคลอ่ืนหรือสังคมมองตนเองที่แทจ้ริง (Real other) 
หมายความวา่ บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์วา่บุคคลอ่ืนหรือสงัคมมองตนเองที่แทจ้ริงว่าเป็นอยา่งไร 4) 
แนวคิดของตนเองที่ตอ้งการให้บุคคลอ่ืนหรือสังคมคิดเก่ียวกับตนเองในอุดมคติ (Ideal other) 
หมายถึง การที่บุคคลตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืนหรือสงัคมคิดถึงเขาในแง่ใด นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษา
หลกัเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ปัจจยัภายนอก อนัเป็นผลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรมและสังคม 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยาซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายใน รวมทั้งปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อ
การพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อที่มีต่อผลิตภณัฑ ์โดยสามารถน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑก์าร
ตดัสินใจดา้นราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างให้บริโภคเกิด
ทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั 
 2.3 ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ส่วนประสมทางการตลาด 
( Marketing mix หรือ 4 Ps ) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั เพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ( ศิริวรรณ ,2546 : 53 อา้งถึง Kotler,2003:16 ) 

2.3.1 ผลิตภณัฑ ์( Product ) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงที่สัมผสัได ้และ สัมผสั
ไม่ได ้เช่นบรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็น
สินค้าบริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ ( Utility ) คุณค่า 
(Value ) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ( Product 
differentiation ) และ ความแตกต่างทางการแข่งขนั ( Competitive differentiation ) 2) องคป์ระกอบ 
(คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้    
3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์( Product positioning ) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทั 
เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์
( Product development ) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้นซ่ีงตอ้งค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น 5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสม
ผลิตภณัฑ ์(Product mix ) และสายผลิตภณัฑ ์(Product line ) 

2.3.2 ราคา (Price) หมายถึง จ  านวนเงินหรือส่ืงอ่ืนๆ ที่มีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
( Value ) ของผลิตภณัฑก์บัราคา ( Price ) ของผลิตภณัฑน์ั้น ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธด์า้นราคาจึงตอ้ง
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ค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ ( Perceived value ) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที่เก่ียวขอ้ง และ
การแข่งขนั 

2.3.3 การส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พือ่จูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อ
เตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการ
ซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรม
การซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นักงานขาย ( Personal selling ) ท  าการขาย และการติดต่อส่ือสาร
โดยไม่ใชค้น ( Non-personal selling ) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจ
เลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสม
ประสานกนั( Integrated Marketing Communication : IMC ) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคญัมี
ดงัน้ี 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและผลิตภณัฑ ์
บริการ หรือความคิดที่ตอ้งมีการจ่ายโดยผุอุ้ปถมัภร์ายการ 2) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal 
selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือ
ผลิตภณัฑห์รือบริการหรือมีปฎิกิริยาต่อความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพือ่ให้เกิด
การขาย และสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับลูกคา้ 3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็น
ส่ิงจูงใจที่ มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู ้จัดจ าหน่ายหรือผู ้บริโภคคนสุดท้ายโดยมี
จุดมุ่งหมายเพือ่ใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือที่ใชส้นับสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ 
โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
3.1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผุบ้ริโภค  3.2) การกระตุน้คนกลาง 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 3.3) การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่พนกังานขาย 4) การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ ( Publicity and public relation: PR) มี
ความหมายดงัน้ี 4.1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือ
ตราสินคา้หรือบริษทัที่ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือการกระจายเสียงเหรือส่ือส่ิงพมิพ ์โดยการให้
ข่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 4.2) การประชาสัมพนัธ์ (Public relations : PR) 
หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อ
องค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือ
ป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณา
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เพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง มีความหมาย
ต่างกนัดงัน้ี 5.1) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กิดการตอนสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อ
ต่าง ๆ เพือ่ส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 5.2) การโฆษณาเพื่อให้เกิด
การตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง 
หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน 
เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ 5.3) การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
marketing) หรือการตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (Electronic marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพวิเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และการขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดย
มุ่งหวงัก าไรและการค้า เคร่ืองมือที่ส าคญัประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อก การขายทางโทรศพัท ์วิทย ุหรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้
ลูกคา้กิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

2.3.4 การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรม ใชเ้พือ่เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย 
การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
 
3. แนวคดิเกี่ยวกับบทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ 
 บทบาทของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ (Buying roles) ซ่ึงมีบทบาทที่แตกต่าง
กนัดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ องอาจ ปทะวานิช,ปณิศา มีจิดา, จิ
ระวฒัน์ อนุวิชชานนท์ และอรทยั เลิศวรรณวิทย.์ 2552 : 150) 1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นผูเ้สนอ
ความคิดที่จะซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นคนแรก 2) ผูมิ้อิทธิพล (Influencer) เป็นผูท้ี่มีบทบาทส าคญัที่
จะให้ค  าแนะน าว่าควรซ้ือหรือไม่ควรซ้ือสินคา้ 3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นผูท้ี่จะตดัสินใจขั้น
สุดทา้ยวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ 4) ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูท้ี่ไปซ้ือสินคา้ 5) ผูใ้ช ้(User) เป็นผูบ้ริโภคที่
ใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น รูปแบบที่ส าคญัของสถานการณ์ซ้ือ (Types of buying behavior) การ
ตดัสินใจซ้ือจะแตกต่างกนัตามรูปแบบของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงขึ้นกบัความซับซ้อนในการตดัสินใจ
ซ้ือและระดบัความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ ดงัภาพที่ 2.6  
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 ความซับซ้อนในการตดัสินใจซื้อสูง 

(High involvement) 
ความซับซ้อนในการตดัสินใจซื้อต า่ 

(Low involvement) 
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(1)พฤ ติกรรมก าร ซ้ื อ แบบซับซ้อน 
(Complex buying behavior) 

(4)พฤติกรรมการซ้ือแบบต้องการความ
หลากหล าย  (Variety-seeking buying 
behavior) 

ต า่
 

(2)พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขดัแยง้ 
(Dissonance-reducing buying behavior) 

(3)พฤติกรรมการซ้ือแบบตามความเคยชิน 
(Habitual buying behavior) 

 
ภาพที่ 2.6   แสดงพฤติกรรมการซ้ือ 4 แบบ (Four types of buying behavior) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
         อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 152 
 
 1.พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อน (Complex buying behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือที่มี
ความซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือสูงในผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างระหว่างตราสินคา้สูง มกัเกิดในกรณีที่
สินค้ามีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อย และมีความเส่ียงสูง โดยทั่วไปผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จักประเภทและ
คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ตวัอยา่งเช่น การซ้ือคอมพวิเตอร์ส่วนบุคคล (PC) หรือกลอ้งดิจิตอล พฤติกรรม
น้ีประกอบดว้ยกระบวนการดงัน้ี ผูบ้ริโภคตอ้งผ่านกระบวนการเรียนรู้ โดยพฒันาความเช่ือถือและ
ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงน าไปสู่การเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ค  านึงถึงความแตกต่างระหว่างตรา
สินคา้ นกัการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจในการรวบรวมขอ้มูล และการประเมินพฤติกรรมการซ้ือที่มีความ
ซบัซอ้นสูง ตลอดจนพฒันากลยทุธซ่ึ์งช่วยใหผู้ซ้ื้อเรียนรู้ถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และสร้างความ
แตกต่างระหว่างคุณลักษณะของผลิตภณัฑ์ โดยใช้ส่ือบรรยายถึงข้อได้เปรียบ การจูงใจโดยใช้
พนกังานขาย เป็นตน้ 
 2.พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขดัแยง้ (Dissonance-reducing buying behavior) เป็น
พฤติกรรมการซ้ือที่มีความซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือสูงในผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างระหว่างตราสินคา้
ต ่า มักเกิดในกรณีที่สินค้ามีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อยมีความเส่ียงสูง และมองไม่เห็นความแตกต่าง
ระหวางสินคา้ ตวัอยา่งเช่น ในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ผูซ้ื้อจะท าการส ารวจก่อนว่ามีตราสินคา้อะไรบา้ง 
โดยเปรียบเทียบระหวา่งราคากบัคุณภาพและการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากมีความแตกต่างระหว่างตรา
สินคา้นอ้ย หลงัการซ้ือผูซ้ื้ออาจเกิดความรู้สึกขดัแยง้ในใจซ่ึงเรียกว่า “ความขดัแยง้ภายหลงัการซ้ือ” 
เม่ือคน้พบขอ้เสียของผลิตภณัฑห์รือเม่ือไดย้นิผูอ่ื้นพดูถึงขอ้ดีของตราสินคา้อ่ืน ดงันั้นนักการตลาด
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จะตอ้งมีการส่ือสารไปยงัลูกคา้เพือ่สร้างความเช่ือถือ และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตรา
สินคา้ 
 3.พฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buying behavior) เป็นพฤติกรรมซ้ือที่มี
ความซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือต ่าในผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างระหว่างตราสินค ่า เช่น สินคา้อุปโภค
บริโภคทัว่ไป ซ่ึงเป็นสินคา้ที่ซ้ือบ่อย และมีราคาต ่า โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไม่ยึดติดกับตราสินคา้ 
โดยจะเลือกซ้ือตราสินคา้ที่วางขายอยูแ่ละถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเป็น
ประจ าก็ไม่ได้หมายความว่า เขาจะมีความภกัดีต่อตราสินค้าแต่เป็นการซ้ือเพราะความเคยชิน 
ส าหรับผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งใชก้ารส่งเสริมการตลาดและการเน้นราคาเพื่อ
กระตุน้ให้เกิดการทดลองซ้ือโดยการใช้ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์จะไดรั้บความส าเร็จมากกว่าส่ือ
ส่ิงพมิพ ์ นกัการตลาดจะใชเ้ทคนิค 4 ประการ ในการเปล่ียนจากสินคา้ที่ซ้ือโดยไม่ตอ้งตดัสินใจมา
เป็นสินคา้ที่ตอ้งตดัสินใจ (อยา่งมาก) ก่อนซ้ือ โดย (1) การเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เขา้กบัเร่ืองราวใน
ชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค (2) การเช่ือมโยงผลิตภณัฑเ์ขา้กบัสถานการณ์ที่บุคคลตอ้งเก่ียวขอ้ง (3) 
การออกแบบโฆษณาที่กระตุน้อารมณ์ ซ่ึงเป็นความตอ้งการดา้นจิตวิทยา โดยช้ีถึงคุณค่าของบุคคล
หรือการป้องกนัอีโก ้(4) การเพิม่คุณลกัษณะที่ส าคญัเขา้ไปซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคสนใจสินคา้นั้นมาก
ขึ้น 
 4. พฤติกรรมการซ้ือแบบตอ้งการความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซ้ือที่มีความซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือต ่าในผลิตภณัฑท์ี่มีความแตกต่างระหว่าง
ตราสินคา้สูง ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัมีการเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนบ่อยๆ อนัเน่ืองมาจากตอ้งการทดลอง
ของใหม่หรือเพราะตอ้งการความหลากหลายมากกว่าเป็นเพราะความไม่พึงพอใจ ดงันั้น ผูน้ าตลาด
จะตอ้งพยายามท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกลายเป็นความเคยชิน โดยครอบคลุมพื้นที่บน
ชั้นวางใหม้ากที่สุด และมีการโฆษณาเพือ่เตือนความทรงจ า ส่วนคู่แข่งขนัจะตอ้งพยายามกระตุน้ให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบตอ้งการความหลากหลาย โดยการเสนอราคาต ่า การแจกคูปอง การขาย
ควบ การแจกตวัอยา่งสินคา้ และการโฆษณา เป็นตน้ 
 
4. แนวคดิกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer buying decision process) เป็นล าดบั
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ 
พบวา่ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ.การบริหารการตลาดยคุ
ใหม่.2552:150) 
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ภาพที่ 2.7  แสดงโมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 (Five-stage model of the consumer buying process)(Kotler and Keller. 2009 : 208) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
         อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 157 
 
 4.1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
recognition) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งส่ิงที่เขามีอยูแ่ละส่ิงที่เขาตอ้งการ ซ่ึงอาจ
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายในและภายนอก รวมถึงความตอ้งการทางร่างกายและความ
ตอ้งการดา้นจิตวทิยา ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดขึ้นถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ ซ่ึงบุคคลจะเรียนรู้ถึง
วิธีที่จะจดัการกับส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ที่
เกิดขึ้นอยา่งไร งานที่ส าคญัของนักการตลาดในขั้นกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมี 2 ประการ 
คือ (1)นักการตลาดตอ้งเขา้ใจส่ิงกระตุน้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น 
รถยนตส์ามารถตอบสนองความตอ้งการดา้นความสะดวกในการเดินทาง สามารถให้ความพอใจ
ดา้นสถานภาพในสังคม ท าให้เกิดความต่ืนเตน้จากขอบเขตและสมรรถนะของรถยนต์ ซ่ึงท าให้
บุคคลเกิดความตอ้งการอยากเป็นเจา้ของรถยนต์ (2) นักการตลาดตอ้งระลึกเสมอว่าระดับความ
ตอ้งการของผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ดงันั้น นักการตลาดตอ้งจดัเหตุการณ์ต่างๆดา้น
จงัหวะเวลาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ ซ่ึงการโฆษณาหรือการขายโดยใชพ้นักงานขายจะช่วยท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์
 4.2 การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือบุคคลไดรั้บรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ
แล้ว เขาจะคน้หาวิธีที่จะท าให้ความตอ้งการดงักล่าวได้รับความพอใจ การคน้หาอาจกระท าโดย
สญัชาตญาณอยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงบุคคลจะ
สามารถคน้หาขอ้มูลไดม้ากนอ้ยเพยีงใดนั้นขึ้นอยูก่บัปัจจยัหลายประการ ดงัน้ี (1)จ  านวนของขอ้มูล
ที่จะหาได ้(2)ความพอใจที่ไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูลและ (3)ผลที่เกิดขึ้นในภายหลงั ซ่ึงผูบ้ริโภค
สามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการที่สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้2 ทางคือ 

 
1.การรับรู้
ปัญหาหรือ
การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ 

2.การคน้หา
ขอ้มลู 

3.การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

4.การ
ตดัสินใจซ้ือ 

5.พฤติกรรม
ภายหลงัการ

ซ้ือ 
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4.2.1 การคน้หาขอ้มูลภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีต
เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ที่ตนเองเคยซ้ือ 

4.2.2 การคน้หาขอ้มูลจากภายนอก (External search) ซ่ึงสามารถคน้หาไดจ้ากแหล่ง
ต่างๆไดแ้ก่ (1)แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพือ่น เพือ่นบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ (2)แหล่งการคา้ หรือ
แหล่งขอ้มูลที่จดัโดยนกัการตลาด ไดแ้ก่ เวป็ไซตข์องบริษทั ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน
การคา้ ร้านคา้ที่จดัแสกงสินคา้ เป็นตน้ (3)แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
เป็นตน้ (4)แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการใช้หรือทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลต่างๆจากแหล่งการคา้ ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลที่
นกัการตลาดสามารถควบคุมการใหข้อ้มูลได ้แหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือที่แตกต่างกนั แหล่งขอ้มูลที่สมัฤทธ์ิผลมากที่สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติขอ้มูลจากแหล่ง
การคา้จะใหข้อ้มูลทัว่ๆไปแก่ผูซ้ื้อ แต่ขอ้มูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑใ์ห้แก่ผูซ้ื้อ 
นักการตลาดสามารถพิจารณาความส าคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้จกั
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลอะไรที่มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค ในการคน้หาขอ้มูลผูบ้ริโภค
จะทราบถึงตราสินคา้และคุณลกัษณะของสินคา้ทั้งหมดที่มีอยูใ่นตลาดซ่ึงพบวา่ผูบ้ริโภคจะให้ความ
สนใจเฉพาะสินคา้ที่มีลกัษณะตรงตามความตอ้งการของตน โดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่างตรา
สินคา้ต่างๆที่เป็นทางเลือก และตดัสินใจเลือกซ้ือเพยีงตราสินคา้เดียว  
 4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขั้นตอนในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑ์ที่ก  าลัง
พิจารณา หลงัจากที่ไดค้น้หาขอ้มูลแล้ว ผูบ้ริโภคตอ้งประเมินผลทางเลือกต่างๆที่เป็นไปได้ก่อน
ตดัสินใจ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑก์ารพิจารณาที่จะใชส้ าหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์
การพจิารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบตัิของสินคา้ เป็นตน้ 
หรือเป็นเร่ืองของความพอใจส่วนบุคคล จากเกณฑท์ี่ก  าหนดจะท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกที่
เป็นไปได้ ถ้าทางเลือกที่เป็นไปได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ท  าได้ง่าย แต่บางคร้ัง
ทางเลือกที่เป็นไปไดมี้หลายทางเลือก ฉะนั้นผูบ้ริโภคจึงตอ้งพิจารณาเลือกทางเลือกที่ก่อให้เกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผูบ้ริโภคใช้
ส าหรับการประเมินผลทางเลือกต่างๆดงัน้ี 

4.3.1 คุณสมบตัิผลิตภณัฑ ์(Product attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์
ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุ่มหน่ึง คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั เช่น เบียร์มีคุณสมบติัปกติ คือ 
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รสกลมกล่อม มีแอลกอฮอล์สูงหรือต ่า ความขม ปริมาณบรรจุ เป็นตน้ การประเมินคุณสมบตัิ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคมีลกัษณะ ดงัน้ี (1)ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตน (2)ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่มีคุณค่าในความรู้สึกของตน (3)ผูบ้ริโภคจะ
ค านึงถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้ น (4)ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่ มี
คุณภาพสูงแต่ราคาต ่า คุณสมบติัต่างๆของผลิตภณัฑ ์นอกจากจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจแลว้ 
ผูบ้ริโภคยงัจะมีความตอ้งการที่แตกต่างกนัและมีความสนใจที่แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงแบ่งตลาด
ส าหรับผลิตภณัฑ์ออกเป็นส่วนๆตามคุณสมบัติที่สร้างความพอใจขั้นต้นให้แก่ผูบ้ริโภค โดย
ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ที่แตกต่างกัน นักการตลาดตอ้ง
พยายามคน้หาและจดัล าดบัคุณสมบตัิผลิตภณัฑ ์
  4.3.2 พิจารณาดา้นความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and attitudes) ความเช่ือ (Beliefs) 
เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยดึถือเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่ง และความเช่ือที่ส าคญัก็จะกลายเป็นทศันคติ 
ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงจะขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและ
ความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงได้เสมอ ทศันคติ(Attitudes) เป็นความชอบ
หรือไม่ชอบที่ติดอยูย่นืนานของบุคคลใดบุคคลหน่ึง เป็นความรู้สึกดา้นอารมณ์ และการกระท าที่มี
ต่อวตัถุหรือความคิด บุคคลสามารถมีทศันคติต่อทุกส่ิงทุกอย่างได ้เช่น ศาสนา การเมือง เส้ือผา้ 
ดนตรี อาหาร เป็นตน้ ทศันคติจะท าให้เราเกิดกรอบของความคิดในการชอบหรือไม่ชอบส่ิงใดส่ิง
หน่ึงที่จะท าให้เราเขา้หาหรือหนีจากส่ิงนั้น และเป็นที่เปล่ียนแปลงยาก ดังนั้น บริษทัจึงควรตอ้ง
แนะน าผลิตภณัฑท์ี่สอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภคมากกวา่การพยายามเปล่ียนแปลงทศันคติของ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน้ดว้ย
การก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท์ี่เขาสนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นแต่ละ
ตราสินคา้ 

4.3.3 โมเดลการคาดหวงั-คุณค่า (Expectancy-value model) เป็นโมเดลที่ใช้หลัก
ทฤษฎีความน่าจะเป็นเขา้ช่วย เพื่อคาดคะเนว่าผลิตภณัฑแ์ต่ละอยา่งมีมูลค่าเท่าใด ผลิตภณัฑใ์ดที่มี
การคาดคะเนมีคุณค่าสูงสุดก็จะเลือกผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงโมเดลน้ีทศันคติจะตั้งอยูบ่นสมมติฐานว่า
ผูบ้ริโภคจะประเมินผลิตภณัฑ์และบริการด้วยการรวมความเช่ือในตราว่าเป็นบวกหรือลบตาม
ความส าคญั 

4.3.4 โมเดลผลิตภณัฑใ์นอุดมคติ (Ideal product model or ideal point model) เป็น
โมเดลที่ถือวา่ผูบ้ริโภคมีการก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ดีที่สุดที่เขาตอ้งการ หรือ
การก าหนดผลิตภณัฑใ์นอุดมคติ ผลิตภณัฑใ์นอุดมคติจะเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัต่างๆของผลิตภณัฑ์
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ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคซ่ึงในการใชโ้มเดลน้ีนักการตลาดควรใชก้ารสัมภาษณ์ ตวัอย่าง ให้
ผูบ้ริโภคอธิบายลกัษณะผลิตภณัฑใ์นอุดมคติ 
  การน าไปประยกุตใ์ชท้างการตลาด (Marketing implications) จากโมเดลต่างๆที่กล่าว
มาขา้งตน้แสดงวา่ ผูซ้ื้อแต่ละคนจะก าหนดรูปแบบความชอบผลิตภณัฑไ์ดห้ลายวิธี แมแ้ต่ผูซ้ื้อคน
เดียวกนัอาจปฏิบติัตามโมเดลที่แตกต่างกนั แต่อยา่งไรก็ตามนักการตลาดจะไดป้ระโยชน์จากการ
สมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเพื่อคน้หาวิธีที่ผูบ้ริโภคประเมินผลผลิตภณัฑ ์สมมติว่านักการตลาดพบว่าผู ้
ซ้ือส่วนใหญ่ใชว้ธีิการเปรียบเทียบตราสินคา้กบัผลิตภณัฑใ์นอุดมคติ และพบว่าสินคา้ของบริษทัมี
คุณสมบติัดอ้ยกว่าผลิตภณัฑ์ในอุดมคติ บริษทัจะตอ้งรีบท าการปรับปรุงสินคา้ของบริษทัให้เป็น
ตามผลิตภณัฑอุ์ดมคติ ซ่ึงบริษทัสามารถใชก้ลยทุธท์างเลือก 7 ประการ ดงัน้ี (1)เสนอผลิตภณัฑย์ีห่้อ
ใหม่ โดยแนะน าผลิตภณัฑต์ราสินคา้ใหม่ที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกบัตราสินคา้ในอุดมคติของผูบ้ริโภค
(2)เปล่ียนแปลงตราสินคา้เดิม โดยปรับปรุงคุณสมบตัิของผลิตภณัฑใ์นปัจจุบนั เพื่อให้ใกลเ้คียงกบั
ตรา สินค้า ใน อุดมค ติของผู ้บ ริโภค  ซ่ึ งวิ ธี น้ี เ รี ยกว่ า  “การก าหนดต าแหน่งตรา สินค้า
ใหม่”(Repositioning) (3)เปล่ียนความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑข์องบริษทั นักการตลาดสามารถ
เปล่ียนความนึกคิดของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณสมบติัผลิตภณัฑข์องบริษทั ตวัอยา่งเช่น ถา้นกัการตลาด
พบวา่ ผูบ้ริโภคเห็นวา่รถของบริษทัยาวเกินไป บริษทัจะรณรงคก์ารโฆษณาเพื่อเปล่ียนความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคให้หันมาชอบรถที่มีความยาว วิธีน้ีเรียกว่า “การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ใหม่แบบ
จิตวิทยา” (Psychological brand repositioning) (4)การเปล่ียนความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ของคู่
แข่งขนั นกัการตลาดควรพยายามเปล่ียนความนึกคิดของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้ของคู่แข่งขนัให้
เป็นไปตามความตอ้งการของบริษทั โดยอาศยัวธีิการโฆษณาเปรียบเทียบ วิธีน้ีเรียกว่า “การก าหนด
ต าแหน่งของคู่แข่งขนัใหต้  ่าลง” (Competitive depositioning) (5)การเปล่ียนน ้ าหนักความส าคญัของ
คุณสมบติั นักการตลาดจะพยายามชกัจูงผูบ้ริโภคให้ทราบถึงน ้ าหนักความส าคญัของคุณสมบติัที่
ตอ้งการในตราผลิตภณัฑ์ของบริษทั ตวัอยา่งเช่น ผูผ้ลิตรถยนตต์อ้งการส่งเสริมความส าคญัของว
การประหยดัน ้ ามนัของรถยนต ์เน่ืองจากผลิตภณัฑข์องบริษทัมีคุณสมบติัเด่นคือ การประหยดัน ้ ามนั 
(6)การเรียกร้องความสนใจแก่คุณสมบติัที่ถูกละเลย นักการตลาดควรพยายามให้ผูบ้ริโภคสนใจ 
คุณสมบติับางชนิดที่ผูบ้ริโภคยงัมองไม่เห็นหรือไม่สนใจ(7)การเปล่ียนผลิตภณัฑ์ตามอุดมคติ 
นกัการตลาดพยายามชกัจูงผูบ้ริโภคใหเ้ปล่ียนผลิตภณัฑใ์นอุดมคติใหมี้คุณสมบตัิตามที่นกัการตลาด
ตอ้งการ 
 4.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย
ให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆที่เป็นทางเลือก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สุด ความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือนั้นแตกต่างกนั โดยความตั้งใจซ้ือ



 42 

มกัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ แต่ก็ไม่เสมอไปเพราะมีปัจจยัแทรกระหว่างความตั้งใจซ้ือกบัการ
ซ้ือจริง ดงัภาพที่ 8 โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.8   แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลอืกและการตัดสินใจซ้ือ  
(Steps between evaluation of alternatives and a purchase decision) 

 (ปรับปรุงจาก Kotler and Keller. 2009 : 212) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์  
         อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย.์ 2552 : 162 

 
4.4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทศันคติของบุคคลที่เก่ียนวขอ้งมี 2 

ดา้น คือ ทศันคติดา้นบวก และทศันคติดา้นลบ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
4.4.2 ปัจจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) ผูบ้ริโภคจะ

คาดคะเนปัจจยัต่างๆที่เก่ียวขอ้ง เช่น การคาดคะเนรายไดข้องครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ
ผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

4.4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว(้Unanticipated situational factors) 
ขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวติกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัที่ไม่ไดค้าดคะเนไวจ้ะมีอิทธิพลอยา่ง
มากต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase 
intention) 

 
การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase decision) 

ปัจจยัสถานการณ์ที่
คาดคะเนไว ้(Anticipated 

situational factors) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้
คาดคะเนไว ้(Unanticipated 

situational factors) 

ทศันคติของบุคคลอื่น 
(Attitudes of others) 
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 การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจไดรั้บอิทธิพลจากความเส่ียงที่รับรู้ (Perceived risk) ซ่ึง
ปริมาณความเส่ียงจะขึ้นอยูก่บัส่ิงต่อไปน้ี (1) จ  านวนเงินที่เก่ียวขอ้ง (2)ปริมาณของคุณลกัษณะของ
ผลิตภณัฑท์ี่ไม่แน่นอน หรือ (3)ระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะลดภาวะความเส่ียง
โดยการหลีกเล่ียงการตดัสินใจพยายามรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์จากผูใ้กล้ชิด เพื่อน หรือ
แหล่งขอ้มูลต่างๆหรือเลือกซ้ือสินคา้ที่มีช่ือเสียงและมีการรับประกนัสินคา้ นักการตลาดจะตอ้ง
เขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ี และตอ้งพยายามจดัหาขอ้มูลและเหตุผลสนับสนุนต่างๆ เพื่อลดความเส่ียงให้
ผูบ้ริโภค 
 ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือโดยผ่านกระบวนการตดัสินใจยอ่ย 5 ประการ คือ (1)การ
ตดัสินใจในตราสินคา้ (2)การตดัสินใจเลือกผูข้าย (3)การตดัสินใจดา้นปริมาณ (4)การตดัสินใจดา้น
เวลา และ (5)การตดัสินใจดา้นวธีิการช าระเงิน 

4.4.4 กฎการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision rules) การประเมินผล
ทางเลือกในพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือนั้น ผูบ้ริโภคจะใช้กฎการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
กระบวนการเพื่อลดความซับซ้อนในการตดัสินใจในผลิตภณัฑ์ และตราสินคา้ของผูบ้ริโภค คือ 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจโดยใช้กลยุทธ์กระบวนการขอ้มูล ซ่ึงเป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคเลือกตรา
สินค้า /ผลิตภัณฑ์ โดยหาค าแนะน าในการตัดสินใจเพื่อลดความซับซ้อนในการตัดสินใจ 
ประกอบด้วย 1) กฎการตดัสินใจซ้ือแบบทดแทน (Compensatory decision rules) ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจประเมินทางเลือกคุณสมบติัที่ส าคญัในตราสินคา้แต่ละตรา แลว้เลือกตราที่มีคะแนนถ่วง
น ้ าหนักสูงที่สุด โดยตั้งขอ้สมมติฐานว่าผูบ้ริโภคจะเลือกตราที่มีคะแนนสูงสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
ประเมินในดา้นบวกแลว้ใชค้ะแนนรวม ซ่ึงคะแนนคุณสมบตัิดา้นบวกจะไดน้ ามาทดแทนคุณสมบตัิ
ดา้นลบของตราสินคา้ที่เลือก 2) กฎการตดัสินใจซ้ือแบบไม่ทดแทน (Non-compensatory decision 
rules) เป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดว้ยการประเมินคุณสมบติัตราสินคา้ดา้นบวกโดยไม่ไดน้ ามา
ทดแทนคุณสมบตัิดา้นลบ การประเมินคุณลกัษณะจะแยกกนัจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจง่ายขึ้น ซ่ึง
อาจท าใหผู้บ้ริโภคเลือกแตกต่างออกไปถา้เขามีรายละเอียดของขอ้มูลมากกวา่ มีวธีิการเลือกที่ส าคญั
ดงัน้ี 
   (1) Conjunctive decision rules ผูบ้ริโภคจะก าหนดจุดต ่าสุดที่สามารถยอมรับ
ได้ โดยตดัตราสินคา้ที่ต  ่ากว่าจุดต ่าสุดของแต่ละคุณสมบติัและเลือกทางเลือกแรกที่มีคุณสมบติั
เป็นไปตามมาตรฐานต ่าสุดในทุกคุณสมบตัิ  
   (2) Lexicographic rules เป็นการที่ผูบ้ริโภคจดัล าดบัคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์
ก่อนหลงัตามความส าคญัแลว้เลือกตราที่ดีที่สุดโดยใชเ้กณฑก์ารรับรู้ในคุณสมบติัที่ส าคญัที่สุดก่อน 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบทางเลือกกบัตราสินคา้ต่างๆในคุณสมบติัหน่ึงอยา่งที่ถือว่าส าคญัที่สุด ถ้า
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คะแนนตราสินคา้ใดมีระดบัสูงสุด (โดยไม่ค  านึงถึงคะแนนคุณสมบติัอ่ืน) ก็จะเลือกตราสินคา้นั้น 
ถา้มีทางเลือกตราสินคา้ 2 ตราขึ้นไปกระบวนการก็จะกระท าซ ้ ากบัคุณสมบติัที่จดัล าดบัสูงสุด ซ่ึงจะ
เห็นไดว้า่กฎขอ้น้ีเป็นการเนน้ที่คุณสมบติัที่จดัล าดบัสูงสุด ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการที่ส าคญั
ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ ์
   (3) Disjunctive rules วิธีน้ีผูบ้ริโภคจะก าหนดจุดตดัสินใจต ่าสุดที่สามารถ
ยอมรับได ้ส าหรับแต่ละคุณสมบติัผลิตภณัฑท์ี่ส าคญั ตราสินคา้ใดที่มีคุณสมบติัเลยจุดตดัน้ีจะเป็น
ตราที่ยอมรับได ้ดังนั้น คุณสมบติัของตราสินคา้ใดที่สูงเกินจุดตดัสินใจก็จะถือว่าคุณสมบติัเป็นที่
ยอมรับได ้ถา้มีตราจ านวนมากเลยจุดตดัสินใจก็จะน าการตดัสินใจอ่ืนเขา้มาช่วย 
 
5. ทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 5.1 ระดบัความซับซ้อนของผูบ้ริโภค (Level of consumer involvement) เป็นระดบัของ
การเก่ียวขอ้งและกระบวนการดา้นการปฏิบติั ซ่ึงผูบ้ริโภคกระท าในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดประกอบดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์องอาจ ปทะวานิช 
ปณิศา มีจิดา จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และอรทยั เลิศวรรณวทิย,์ 2552 หนา้ 166-169) 

5.1.1 โมเดลการวางแผนอยา่งละเอียด (Elaboration likelihood model) เป็นโมเดลที่
อธิบายถึงวิธีที่ผูบ้ริโภคประเมินทั้งในกรณีที่มีความซับซ้อนสูงและต ่า มี 2 วิธีที่จะท าใหเกิดการ
กระตุน้ คือ 1)เส้นทางจากศูนยก์ลาง (Central route) เป็นรูปแบบทศันคติหรือส่ิงกระตุน้การ
เปล่ียนแปลงที่เป็นการพิจารณาดว้ยเหตุผล (Rational consideration) ในขอ้มูลผลิตภณัฑ์ส่วนที่
ส าคัญต่างๆทุกด้าน 2)เส้นทางรอบนอก (Peripheral route) เป็นรูปแบบทัศนคติหรือการ
เปล่ียนแปลงซ่ึงเกิดจากการใชค้วามคิดกระตุน้ไม่มาก ซ่ึงเป็นผลมาจากความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้
ทั้งด้านบวกและด้านลบ ซ่ึงเส้นทางรอบนอกส าหรับผูบ้ริโภคจะรวมถึงการใช้ผูส้นับสนุนที่มี
ช่ือเสียง การอา้งอิง แหล่งที่เช่ือถือได ้หรือส่ิงต่างๆที่สร้างความรู้สึกทางบวก 

5.1.2 กลยทุธ์การตลาดที่มีความซับซ้อนต ่า (Low-involvement marketing strategies) 
ผลิตภณัฑจ์ านวนมากที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจะเป็นการตดัสินใจแบบซับซ้อนต ่าเพราะผลิตภณัฑ์
ขาดความแตกต่างในลักษณะที่ส าคญั เช่น เกลือ น ้ าตาล ผงซักฟอก เป็นตน้ นักการตลาดจะใช้
เทคนิค 4 ประการเพื่อพยายามที่จะเปล่ียนผลิตภณัฑท์ี่ซับซ้อนต ่าเป็นผลิตภณัฑ์ที่ซับซ้อนสูงขึ้น 
ดงัน้ี 1)การเช่ือมโยงผลิตภณัฑท์ี่ซับซ้อนต ่าสู่ประเด็นที่ซับซ้อที่สูงขึ้นบางประการ เช่น ยาสีฟันจะ
เช่ือมโยงวา่เป็นยาสีฟันที่หลีกเล่ียงฟันผ ุหรือการเสียวฟัน 2)การเช่ือมโยงผลิตภณัพสู่์ความซับซ้อน
ในสถานการณ์ส่วนบุคคลบางประการ เช่น ผูผ้ลิตน ้ าผลไม้จะเช่ือมโยงว่ามีวิตามินซีสูง 3)การ
ออกแบบโฆษณาที่กระตุน้อารมร์อยา่งมากที่สัมพนัธ์กบัคุณค่าส่วนบุคคลหรือการป้องกนัตนเอง 
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เช่น เม่ือผูผ้ลิตซีเรียลโฆษณาโดยมุ่งที่ผูใ้หญ่ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ที่ดีส าหรับหัวใจท าให้ครอบครัว
ไดรั้บความสุขจากการบริโภค 4)อาจเพิ่มลกัษณะส าคญั เช่น หลอดไฟอาจเสนอแบบไฟสีขาวที่ไม่
จา้     กลยทุธเ์หล่าน้ีเป็นการเพิม่ความซับซ้อนให้ผูบ้ริโภคจากระดบัต ่า โดยการขบัเคล่ือนผูบ้ริโภค
ใหมี้พฤติกรรมการซ้ือที่ซบัซอ้นสูงขึ้น 
      ถา้นกัการตลาดท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือที่มีความซับซ้อนต ่า ผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาการซ้ือโดยใชเ้ส้นทางรอบนอก (Peripheral route) นักการตลาดตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคสนใจ
เป็นพิเศษในส่ิงกระตุน้หน่ึงอย่างหรือมากกว่า เพื่อการตดัสินใจในทางเลือกในตราสินคา้ของตน 
เช่น การโฆษณาซ ้ าบ่อยๆ การสนบัสนุนรายการที่เห็นไดช้ดัเจน การประชาสมัพนัธท์ี่มีพลงั เพื่อเพิ่ม
ความคุน้เคย ส่ิงกระตุน้รอบนอกอ่ืนๆที่สามารถสร้างให้ตราสินคา้เป็นที่ชอบพอ ประกอบดว้ย การ
สนับสนุนโดยผูมี้ช่ือเสียงโด่งดังที่เป็นที่ช่ืนชอบ การมีบรรจุภณัฑ์ที่ดึงดูดความสนใจ และการ
ส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ 

5.1.3 พฤติกรรมการซ้ือที่ตอ้งการความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
สถานการณ์การซ้ือบางอยา่งเป็นลกัษณะการตดัสินใจซ้ือที่ซบัซ้อนต ่า ซ่ึงผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะมี
การเปล่ียนแปลงตราไดม้าก เช่น ผูบ้ริโภคที่ซ้ือขนมคุกก้ีอาจจะเลือกตราที่ไม่ตอ้งประเมินมาก และ
จะประเมินผลิตภณัฑร์ะหว่างการบริโภค คร้ังต่อไปก็อาจซ้ือตราอ่ืน การเปล่ียนตราก็เพื่อแสวงหา
ความหลากหลายมากกวา่ความไม่พอใจ ตราที่เป็นผูน้ าในตลาดและตรารองในผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจะมี
กลยุทธ์การตลาดที่แตกต่าง ผูน้ าตลาดจะพยายามกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือที่ให้ผูบ้ริโภคท าเป็น
ประจ าด้วยการเป็นผูน้ าครอบครัวชั้นวางสินคา้ดว้ยการวางสินคา้ที่หลากหลายของตน ไม่ท าให้
สินคา้ขาด และเป็นผูส้นับสนุนรายการและโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า บริษทัที่เป็นผูท้า้ทายจะ
กระตุน้ใหเ้กิดการแสวงหาความหลากหลายดว้ยการน าเสนอดว้ยราคาต ่า การใชคู้ปอง แจกตวัอยา่ง
ฟรี และโฆษณาซ่ึงพยายามที่จะตดัการซ้ือและวงจรการบริโภคและน าเสนอเหตุผลเพื่อการทดลอง
ส่ิงใหม่ๆ ส่ิงที่เก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีดังน้ี 1) ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกมากขึ้น
หลงัจากที่สมัพนัธก์บัทางเลือกที่ดอ้ยกว่า (เช่น เลือกซ้ือขนมปังที่แพงกว่าเล็กน้อยแต่อร่อยกว่า) 2)
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกทางเลือกที่ดูเหมือนว่าจะประนีประนอมได ้ 3) ทางเลือกที่ผูบ้ริโภค
เลือกจะมีอิทธิพลต่อการประเมินรสนิยมของเขา 4) การเปล่ียนความตั้งใจสู่ทางเลือก 1 หรือ 2 ทาง 
มกัจะดึงดูดความสนใจ และความสามารถในการเลือกทางเลือกนั้นเพิ่มขึ้น 5) ลกัษณะที่ผูบ้ริโภค
เปรียบเทียบผลิตภณัฑจ์ะมีความแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ราคา การรับรู้ในคุณภาพ และวิธีที่ผลิตภณัฑจ์ดั
แสดงไวบ้ชั้นวาง 6) ผูบ้ริโภคอาจคิดวา่การตดัสินใจซ้ือของเขาเป็นไปไดท้ี่จะผดิ จึงมกัที่จะเลือกตรา
ที่เป็นที่รู้จกักนัดี 7) ผูบ้ริโภคซ่ึงรู้สึกเสียใจกบัการซ้ือจะให้ความส าคญักบัการเลือกผลิตภณัฑซ่ึ์ง
ก าลงัลดราคามากกว่ารอคอยส่ิงที่ดีกว่าหรือการซ้ือสินคา้ที่มีราคาสูงกว่า 8) ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงที่
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เขา้ใจยากจะท าให้เขาเปล่ียนทางเลือก 9) ถา้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แลว้เก็บไวบ้ริโภคในภายหลงัมกั
เกิดขอ้ผิดพลาดในการคาดคะเนความชอบที่เกิดขึ้นในอนาคต 10) การคาดคะเนของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับรสนิยมในอนาคตมักไม่คงที่ เพราะพวกเขาอาจไม่รู้อย่างแทจ้ริงถึงความรู้สึกหลังการ
บริโภคในผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนัหลายๆคร้ัง 11) ผูบ้ริโภคมกัประเมินปฏิกิริยาดา้นอารมณ์ที่มต่อ
เหตุการณ์ในอนาคตในระยะยาวเกินจริง 12) ผูบ้ริโภคมกัประเมินการบริโภคในอนาคตเกินจริง
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถา้มีขอ้จ ากดั 13)โอกาสการบริดภคในอนาคต ผูบ้ริโภคมกัตั้งขอ้สมมติว่าพวกเขา
จะตอ้งการส่ิงที่หลากหลายมากกว่าที่เขาท าจริง 14) ผูบ้ริโภคมักไม่เลือกทางเลือกดา้นลักษณะ
ผลิตภณัฑห์รือการส่งเสริมการตลาดซ่ึงมีคุณค่าน้อย 15) ผูบ้ริโภคมกัไม่เลือกผลิตภณัฑท์ี่เลือกโดย
ผูบ้ริโภคคนอ่ืนซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท์ี่เขาพบวา่ไม่ส าคญั 16) การตีความและการประเมินของผูบ้ริโภค
จากประสบการณ์ในอดีตจะมีอิทธิพลอยา่งมาก เหตุการณ์สุดทา้ยจากประสบการณ์ที่เป็นเชิงบวก
สามารถสะทอ้นให้เห็นถึงสีสันในภายหลงั ซ่ึงการประเมินประสบการณ์จะท าในลกัษณะโดยรวม  
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นการตดัสินใจจะมีลกัษณะสร้างสรรคอ์ยา่งมาก ดงันั้นการเขา้ใจ
ถึงผลกระทบที่แสดงในตลาดจะเป็นส่ิงส าคญัอยา่งมากต่อนกัการตลาด 
 5.2 การตดัสินใจแบบลองผิดลองถูกและอคติ (Decision heuristics and biases) เราจะเห็น
วา่ผูบ้ริโภคอาจไม่มีกระบวนการขอ้มูล หรือตดัสินใจดว้ยความไม่รอบคอบและขาดเหตุผล ในการ
หย ัง่ลึกการตลาดจะบอกวธีิที่ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัที่ไดจ้ากการศึกษา
ถึงวธีิที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจ นกัทฤษฎีพฤติกรรมการตดัสินใจผูบ้ริโภคระบุวา่มีการลองผิดลองถูกและ
อคติที่แตกต่างกนัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในทุกๆวนั โดยผูบ้ริโภคจะคาดคะเนความน่าจะเป็น
ของผลลพัทห์รือเหตุการณ์ในอนาคต ซ่ึงมีประเด็นที่ควรพจิารณาดงัน้ี 

5.2.1 การใชป้ระโยชน์จากการลองผดิลองถูก ผูบ้ริโภคจะใชเ้กณฑก์ารคาดคะเนดา้น
ความรวดเร็ว และง่ายกับส่ิงที่เป็นผลลพัทท์ี่เขา้มาในจิตใจ ถ้าเขา้สู่จิตใจง่ายเกินไป ผูบ้ริโภคอาจ
ประเมินความน่าจะเป็นสูงกวา่ส่ิงที่เกิดขึ้นจริง ตวัอยา่ง ความลม้เหลวของผลิตภณัฑใ์นปัจจุบนัอาจ
ท าใหผู้บ้ริโภคไม่ไวใ้จผลิตภณัฑใ์นอนาคต และท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งการการรับประกนั 

5.2.2 การเป็นตวัแทนของการลองผิดลองถูก ผูบ้ริโภคจะใชเ้กณฑก์ารคาดคะเนใน
ผลลพัทท์ี่คลา้ยกนักบัผลิตภณัฑอ่ื์นๆเหตุผลหน่ึงก็คือ ลกัษณะของบรรจุภณัฑอ์าจคลา้ยกนัมากกบั
ตราอ่ืนในรายการผลิตภณัฑเ์ดียวกนันัน่คือ ผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งการที่จะไดรั้บการมองว่าเป็นตวัแทน
ของรายการผลิตภณัฑท์ั้งหมด 

5.2.3 การปรับปรุงแบบลองผิดลองถูก ลูกค้าจะมีการตัดสินตั้ งแต่แรกเร่ิม แล้ว
ปรับปรุงโดยใช้เกณฑก์ารเพิ่มขอ้มูล ส าหรับนักการตลาด บริการเป็นส่ิงส าคญัที่จะตอ้งท าให้เกิด
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ความประทบัใจอย่างมากตั้งแต่คร้ังแรกเพื่อท าให้ลูกคา้ชอบเพื่อว่าประสบการณ์คร้ังต่อไปจะ
สร้างความพงึพอใจไดม้ากขึ้น 
  ขอ้ผดิพลาด 10 ประการส าหรับผูบ้ริหารในการตดัสินใจ 
  1.การรวบรวมขอ้มูลและเขา้ถึงการสรุปโดยไม่ไดค้ิดอยา่งรอบคอบเก่ียวกบัประเด็น
ที่ท่านก าลงัเผชิญอยูห่รือการเช่ือวา่การตดัสินใจเช่นน้ีเป็นส่ิงที่ควรท า 
  2.การมีกรอบที่ท  าให้มองไม่เห็น เป็นการแก้ปัญหาอย่างผิดๆ โดยการสร้างกรอบ
ความคิดในการตดัสินใจดว้ยการคิดเพยีงเล็กนอ้ย เป็นสาเหตุใหท้่านมองขา้มทางเลือกที่ดีที่สุด หรือ
การมองขา้มวตัถุประสงคท์ี่ส าคญั 
  3.การขาดกรอบการควบคุม การขาดสติเป็นการท าใหเ้กิดปัญหาเพิม่ขึ้น 
  4.การตดัสินใจดว้ยการเช่ือมัน่มากเกินไป การไม่ไดร้วบรวมขอ้มูลที่เป็นจริงที่ส าคญั 
เป็นเพราะท่านมีความเช่ือมัน่มากเกินไป ในขอ้สมมติและทางเลือกของท่าน 
  5.การไวว้างใจอยา่งมากในขอ้มูลที่มีอยูพ่ร้อมแลว้ หรือการมีความจริงที่มากเกินไป 
  6.ความเช่ือว่าท่านสามารถรักษาขอ้มูลทั้งหมดที่ท่านคน้พบไวไ้ดโ้ดยตรง จึงไม่ใช้
วธีิการที่เป็นระบบเม่ือท าการตดัสินใจในทางเลือกสุดทา้ย 
  7.การยอมให้กลุ่มสร้างความลม้เหลว เม่ือมีคนที่มีความรู้ความสามารถร่วมอยูด่ว้ย
จ านวนมาก อาจเกิดความลม้เหลวที่จะบริหารใหเ้ป็นไปตามกระบวนการการตดัสินใจโดยกลุ่ม 
  8.ความลม้เหลวจากผลลพัทใ์นอดีตเป็นเพราะวา่ท่านปกป้องตวัของท่านหรือซ่อนผล
การกระท าของท่าน 
  9.การขาดการติดตามผล ประสบการณ์จะเป็นบทเรียน และดงันั้นการไม่บนัทึกอยา่ง
เป็นระบบในการติดตามผลการตดัสินใจและการวเิคราะห์จะเป็นบทเรียนที่ส าคญั 
  10.ถ้าท่านล้มเหลวในการสร้างวิธีการจัดการในการตัดสินใจ ท่านก็จะพบกับ
ขอ้ผดิพลาดต่างๆต่อไป 
 5.3 การค านวณในใจ (Mental accounting) เป็นการที่ผูบ้ริโภคหาแนวทางการประเมิน
ทางเลือกผลิตภณัฑท์างดา้นการเงิน ซ่ึงการค านวณในใจจะมีหลกัดงัน้ี 1) ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะ
แยกผลก าไร เม่ือผูข้ายมีผลิตภณัฑท์ี่มีขอ้ดีหลายดา้น ควรท าให้ผูบ้ริโภคประเมินแต่ละดา้นแยกกนั 
เพราะผลรวมของแต่ละส่วนดูเหมือนวา่จะมากกวา่การพจิารณาแบบรวมๆ 2) ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่
จะประสมประสานส่ิงที่ขาดทุนเขา้ไวด้ว้ยกนั นักการตลาดจะตอ้งสร้างขอ้ดีให้ชดัเจนในการเสนอ
ขายโดยตน้ทุนสามารถน าไปบวกเพิม่กบัส่วนที่เป็นขอ้ดีได ้เช่น ผูซ้ื้อบา้นมกัจะมีค่าใชจ่้ายส่วนเพิ่ม
ในส่วนที่ตนเองชอบ 3) ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะรวมส่ิงที่ขาดทุนเล็กน้อยกบัก าไรที่มากกว่า นั่นคือ
ผูบ้ริโภคมกัไม่สนใจส่ิงที่ไม่ดีเล็กๆน้อยๆโดยจะจ่ายเงินซ้ือส่ิงดีที่มีจ  านวนมากกว่า 4) ผูบ้ริโภคมี
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แนวโนม้ที่จะแยกก าไรเล็กน้อยจากการขาดทุนกอ้นใหญ่ ตวัอยา่งเช่น การไดส่้วนลดในการซ้ือ
ของที่มีราคาแพง จะท าใหลู้กคา้พอใจ เช่น การซ้ือรถยนต ์
 5.4 การวนิิจฉยักระบวนการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ (Profile the customer buying decision 
process) นักการตลาดสามารถเรียนรู้ขั้นตอนในกระบวนการซ้ือผลิตภณัฑไ์ดด้ังน้ี 1) เรียนรู้โดย
ทบทวนจากตนเอง(Introspective method) โดยนกัการตลาดจะทบทวนความคิดของตนว่าเม่ือตนซ้ือ
สินค้านั้ นตนมีวิธีการปฏิบัติอย่างไร 2) การให้ลูกค้านึกถึงเหตุการณ์ที่น าไปสู่การซ้ือในอดีต 
(Retrospective method) นักการตลาดจะใช้วิธีสัมภาษณ์ผูซ้ื้อในปัจจุบันกลุ่มเล็กๆ ให้นึกถึง
เหตุการณ์การซ้ือในอดีต 3) วิธีการใชผู้มุ่้งหวงั (Prospective method) โดยการหาที่อยูข่องผูมุ่้งหวงั
ซ่ึงวางแผนที่จะซ้ือผลิตภณัฑ ์และขอให้เขาคิดและบอกเก่ียวกบักระบวนการซ้ือของเขา หรืออาจ
ขอใหผู้บ้ริโภคบรรยายความคิดที่จะซ้ือผลิตภณัฑใ์นวธีิที่เกิดจากความเคยชินที่มีมาก่อน ซ่ึงแต่ละวิธี
นักการตลาดจะตอ้งท าเป็นแผนภาพของขั้นตอนในกระบวนการซ้ือ การพยายามเขา้ใจพฤติกรรม
ของลูกคา้โดยการเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์เรียกว่า “การสร้างแผนภาพระบบการบริโภคของลูกคา้” 
(Mapping the customer’s consumption system) นกัการตลาดสามารถใชว้ิธีน้ีกบักลุ่มกิจกรรมต่างๆ
ได้เช่น การซักรีด การเตรียมงานแต่งงาน การซ้ือรถยนต์ เป็นต้น ตัวอย่าง การซ้ือรถยนต์ จะ
ประกอบดว้ย กลุ่มของกิจกรรมในการเลือกซ้ือรถยนต ์เช่น การจดัการดา้นสินเช่ือ การซ้ือประกนัภยั 
การซ้ือเคร่ืองประดบัตกแต่งรถ และอ่ืนๆ 
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สิทธิรักษ ์วชิยั(2550) วทิยานิพนธเ์ร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ในตลาดนดัวนัหยดุ กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จงัหวดัอุบลราชธานี ผลการศึกษา พบว่าผูซ้ื้อเส้ือผา้
ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี เป็นนักเรียนและนักศึกษา มีรายได้ต  ่ากว่า 5,000 
บาทต่อเดือน มีการศึกษาอยูใ่นระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่จะชอบซ้ือเส้ือผา้ที่มีลกัษณะเน้ือผา้นุ่ม
สวมใส่สบาย มีว ัตถุประสงค์ในการซ้ือให้กับตัวเอง และจะตัดสินใจซ้ือด้วยตัวเอง โดยมี
งบประมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง 201 -500 บาท ในดา้นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคนั้น พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ดา้นวฒันธรรม สังคมและจิตวิทยา 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการจดัจ าหน่าย ตวัแปรที่
สามารถน ามาพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปมี 4 ปัจจยัคือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการจดั
จ าหน่าย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีอิทธิพล
ในการพยากรณ์การตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 49 
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 จนัทร์เพ็ญ ผิวบาง (2548) วิทยานิพนธ์ เร่ืองปัจจยัประกอบในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา ในเขตอ าเภอพระนครศรีอยธุยา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ที่เป็นปัจจยัประกอบในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน 
นักศึกษานั้นที่มีความส าคญัมากสุดได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการขาย โดยประเด็นที่นกัเรียน นกัศึกษาใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจซ้ือไดแ้ก่ รูปแบบที่
ทนัสมยั สวยงาม มีความทนทานของเน้ือผา้ ง่ายต่อการดูแลรักษา สามารถต่อรองราคาได ้มีส่วนลด
พเิศษ ท าเลร้านสะดวกต่อการเดินทาง ขายแบบขายตรง ใหบ้ริการตอ้นรับอยา่งมิตรภาพ ลองสวมใส่
ได ้สามารถสัง่ตดัได ้เช่น เส้ือผา้ตามสมยันิยมและเส้ือผา้น าสมยั ปัจจยัอ่ืนๆที่เป็นปัจจยัประกอบใน
การตดัสินใจซ้ือที่มีความส าคญัมากที่สุดไดแ้ก่ ดา้นจิตวทิยา วฒันธรรม สงัคม เศรษฐกิจ เทคโนโลย ี
การเมือง โดยประเด็นที่นักเรียน นักศึกษาให้ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือไดแ้ก่ ค  านึงถึงความ
นิยมของแฟชัน่ในปัจจุบนั เพราะมีบุคลิกภาพเหมาะสมกบัเส้ือผา้ ค  านึงถึงเอกลกัษณ์แปลกใหม่อยู่
เสมอ ตอ้งการแสดงฐานะของครอบครัว ค  านึงถึงความคุม้ค่า ค  านึงถึงการเงินในอนาคต เน้ือผา้
ประดิษฐ์มีคุณสมบัติพิเศษ เม่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายรับที่ไดจ้ากผูป้กครองไม่มีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ในดา้นส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ และในดา้นปัจจยัอ่ืนๆพบวา่ ปัจจยั
ดา้นสงัคมและเทคโนโลยมีีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของนกัเรียน นกัศึกษา 

สุวฒันา วราห์ค  า (2550) ภาคนิพนธ์ เร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของประชานใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ ดา้นราคา โดยพฤติกรรมที่พบวา่เป็นเหตุผลในการซ้ือ คือรูปแบบของ
เส้ือผา้ที่เป็นไปตามแฟชั่นและทันสมัย ราคาประมาณ 100 -300 บาท สถานที่ที่ไปซ้ือได้แก่ 
หา้งสรรพสินคา้ โดยไปซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง สินคา้ที่ซ้ือเป็นรูปแบบชุดล าลองและตดัสินใจเลือกซ้ือ
ดว้ยตวัเอง เม่ือท าการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ประชาชนที่มีเพศ อายแุละรายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว
ที่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่แตกต่างกนัในดา้นเหตุผลที่ซ้ือคือ ราคา 
ความถ่ี สถานที่ และปริมาณที่เลือกซ้ือ ประชาชนที่มีรายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวที่แตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่ายและ
ดา้นราคา 
 ยิง่ลักษณ์ สุขแก้ว (2548) ภาคนิพนธ์ เร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมของ
วยัรุ่น(13-19 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ที่



 50 

เป็นกลุ่มตวัอยา่งพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 อาย ุ13-14 ปี 
จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน้ (ม.1-ม.3) จ านวน 178 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.50 อาชีพนักเรียนจ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.75 รายได ้ต ่ากว่า 3,000 บาท 
จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 ในดา้น พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมของวยัรุ่น 
(13-19 ปี)ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ที่เลือกซ้ือคือเส้ือยดื เหตุผลที่ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเพราะคุณภาพ เหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมเพราะเป็นความชอบ
ส่วนตวั คุณสมบติัหลกัของแบรนด์ที่นิยมคือแบรนด์ที่ผลิตเส้ือผา้ออกมา สามารถใส่ไดต้ลอด แบ
รนดเ์ส้ือผา้ที่เนน้ความสดใส น่ารักคือ ยีห่อ้ AIIZ ยีห่อ้กางเกงยนีส์ที่เลือกซ้ือคือ Levi สถานที่ที่นิยม
ไปหาซ้ือคือสยามสแควร์ เหตุผลที่เลือกซ้ือจากแหล่งดงักล่าวคือความสะดวก หากไม่มียีห่้อที่
ตอ้งการจะซ้ือแบบเดียวกนัแต่ต่างยีห่อ้ ระยะเวลาที่ใชเ้ส้ือผา้แบรนด์เนมมา คือ 1 ถึง 2 ปี ช่วงเวลาที่
ซ้ือคือจะไม่ระบุเวลาการเลือกซ้ือแลว้แต่ความสะดวก ความถ่ีในการซ้ือคือเดือนละคร้ัง จ านวนใน
การซ้ือแต่ละคร้ังคือคร้ังละ 2-3 ตวั และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ในภาพรวมวยัรุ่น (13-19 ปี)
ที่มีคุณลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดเ์นมแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ทุกดา้น 

 สุมนา เวชโช (2551) ภาคนิพนธ์เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์
เนมของลูกคา้ในห้างสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้มีการตดัสินใจ
เก่ียวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
เม่ือพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมของลูกคา้อยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมของลูกคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ลูกคา้ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัค  านึงถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์เนม โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั แต่หากพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าลูกคา้ที่มีเพศและอายุ
ต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือโดยค านึงถึงปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค ทั้งงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งภายในประเทศของผูว้ิจัยหลายท่าน ผูว้ิจัย
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัไดด้งัภาพที่ 2.9 
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7. กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.9  กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 
8. สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศ ดว้ยปัจจยัทางการตลาดทีไ่ม่แตกต่างกนั  

2. ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศ ดว้ยปัจจยัทางจิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั 

3. ปัจจยัทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจยัทางจิตวทิยาไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ  2.อาย ุ 3.ระดบัการศกึษา 
4.อาชีพ   5.รายรับต่อเดือน 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยทางการตลาด 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 

มอีทิธิพลให้เกดิการตดัสินใจซื้อ
เส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่

ผลติภายในประเทศ  
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
1.แรงจูงใจ 2.การรับรู้ 3.การเรียนรู้ 4.ความเช่ือ  
5.ทศันคติ  6. แนวคิดของตนเอง 



 52 

บทที ่ 3   
 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ(Survey Research) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจะใชเ้คร่ืองมือซ่ึงจะเป็นการสร้างแบบสอบถามส ารวจกลุ่มตวัอยา่ง และน า
แบบสอบถามมาวเิคราะห์ขอ้มูลในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แลว้แปลความหมาย ซ่ึงจะมี
วธีิการด าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
 1.ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 3.การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 5.สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
   ประชากรที่ใช้ในการวิจยัคือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เดิน
ทางเขา้มาซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศตามแหล่งที่มีจ  าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิต
ภายในประเทศไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุจ  านวนประชากรที่แน่นอนได ้ 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือกลุ่มผูบ้ริโภคอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครที่
เดินทางเขา้มาซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ ตามแหล่งที่มีจ  าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิต
ภายในประเทศไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุจ  านวนประชากรที่แน่นอนได ้
ดงันั้นผูว้จิยัจะใชก้ารค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (ธานินทร์ ศิลป์
จารุ.2553.หนา้ 46) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพือ่ก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
     

2

2

P(1-P)Z
n  = 

e
 

   เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
     P = ค่าเปอร์เซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
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     e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
     Z = ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้จิยัก าหนดไว ้ซ่ึงที่นิยมใชก้นั 
           มี 2 ระดบั ไดแ้ก่ 
           ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% Z จะมีค่าเท่ากบั 1.96 
           ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 99% Z จะมีค่าเท่ากบั 2.58 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัขอก าหนดการสุ่มตวัอยา่งเป็น 50% หรือค่า P = 0.5 จากประชากร
ทั้งหมด ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะไดค้่า Z = 1.96 ค่าความคลาดเคล่ือน e = 5% = 0.05 จะได้
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

                                             

 

   

2

2

.50 (1-.05)1.96
n  = 

.05

.50 (.05) 3.8416
    = 

.0025

.9604
    = 

.0025

    = 384.16

 

  ดังนั้ นใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 384 ตัวอย่าง แต่เน่ืองจากผูว้ิจัยต้องการให้ค่าความ
เช่ือมัน่ไม่ต  ่ากวา่ที่ก  าหนดจึงขอใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น ไดแ้ก่วธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ีงมิไดก้  าหนดล่วงหน้า
วา่มีใครจะเป็นตวัอยา่งบา้งในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้ิจยัจะคน้หากลุ่มตวัอยา่งตามแหล่งที่มี
จ  าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศไทย ที่ผูบ้ริโภคพบโดยบงัเอิญ จนครบตามจ านวนที่
ตอ้งการ  
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. ลกัษณะของเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสร้างขึ้ นเพื่อศึกษาปัจจยัที่มี
อิทธิพลให้เกิดความตั้ งใจซ้ือเส้ือผ้าส าเ ร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศของผู ้บริโภค ซ่ึงเป็น
แบบสอบถามจ านวน 1 ชุด แบ่งเป็น 5 ตอนดงัน้ี 
 ตอนที่ 1  เป็นแบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist)  
 ตอนที่ 2  เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)  
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 ตอนที่ 3  เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นขอ้ค าถาม
ชนิดมาตรประมาณค่า 5 ระดบัของลิเคอร์ท (อ้างอิงใน พวงรัตน์   ทวีรัตน์, 2538, หน้า 114-115) 
(Likert’s Five Rating Scale) 
 ตอนที่  4  เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางจิตวิทยาที่มี อิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นขอ้ค าถาม
ชนิดมาตรประมาณค่า 5 ระดบัของลิเคอร์ท (อ้างอิงใน พวงรัตน์   ทวีรัตน์, 2538, หน้า 114-115) 
(Likert’s Five Rating Scale) 
 ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นขอ้ค  าถามชนิดมาตรประมาณค่า 5 ระดบัของลิเคอร์ท มี
ความหมายดงัน้ี 
 1 หมายถึง   มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ยที่สุด 
 2 หมายถึง   มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ย 
 3 หมายถึง   มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง 
 4 หมายถึง   มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก 
 5 หมายถึง   มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมากที่สุด 
 เกณฑใ์นการแปลความหมายค่าเฉล่ียของปัจจยัในดา้นนั้นว่ามีอิทธิพลให้เกิดความตั้งใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค ค่าเฉล่ียตามเกณฑ ์ ดงัน้ี 
  1.00-1.49  หมายถึง  มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบันอ้ยที่สุด 
  1.50-2.49  หมายถึง  มีอิทธิพลให้เกิดเกิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบันอ้ย 
  2.50-3.49  หมายถึง  มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  3.50-4.49  หมายถึง  มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค ร อยูใ่นระดบัมาก 
  4.50-5.00  หมายถึง  มีอิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมากที่สุด 
 ตอนที่ 5  เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผูบ้ริโภคเพื่อเป็น
ประโยชน์ในการพฒันาปรับปรุง เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
 2. ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
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 ในการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัคน้ควา้ได้
ด าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 
  2.1 ศึกษาเอกสาร หลกัการ แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อน ามาสร้าง
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมเน้ือหาตามจุดมุ่งหมายและขอบเขตของการวจิยั 
  2.2 ก าหนดโครงสร้างของแบบสอบถามและส านวนภาษาของขอ้ค  าถาม เพื่อ
ออกแบบลกัษณะรูปแบบของขอ้ค  าถามใหเ้หมาะสมเช่น ขอ้ค  าถามแบบเลือกตอบ แบบมาตราส่วน
ประมาณค่า หรือแบบสอบถามปลายเปิด 
  2.3 สร้างแบบสอบถามฉบบัร่างให้ครอบคลุมเน้ือหาของปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งตามจุดมุ่งหมายและ
ขอบเขตของการวจิยั 
  2.4 น าแบบสอบถามฉบบัร่างที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณาใน
เบื้องตน้ แลว้น าขอ้แนะน ามาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรึกษา 
  2.5 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่านเพื่อ
พจิารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (ค่า IOC) และความถูกตอ้งของภาษา ผลปรากฏว่าได้
ค่า IOC ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.90 
  2.6 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจจากผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขให้เป็นไป
ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ และน าแบบสอบถามที่ไดไ้ปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาอีกคร้ังหน่ึง 
  2.7 น าแบบสอบถามฉบบัร่างไปทดลองใช ้ (Try-Out) กบัผูบ้ริโภคซ่ึงไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอยา่งของการวจิยัในคร้ังน้ี จ  านวน 30 คน 
  2.8 น าขอ้มูลจากแบบสอบถามจากการทดลองใช้ (Try-Out) มาหาคุณภาพของ
แบบสอบถาม  
 3.  การหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
          3.1 ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว้ จากขอ้ 
(2.4) เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่านเพื่อพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาโดยใช้
ดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม (ค่า IOC) และความถูกตอ้งของภาษา คดัเลือกขอ้ค  าถามที่มีค่า
ดชันีความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.6 ขึ้น เพราะถือว่าเป็นตวัแทนของลกัษณะเฉพาะของกลุ่มพฤติกรรม
นั้นผลปรากฏวา่ไดค้่า IOC ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั 
  3.2 ตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถาม
ฉบบัร่างไปทดลองใช ้(Try-Out) กบันกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งของ
การวิจยัในคร้ังน้ี จ  านวน 30 คน มาหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
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Coefficient) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หน้า 143-144) โดยหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
ทั้งฉบบัมีค่า     และรายดา้นแต่ละดา้นดงัตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1      แสดงค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับและรายด้านของข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม 
ค่าความเช่ือมัน่ หรือค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

 (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

1. ปัจจัยทางการตลาดทั้งฉบับ 0.887 
    1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.753 
    1.2 ดา้นราคา 0.679 
    1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.755 
    1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.808 
2. ปัจจัยจิตวทิยาทั้งฉบับ 0.808 
    2.1 ดา้นแรงจูงใจ 0.611 
    2.2 ดา้นการรับรู้ 0.779 
    2.3 ดา้นการเรียนรู้ 0.618 
    2.4 ดา้นความเช่ือ 0.803 
    2.5 ดา้นทศันคติ 0.604 
    2.6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 0.692 
ภาพรวมทั้งฉบับ 0.912 

   
 หลังจากนั้นตรวจสอบแบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.6 จะสามารถน ามา
จดัท าเป็นแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์แลว้น าไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีต่อไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยด าเนินการตามขั้นตอน
ดงัต่อไปน้ี 
 1. น าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งที่ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยตามสถานที่ ที่จ  าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศต่างๆทั่ว
กรุงเทพมหานคร โดยสอบถามข้อมูลจากกลุ่มผู ้บริโภคที่พบโดยบังเอิญที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชว้ธีิตอบแบบสอบถาม จนครบตามจ านวนที่ตอ้งการ 400 ตวัอยา่ง 
 2. น าแบบสอบถามที่เก็บมาพจิารณาคดัเลือกเฉพาะฉบบัที่สมบูรณ์ 
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 3. น าขอ้มูลที่ไดม้าท าการวเิคราะห์ดว้ยวธีิทางสถิติ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล   
 1.ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงเป็นสถิติที่ใช้เพื่อบรรยายสรุป
คุณลกัษณะของขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง สรุปและแปลความหมายเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายเท่านั้น 
จะไม่น าผลไปใชก้บักลุ่มประชากรกล่มอ่ืน โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) ไดแ้ก่ค่าร้อยละ 
(Percentage) ใชก้ารวดัแนวโน้มเขา้สู่ศูนยก์ลาง (Central Tendency) ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และใช้
การการวดัการกระจายของขอ้มูล (Measure of Variation) ได้แก่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 2.ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) หรือสถิติอ้างอิง ซ่ึงเป็นสถิติที่ใช้อธิบาย
คุณลกัษณะตวัแปรของกลุ่มประชากรเป้าหมาย โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์จากกลุ่ม
ประชากรเป้าหมายหรือประชากรที่ได้มาโดยวิธีการสุ่ม (Sampling) ซ่ึงเรียกว่า กลุ่มตัวอย่าง 
(Sample) โดยการทดสอบสมมติฐาน แลว้สรุปผลการวิเคราะห์อา้งอิงไปยงักลุ่มประชากรเป้าหมาย
โดยการใชส้ถิติอา้งอิงแบบมีพารามิเตอร์ (Parametric Inference) ไดแ้ก่ ใชส้ถิติ Independent t- test 
และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) หากเกิดความแตกต่าง ก็จะท า
การทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของเชพเฟ่ (Scheffe’s Method) และสถิติอา้งอิงแบบไม่มีพารามิเตอร์ 
(Non-Parametric Inference) ไดแ้ก่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันโพรดกัโมเมนต ์(Pearson 
product moment correlation coefficient: rxy

) 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวเิคราะห์ขอ้มูลเพือ่ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  1.1 ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง
ดว้ยค่า IOC (Index of Item Concurrence) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 96) 
 
           R

N
IOC  =    

 เม่ือ   IOC = ดชันีความสอดคลอ้ง 
   R = ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
   N  = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
  1.2 ตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แอลฟา
ของครอนบาค (สุวมิล ติรกานนัท,์ 2546, หน้า 143-144) 
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 เม่ือ    = ค่าความเช่ือมัน่ 
   k  = จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือที่วดั 
     = จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือที่วดั 
   2

is   = คะแนนความแปรปรวนรายขอ้ 

   2
ts   = คะแนนความแปรปรวนของเคร่ืองมือทั้งฉบบั 

 2. วเิคราะห์ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซ่ึงเป็นสถิติที่ใชส้รุปลกัษณะของกลุ่มขอ้มูลที่เก็บรวบรวมจากตวัอยา่งหรือประชากร 
ไดแ้ก่ จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย เป็นตน้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554,หนา้ 43) 
  2.1 ค่าร้อยละ(Percentage) คือการค านวณหาสัดส่วนของขอ้มูลในแต่ละตวัเทียบ
กบัขอ้มูลรวมทั้งหมด โดยใหข้อ้มูลรวมทั้งหมดมีค่าเป็นร้อย (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 148) 
                                     ร้อยละ   Xx100

N
%  =   

   X  คือ จ านวนขอ้มูล(ความถ่ี) ที่ตอ้งการน ามาหาค่าร้อยละ 
   N  คือ จ  านวนขอ้มูลทั้งหมด 
  2.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) จากขอ้มูลดิบที่ไม่อยูใ่นรูปของตารางแจกแจงความถ่ี ใชสู้ตร
ดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 149) 
         Σx

N
x  =    

 เม่ือ  X     คือ  ค่าเฉล่ีย 
          x   คือ  ผลรวมของขอ้มูลทั้งหมด 
    N    คือ   จ  านวนขอ้มูลทั้งหมด 
  2.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) คือค่ารากที่สองของผลรวมของความ
แตกต่างระหว่างขอ้มูลดิบกบัค่าเฉล่ียยกก าลงัสอง (sum of square ของผลต่าง) หารดว้ยจ านวน
ขอ้มูลทั้งหมด สญัลกัษณ์ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ใชก้บัขอ้มูลที่เก็บมาจากกลุ่มตวัอยา่งคือ S จะ
สูตร ดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 163-164) 

   
2(x - x)

S  = 
n - 1

  

 เม่ือ  S คือ  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   x   คือ  ขอ้มูลแต่ละจ านวน 
           x  คือ  ค่าเฉล่ีย (Mean) ของขอ้มูลในชุดนั้น 



 59 

   n คือ  จ  านวนขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 3. วิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัที่มีอิทธิลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยที่ผลิตภายในประเทศตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภค โดยท าการทดสอบค่าสมมติฐาน ใชส้ถิติ
อา้งอิง (Inference Statistics) หรือสถิติเชิงอนุมาน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 169)  
     3.1 สถิติอา้งอิงแบบมีพารามิเตอร์ (Parametric Inference) นิยมใชก้บัขอ้มูลที่มีระดับ
การวดัตวัแปร เป็นระดบัมาตราอนัตรภาค (Interval Scale) หรือระดบัมาตราอตัราส่วน (Ratio Scale) 
ที่ลกัษณะของขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ (Normal distribution) หรือประชากรที่มีค่าความแปรปรวน
ไม่แตกต่างกนัมาก สถิติที่นิยมน ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ t-test , F-test หรือ ANOVA 
  3.1.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร 2 กลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกนัโดยใช ้t–test แบบ Independent Sample Test โดยพจิารณาดงัน้ี 
 กรณีที่ 1 ประชากรทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกัน 2 2

1 2σ =σ      
โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 175) 

  1 2

2 2

1 1 2 2

1 2 1 2

μ -μ
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(n -1)σ +(n -1)σ 1 1
+

n +n -2 n n

    
 
 

    1 2df = n n 2   

 เม่ือ  t   = ค่าสถิติที่ใชท้ดสอบค่าสมมติฐาน (t-test) 
   1, 2 = คะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรที่ 1และ 2 
   2

1 , 2

2  = ความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มประชากรที่ 1และ 2 
   n1, n2 = จ านวนคนในกลุ่มประชากรที่ 1และ 2 
 กรณีที่ 2 ประชากรทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนั 2 2

1 2σ σ  โดยใช้
สูตรดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 176) 

1 2

2 2

1 2

1 2

X -X
t=

S S
+

n n

              ,             

2 2

1 2

1 2

2
2 2

1 2

1 2

1 2

S S
+

n n
df=

S S

n n
+

n -1 n -1

 
 
 

   
   
   

 

 เม่ือ  t  = ค่าสถิติที่ใชท้ดสอบค่าสมมติฐาน (t-test) 
   21 X,X  = คะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรที่ 1และ 2 
   2

1S  , 2

2S  = ความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มประชากรที่ 1และ 2 
   n1, n2 = จ านวนคนในกลุ่มประชากรที่ 1และ 2 
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  3.1.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร 3 กลุ่ม โดย
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) โดยทดสอบค่าความแปรปรวนของ
ค่าเฉล่ียดว้ย F-Test โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 191-192) 

b

w

MS
F=

MS
 

 เม่ือ  F  = อตัราส่วนความแปรปรวนทางเดียว 
   MSb = Mean Square between Groups 
   MSW = Mean Square within Groups 
 และเม่ือพบความแตกต่างอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ ผูศึ้กษาคน้ควา้จะมีการทดสอบรายคู่
ดว้ยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s method) โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 197) 

(α,k-1,N-k) w

i j

1 1
Sf= (k-1)F MS +

n n

 
 
  

 

 
 เม่ือ  Sf  = ค่าของ Scheffe’s method 
   MSW = ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   Ni , Nj = จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที่ i และ j 
   N  = จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
   k  = จ านวนกลุ่ม 
 ค่า  (α,k-1,N-k)F  ไดม้าจากการเปิดตาราง F ที่ α = .05, 1df =k-1, 2df =N-k  
 
 
 3.2 สถิตอิา้งอิงแบบไม่มีพารามิเตอร์ (Non-Parametric Inference) จะใชก้บัขอ้มูลหรือตวั
แปรที่ไม่สามารถใชก้บัสถิติอา้งอิงแบบมีพารามิเตอร์ โดยใชส้ัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation 
Coefficient) ซ่ึงเป็นการวดัค่าความสัมพนัธ์ของ 2 ตัวแปร ระหว่างตัวแปรต้น (Independent 
Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) เพื่อใช้วดัตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวว่ามี
ความสัมพันธ์กันในรูปเชิงเส้นหรือไม่และสัมพนัธ์กันมากหรือน้อยเพียงใด จะหาได้จากค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่าย (Coefficient of Simple Correlation :  ) ดงัสูตรต่อไปน้ี (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 205) 

  

   
xy

2 22 2

n xy- x y
γ = r = 

n x - x n y - y

  

   
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เม่ือ    
xyr   คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร x , y 

 x   คือ  ตวัแปรที่ 1 
y   คือ  ตวัแปรที่ 2 
n   คือ  จ  านวนตวัอยา่ง 

 ความหมายของค่า 
xyr  

  1.ถา้ 
xyr  เป็นบวกและมีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง ตวัแปร x และ y มีความสมัพนัธก์นั

มากในรูปเชิงเสน้ และมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ตวัแปรหน่ึงเพิม่ขึ้นอีกตวัแปรหน่ึง
จะมีค่าเพิม่ขึ้นดว้ย หรือ ถา้ ตวัแปรหน่ึงลดลงตวัแปรหน่ึงจะมีค่าลดลงดว้ย 
  2.ถา้ 

xyr  เป็นลบ หรือมีค่าใกล ้-1 หมายถึงตวัแปร x และ y มีความสมัพนัธก์นัมาก
ในรูปเชิงเสน้แต่ในทิศทางตรงกนัขา้ม นัน่คือ ถา้ตวัแปรหน่ึงเพิม่ขึ้นอีกตวัแปรหน่ึงจะลดลง หรือถา้
ตวัแปรหน่ึงมีค่าลดลงอีกตวัแปรหน่ึงมีค่าเพิม่ขึ้น 
  3.ถา้ 

xyr  มีค่าเขา้ใกลศู้นย ์แสดงวา่ x กบั y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 
  4.ถา้ 

xyr = 0 แสดงวา่ x กบั y ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 
 ระดบัความสมัพนัธส์ามารถอธิบายไดด้งัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2549:266) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
0.81  ถึง  1.00  
0.61  ถึง  0.80  

0.41  ถึง   0.60  
0.21   ถึง  0.40  

0.01   ถึง  0.20  

 
ถือวา่ 
ถือวา่ 
ถือวา่ 
ถือวา่ 
ถือวา่ 

ระดับความสัมพันธ์ 
มีความสมัพนัธสู์งมาก 
มีความสมัพนัธสู์ง 
มีความสมัพนัธป์านกลาง 
มีความสมัพนัธต์  ่า 
มีความสมัพนัธต์  ่ามาก 
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บทที ่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ผลิต
ภายในประเทศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และ
น าเสนอผลการวเิคราะห์แบ่งเป็น 8 ตอน ตามล าดบัดงัน้ี 
 ตอนที่ 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 3 ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
 ตอนที่ 4 ผลการศึกษาปัจจยัดา้นจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
 ตอนที่  5 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่ มี อิทธิพลให้ผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศ 
 ตอนที่  6  ผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ มี อิทธิพลให้ผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศ 
 ตอนที่ 7 ผลการความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัดา้นจิตวิทยากบัการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
 ตอนที่ 8 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืนๆจากผูบ้ริโภคเพื่อเป็นประโยชน์ใน
การพฒันาปรับปรุงเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย 
  
ตอนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคในงานวจิยัเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคใน 3 แหล่งใหญ่ของตลาดเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย ได้แก่ ตลาดย่านประตูน ้ า อาคารใบหยก และตลาดบางล าภู รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง 
ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลมาวเิคราะห์ ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการแจกแจงความถ่ี 
และหาค่าร้อยละ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
      ชาย 
      หญิง 

รวม 

 
112 
288 
400 

 
28.13 
71.88 
100 

อายุ 
      นอ้ยกว่า 20 ปี 
      20 – 34 ปี 
      35 – 50 ปี 
      มากกว่า 50 ปี 

รวม 

 
75 
175 
125 
25 
400 

 

 
18.75 
43.75 
31.25 
6.25 
100 

ระดับการศึกษา 
     มธัยมศึกษา 
     ปวช./ปวส. 
     ปริญญาตรี 
     สูงกว่าปริญญาตรี 

รวม 

 
25 
75 
238 
62 
400 

 
6.25 

18.75 
59.38 
15.62 
100 

อาชีพ 
     นกัเรียน/นกัศึกษา 
     รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    พนกังาน บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
     ประกอบอาชีพส่วนตวั/คา้ขาย 

รวม 

 
75 
25 
125 
175 
400 

 
18.75 
6.25 

31.25 
43.75 
100 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
      นอ้ยกว่า 15,000 บาท 
      15,001 – 35,000 บาท 
      35,001 – 55,000 บาท 
      มากกว่า 55,000 บาท 

 
100 
150 
100 
50 

 
25.00 
37.50 
25.00 
12.50 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 288 คนคิด
เป็นร้อยละ 71.88 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 20 -34 ปี จ  านวน 175 คนคิดเป็นร้อยละ 43.75 
รองลงมามีอายอุยูร่ะหวา่ง 35 – 50 ปี จ  านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 มีอายนุอ้ยกว่า 20 ปี (ร้อย
ละ18.75) และอายมุากกว่า 50 ปี (6.25) เป็นจ านวนน้อยที่สุด และส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมี
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีจ านวน 238 คนคิดเป็นร้อยละ 59.38 รองลงมามีการศึกษาในระดบั 
ปวช./ปวส. จ  านวน 75 คนคิดเป็นร้อยละ 18.75 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 62 คน (ร้อยละ 
15.62) และระดบัมธัยมศึกษา จ านวน 25 คน(ร้อยละ 6.25) ตามล าดบั ส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพ
ส่วนตวั จ  านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาท างานในบริษทัเอกชน จ านวน 125 คน 
(ร้อยละ 31.25) เป็นนักเรียนนักศึกษา จ านวน 75 คน (ร้อยละ 18.75) และรับราชการหรือท างาน
รัฐวสิาหกิจ จ  านวน 25 คน (ร้อยละ 6.25) โดยส่วนใหญ่จะมีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียอยูร่ะหว่าง 15,001 
– 35,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมามีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 
บาทและรายไดน้อ้ยกวา่ 15,000 บาทเป็นจ านวนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 25.00 และมีรายไดม้ากกว่า 
55,000 บาท อยูเ่ป็นจ านวนนอ้ยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 12.50  
 
ตอนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 จากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลดา้น
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของผูต้อบแบบสอบถาม มาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยการแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงั
ตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
1.ท่านเคยซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยหรือไม่   
     1) ไม่เคย 12 3.00 
     2) เคย 388 97.00 
             ราคาต่อช้ินเฉล่ียเท่าใด   

- ไม่เกิน 500 บาท 225 58.00 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
- 500 – 1,000 บาท 113 29.12 
- 1,001 – 1,500 บาท 32 8.24 
- มากกว่า 1,500 บาท 18 4.64 

รวม 388 100 

2. ท่านเคยซื้อเส้ือผ้าน าเข้าทีเ่ป็นตราสินค้าของต่างประเทศ (Brand Name) หรือไม่   
     1)ไม่เคย 50 12.50 
     2)เคย 350 87.50 
              ราคาต่อช้ินเฉล่ียเท่าใด   

- ไม่เกิน 1,500 บาท 212 60.57 
- 1,500 – 2,500 บาท 40 11.43 
- 2,501 – 3,500 บาท 62 17.71 
- มากกว่า 3,500 บาท 36 10.29 

รวม 350 100 

3. ความถี่ในการซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูป   
- 1 คร้ังต่อเดือน 75 18.75 
- 2 – 3 คร้ังต่อเดือน 225 56.25 
- 4 – 5 คร้ังต่อเดือน 100 25.00 
- มากกว่า 5 คร้ังต่อเดือน 0 0 

รวม 400 100 

4. วตัถุประสงค์ในการซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูป   
- ซ้ือให้ตนเอง 375 93.75 
- ซ้ือให้บุคคลอ่ืน 0 0 
- ซ้ือไปขายต่อ 0 0 
- ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว 25 6.25 

รวม 400 100 

5. ผู้ทีม่ส่ีวนร่วมในการตดัสินใจซื้อ   
- ตดัสินใจเอง 362 90.50 
- เพ่ือน 13 3.25 
- แฟน 25 6.25 
- บุคคลในครอบครัว 0 0 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทย จ านวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 97.00 โดยส่วนใหญ่จะซ้ือในราคาไม่เกิน 500 บาทต่อช้ิน (ร้อย
ละ 58.00) รองลงมาซ้ือในราคา 501 – 1,000 บาทต่อช้ิน (ร้อยละ 29.12) ราคาอยู่ระหว่าง 1,001 – 
1,500 บาทต่อช้ิน (ร้อยละ 8.24) และราคามากกว่า 1,500 บาทเป็นจ านวนน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
4.64 ส่วนเส้ือผา้ส าเร็จรูปน าเขา้จากต่างประเทศนั้น ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือจ านวน 
350 คนคิดเป็นร้อยละ 87.50 โดยส่วนใหญ่จะซ้ือในราคาไม่เกิน 1,500 บาทต่อช้ิน (ร้อยละ 60.57) 
รองลงมาจะซ้ือในราคา 2,501 – 3,500 บาทต่อช้ิน (ร้อยละ 17.71) ในราคา 1,500 – 2,500 บาทต่อช้ิน 
(ร้อยละ 11.43 )และในราคามากกว่า 3,500 บาทต่อช้ิน(ร้อยละ 10.29)  ตามล าดับ  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะไปซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปเฉล่ียเดือนละ 2 – 3 คร้ัง (ร้อยละ 56.25) 
รองลงมาจะไปซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปเฉล่ียเดือนละ 4 – 5 คร้ัง (ร้อยละ 25.00) และ 1 คร้ังต่อเดือน (ร้อย
ละ 18.75) ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที่ซ้ือมากกว่า 5 คร้ังขึ้นไปนั้นไม่พบในการส ารวจคร้ังน้ี ซ่ึง
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะซ้ือให้ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 93.75 รองลงมาคือจะซ้ือไปให้
บุคคลในครอบครัว (ร้อยละ 6.25) และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามคนใดที่ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปไปให้
บุคคลอ่ืนและซ้ือไปขายต่อ โดยในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปในแต่ละคร้ังนั้นพบว่า ส่วนใหญ่
ผูต้อบแบบสอบถามจะตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง เป็นจ านวน 362 คนคิดเป็นร้อยละ 90.50 รองลงมาคือ
แฟนช่วยตดัสินใจจ านวน 25 คน(ร้อยละ 6.25) และเพือ่นช่วยตดัสินใจ จ านวน 13 คน (ร้อยละ 3.25) 
และไม่พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามคนใดที่มีบุคคลในครอบครัวช่วยตดัสินใจเลย 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ด้านลักษณะของเส้ือผ้าส าเร็จรูปที่ค านึงถึงมากที่สุด 
 

พฤตกิรรมการซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
ด้านลกัษณะของเส้ือผ้าส าเร็จรูปทีผู่้ตอบแบบสอบถามค านึงถึงมากทีสุ่ด 

จ านวน ร้อยละ 

อนัดับที ่1   
1.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    125 31.25 
2.ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 113 28.25 
3.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 54 13.50 
4.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 46 11.50 
5.มีดารา นกัแสดงช่ือดงัใส่ 28 7.00 
6.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 12 3.50 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
ด้านลกัษณะของเส้ือผ้าส าเร็จรูปทีผู่้ตอบแบบสอบถามค านึงถึงมากทีสุ่ด 

จ านวน ร้อยละ 

7.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 10 3.00 
8.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 8 2.00 

รวม 400 100 

อนัดับที ่2   
1.ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 138 34.38 
2.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 75 18.75 
3.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 63 15.63 
4.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 50 12.50 
5.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 38 9.38 
6.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 25 6.25 
7.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    13 3.13 

รวม 400 100 

อนัดับที ่3   
1.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    100 25.00 
2.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 75 18.75 
3.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 63 15.63 
4.ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 63 15.63 
5.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 50 12.50 
6.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 38 9.38 
7.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 13 3.13 

รวม 400 100 

อนัดับที ่4   
1.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 138 34.42 
2.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 72 16.02 
3.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 68 17.02 
4.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    46 11.51 
5.ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 38 9.39 
6.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 25 6.51 
7.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 13 3.13 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
ด้านลกัษณะของเส้ือผ้าส าเร็จรูปทีผู่้ตอบแบบสอบถามค านึงถึงมากทีสุ่ด 

จ านวน ร้อยละ 

อนัดับที ่5   
1.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 100 25.00 
2.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 88 21.88 
3.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 75 18.75 
4.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 50 12.50 
5.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    38 9.38 
6.ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 25 6.25 
7.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 25 6.25 

รวม 400 100 

อนัดับที ่6   
1.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 112 28.00 
2.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 96 24.00 
3.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 82 20.50 
4.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    72 18.00 
5.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 70 17.50 
6.ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 30 7.50 
7.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 28 7.00 
8.มีดารา นกัแสดงช่ือดงัใส่ 22 5.50 

รวม 400 100 

อนัดับที ่7   
1.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 263 65.71 
2.หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 62 15.52 
3.เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 36 9.01 
4.มีดารา นกัแสดงช่ือดงัใส่ 24 6.01 
5.มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ 8 2.00 
6.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    7 1.75 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
ด้านลกัษณะของเส้ือผ้าส าเร็จรูปทีผู่้ตอบแบบสอบถามค านึงถึงมากทีสุ่ด 

จ านวน ร้อยละ 

อนัดับที ่8   
1.มีดารา นกัแสดงช่ือดงัใส่ 325 81.35 
2.ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 38 9.39 
3.เน้ือผา้นุ่มใส่สบาย 18 4.51 
4.ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่ 10 2.50 
5.มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    9 2.25 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ลกัษณะของเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผูต้อบแบบสอบถามค านึงถึงมาก
ที่สุดเป็นอนัดบัที่ 1 คือ เส้ือผา้มีสีสนั รูปแบบที่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภค (ร้อยละ 31.25) 
รองลงมาคือราคาตอ้งมีความเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ (ร้อยละ 28.25) ตลอดจนมีการออกแบบที่
ทนัสมัยตามความนิยมของแฟชั่น (ร้อยละ 13.50)และเน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย (ร้อยละ 11.50) 
ตามล าดบั ในขณะที่ประเด็นที่ผูต้อบแบบสอบถามค านึงถึงน้อยที่สุดคืออนัดบัที่ 8 เม่ือจะตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปคือ มีดารา นักแสดงช่ือดงัใส่ (ร้อยละ 81.35) รองลงมาคือตราสินคา้มีช่ือเสียง 
(ร้อยละ 9.39) ตามล าดบั 
 
ตอนที่ 3   ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
  ตราสินค้าไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 จากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลดา้น
ปัจจัยทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ของผูต้อบ
แบบสอบถาม มาวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ( x ) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. ) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทยทีผ่ลติภายในประเทศ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.81 0.56 มาก 1 
2 ปัจจยัดา้นราคา 3.66 0.49 มาก 3 
3 ปัจจยัดา้นสถานท่ี 3.69 0.59 มาก 2 
4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 3.49 0.73 ปานกลาง 4 
 รวม 3.66 0.47 มาก  

  
 จากตารางที่ 4.4 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก  3.66x  เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทยมากที่สุด คือ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์  3.81x   รองลงมาคือปัจจยัด้าน
สถานที่  3.69x  ปัจจยัดา้นราคา  3.66x   และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.49x   
ซ่ึงเป็นระดบัการตดัสินใจที่มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.5  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ข้อ ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 เส้ือผา้ของไทยก็เป็นสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การ

ออกแบบดึงดูดใจ ทนัสมยัและน าแฟชัน่สามารถทดแทน
เส้ือผา้ Brand Name ได ้

3.59 0.67 มาก 3 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) 
 

ข้อ ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
2 เส้ือผา้ของไทยมีคุณภาพ ความทนทานเน้ือผา้ เหมาะสมตาม

ราคา 
3.75 0.75 มาก 2 

3 เส้ือผา้ของไทยมีฝีมือการตดัเยบ็ประณีต เน้ือผา้ใส่สบายและ
สวมใส่ไดห้ลายโอกาส 

4.16 0.77 มาก 1 

4 มีรูปแบบ สีสัน ขนาดให้เลือก หลากหลายรูปแบบ 3.75 0.76 มาก 2 
 รวม 3.81 0.56 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า เม่ือพิจารณาในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑพ์บว่า ประเด็นที่จะมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือ เส้ือผา้ของไทยมีฝีมือ
การตดัเยบ็ประณีต เน้ือผา้ใส่สบายและสวมใส่ไดห้ลายโอกาส  4.16x   รองลงมาคือเส้ือผา้ของ
ไทยมีคุณภาพ ความทนทานเน้ือผา้ เหมาะสมตามราคา  3.75x   และมีรูปแบบ สีสัน ขนาดให้
เลือก หลากหลายรูปแบบ  3.75x  ส่วนประเด็นเส้ือผา้ของไทยก็เป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะตวั การออกแบบดึงดูดใจ ทนัสมัยและน าแฟชั่นสามารถทดแทนเส้ือผา้ Brand Name ได ้
 3.59x   มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยน้อยที่สุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมาก 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 

ข้อ ปัจจัยด้านราคา 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 เส้ือผา้ไทยมีตน้ทุนการผลิตต ่า ท  าให้ราคาต ่ากว่าและ

สมเหตุสมผลกว่าเส้ือผา้ Brand Name น าเขา้ 
3.63 0.79 มาก 3 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ) 
  

ข้อ ปัจจัยด้านราคา 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
2 เส้ือผา้ของไทยคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 3.69 0.74 มาก 1 
3 มีการก าหนดราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของเส้ือผา้ 3.66 0.55 มาก 2 
4 มีราคาหลายระดบัให้เลือกตามคุณภาพเน้ือผา้ 3.69 0.64 มาก 1 
 รวม 3.66 0.49 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.6 พบวา่ เม่ือพจิารณาในปัจจยัดา้นราคาพบว่าประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือเส้ือผา้ของไทยคุม้ค่ากบัเงินที่
จ่ายไป  3.69x  และมีราคาหลายระดบัให้เลือกตามคุณภาพเน้ือผา้  3.69x  รองลงมาคือ มี
การก าหนดราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของเส้ือผา้  3.66x  และเส้ือผา้ไทยมีตน้ทุนการผลิตต ่า ท  า
ใหร้าคาต ่ากวา่และสมเหตุสมผลกวา่เส้ือผา้ Brand Name น าเขา้  3.63x   ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ 
 

ข้อ ปัจจัยด้านสถานที ่

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตัดสินใจ
เลือก 

อันดับ 

x  S.D.  
1 หาซ้ือง่าย มีการวางจ าหน่ายทัว่ไปทั้งในห้างสรรพสินคา้และนอก

ห้างสรรพสินคา้ 
3.78 0.61 มาก 1 

2 ร้านจ าหน่ายนอกห้างสรรพสินคา้ สามารถพบเจอไดง้่าย สะดวกต่อการ
ใชบ้ริการ 

3.72 0.73 มาก 2 

3 อยู่ในแหลง่ที่เดินทางไปมาสะดวก มีที่จอดรถเพียงพอ 3.56 0.88 มาก 4 
4 มีการจดัร้านเป็นสัดส่วน แยกประเภทเส้ือผา้ไวช้ดัเจน 3.63 0.94 มาก 3 
 รวม 3.69 0.59 มาก  
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า เม่ือพิจารณาในปัจจยัดา้นสถานที่พบว่าประเด็นที่จะมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือ หาซ้ือง่าย มีการวาง
จ าหน่ายทัว่ไปทั้งในห้างสรรพสินคา้และนอกห้างสรรพสินคา้  3.78x   รองลงมาคือ มีร้าน
จ าหน่ายนอกหา้งสรรพสินคา้ สามารถพบเจอไดง่้าย สะดวกต่อการใชบ้ริการ  3.72x   มีการจดั
ร้านเป็นสดัส่วน แยกประเภทเส้ือผา้ไวช้ดัเจน  3.63x  และ อยูใ่นแหล่งที่เดินทางไปมาสะดวก 
มีที่จอดรถเพยีงพอ  3.56x  ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่งเสริมการตลาด 
 

ข้อ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีบริการรับเปล่ียน คืน

เส้ือผา้ได ้
3.72 0.73 มาก 1 

2 มีภาพถ่ายของดาราเพ่ือยนืยนัว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นท่ีนิยมใน
วงการแฟชัน่ 

3.25 1.05 ปานกลาง 4 

3 มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ จนเป็นท่ีรู้จกัดีในสังคม 3.34 0.94 ปานกลาง 3 
4 ให้บริการตอ้นรับอยา่งสุภาพ กระตือรือร้นและแนะน าสินคา้ท่ี

ก  าลงัไดรั้บความนิยมให้ลูกคา้ 
3.66 0.90 มาก 2 

 รวม 3.49 0.73 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.8 พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง  3.49x   เม่ือพิจารณาราย
ขอ้ในปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดพบว่าประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือ เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีบริการรับเปล่ียน 
คืนเส้ือผา้ได ้  3.72x  ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือทางร้านจดัจ าหน่ายใหบ้ริการตอ้นรับ
อยา่งสุภาพ กระตือรือร้นและแนะน าสินคา้ที่ก  าลงัไดรั้บความนิยมให้ลูกคา้  3.66x   ค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมาก ส่วนประเด็นมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ จนเป็นที่รู้จกัดีในสังคม  3.34x  และ มี
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ภาพถ่ายของดาราเพือ่ยนืยนัวา่เส้ือผา้แบบน้ี เป็นที่นิยมในวงการแฟชัน่  3.25x  จะมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย น้อยที่สุดตามล าดบัซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปาน
กลาง 
 
ตอนที่ 4   ผลการศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
  ตราสินค้าไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 จากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลปัจจยั
ทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ของผูต้อบแบบสอบถาม 
มาวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D. ) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางที่ 4.9 – 4.15 
 
ตารางที่ 4.9  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยาทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทยทีผ่ลติภายในประเทศ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 ดา้นแรงจูงใจ 3.48 0.59 ปานกลาง 6 
2 ดา้นการรับรู้ 3.72 0.52 มาก 4 
3 ดา้นการเรียนรู้ 3.70 0.55 มาก 5 
4 ดา้นความเช่ือ 4.00 0.64 มาก 2 
5 ดา้นทศันคติ 3.80 0.57 มาก 3 
6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 4.06 0.64 มาก 1 
 รวม 3.79 0.40 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก  3.79x   เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านแนวคิดของตนเองจะมีอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคมากที่สุด  4.06x  รองลงมาคือ ดา้น
ความเ ช่ือ  4.00x   ด้านทัศนคติ   3.80x   ด้านการรับ รู้  3.72x  ด้านการเรียน รู้
 3.70x   และดา้นแรงจูงใจ  3.48x   ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแรงจูงใจ 
 

ข้อ 
ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านแรงจูงใจ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้เพราะมุมมองแนวคิดในตวัท่านเอง 4.06 0.62 มาก 1 
2 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็ต่อเม่ือคนอ่ืนๆนิยมใช ้ 2.91 0.96 ปานกลาง 2 
 รวม 3.48 0.59 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับปานกลาง  3.48x   เม่ือ
พจิารณารายขอ้ในปัจจยัดา้นแรงจูงใจ พบวา่ ประเด็นที่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นวา่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย มากที่สุด คือจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพราะมุมมอง
แนวคิดในตวัผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  4.06x   ส่วนการจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้
ไทย ก็ต่อเม่ือคนอ่ืนนิยมใชน้ั้นจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในระดบัปานกลาง  2.91x   
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 76 

ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ 
 

ข้อ 
ปัจจัยทางจิตวทิยา 

ด้านการรับรู้ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 เส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 3.53 0.62 มาก 2 
2 ท่านยนิดีเปิดใจรับเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดีและเช่ือถือในคุณภาพได้ 
3.91 0.53 มาก 1 

 รวม 3.72 0.52 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านการรับรู้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  3.72x   เม่ือพิจารณา
รายข้อในปัจจัยด้านการรับรู้ พบว่า หากผูบ้ริโภคได้รับรู้ว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย มี
ภาพลกัษณ์ที่ดีและเช่ือถือในคุณภาพได ้จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  3.91x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้วา่ เส้ือผา้ตรา
สินคา้ไทยก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  3.53x  ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเรียนรู้ 
 

ข้อ 
ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านการเรียนรู้ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 ท่านยนิดีจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากมีบุคคลท่ีท่าน

เช่ือถือบอกวา่ดี 
3.47 0.76 ปานกลาง 2 

2 ท่านยนิดีจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากท่านทดลองใส่
แลว้รู้สึกว่าใส่สบาย คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

3.94 0.62 มาก 1 

 รวม 3.70 0.55 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นการเรียนรู้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  3.70x   เม่ือพิจารณา
รายขอ้ในปัจจยัดา้นการเรียนรู้พบว่า หากผูบ้ริโภคไดเ้คยทดลองใส่เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย
แล้วรู้สึกว่าใส่สบาย คุณภาพเหมาะสมกับราคา จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดับมาก  3.94x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคได้
เรียนรู้จากบุคคลที่เช่ือถือไดว้า่เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ดี  จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง  3.47x  ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือ 
 

ข้อ 
ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านความเช่ือ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 ท่านเช่ือว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นท่ี

ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้
ตราสินคา้ไทยเพ่ือสร้างรายไดภ้ายในประเทศ 

3.97 0.74 มาก 2 

2 ท่านยนิดีซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากคุณภาพเหมาะสม
กบัราคาและทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศ 

4.03 0.65 มาก 1 

 รวม 4.00 0.64 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  4.00x   เม่ือพิจารณา
รายขอ้ในปัจจยัดา้นความเช่ือพบว่า หากผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมี
คุณภาพที่เหมาะสมกบัราคา และทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศแลว้ จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  4.03x  รองลงมา
คือหากผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผ้าตราสินค้าไทยเพื่อสร้างรายได้
ภายในประเทศ ก็จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค
อยูใ่นระดบัมาก  3.97x  ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านทัศนคติ 
 

ข้อ 
ปัจจัยทางจิตวทิยา 

ด้านทศันคติ 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 การซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตในประเทศจะช่วยให้คนไทยมีงานท า 4.00 0.72 มาก 1 
2 การซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากต่างประเทศเป็นสาเหตุหน่ึงในการ

ท าลายธุรกิจภายในประเทศ 
3.59 0.62 มาก 2 

 รวม 3.80 0.57 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านทศันคติมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  3.80x   เม่ือพิจารณา
รายขอ้ในปัจจยัดา้นทศันคติพบว่า หากผูบ้ริโภคมีทศันคติว่าการซ้ือเส้ือผา้ที่ผลิตในประเทศจะช่วย
ให้คนไทยมีงานท า  จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของ
ผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  4.00x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคมีทศันคติว่าการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้
จากต่างประเทศเป็นสาเหตุหน่ึงในการท าลายธุรกิจภายในประเทศ ก็จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  3.59x  ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  
  ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวคดิของตนเอง 
 

ข้อ 
ปัจจัยทางจิตวทิยา 

ด้านแนวคดิของตนเอง 

ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
(N = 400) 

ระดับการ
ตดัสินใจ
เลอืก 

อนัดับ 

x  S.D.  
1 ท่านคิดว่าการใส่เส้ือผา้ไม่ว่ายีห่้อใดก็ท  าให้ท่านมีบุคลิกภาพท่ี

ดีได ้
4.09 0.69 มาก 1 

2 ท่านคิดว่าเส้ือผา้ ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความภาคภูมิใจท่ีได้
เป็นเจา้ของ 

4.03 0.78 มาก 2 

 รวม 4.06 0.64 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.15 พบวา่โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นแนวคิดของตนเอง มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดับมาก  4.06x   เม่ือ
พจิารณารายขอ้ในปัจจยัดา้นแนวคิดของตนเองพบว่า หากผูบ้ริโภคมีแนวคิดว่าการใส่เส้ือผา้ไม่ว่า
ยีห่อ้ใดก็ท  าใหมี้บุคลิกภาพที่ดีได ้จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยของอยูใ่นระดบัมาก  4.09x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคมีแนวคิดวา่การซ้ือเส้ือผา้เส้ือผา้ตรา
สินคา้ไทยท าใหเ้กิดความภาคภูมิใจที่ไดเ้ป็นเจา้ของ ก็จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  4.03x  ตามล าดบั 
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ตอนที่ 5   ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
  ตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
 จากการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลดา้นปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มาเปรียบเทียบ
ความแตกต่าง จ  าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 
Statistics) ไดแ้ก่ สถิติ Independent t- test และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) และหากเกิดความแตกต่าง ก็จะท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธีของเชพเฟ่ (Scheffe’s 
Method) โดยทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่แตกต่างกนั 
ทดสอบสมมติฐานที่ 1.1  

0H : ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ
ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ
ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ทีผ่ลติภายในประเทศ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ  

x  S.D.  x  S.D.  
1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.61 0.53 3.89 0.56 -1.284 .209 
2 ปัจจยัดา้นราคา 3.58 0.47 3.70 0.51 -0.576 .569 
3 ปัจจยัดา้นสถานท่ี 3.59 0.40 3.72 0.66 -0.561 .579 
4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 2.94 0.72 3.71 0.62 -2.996* .005 

รวม 3.43 0.41 3.75 0.47 -1.789 .084 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
ต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 แต่เม่ือพจิารณาเป็นรายปัจจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดจะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่
มีเพศต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ส่วนปัจจยัดา้นอ่ืนๆ มีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
  การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคใน 
  เขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

x  S.D.  x  S.D.  
1 เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีบริการรับ

เปล่ียน คืนเส้ือผา้ได ้
3.33 0.87 3.87 0.63 -1.954 .060 

2 มีภาพถ่ายของดาราเพ่ือยนืยนัว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นท่ี
นิยมในวงการแฟชัน่ 

2.44 1.13 3.57 0.84 -3.069* .005 

3 มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ จนเป็นท่ีรู้จกัดีในสังคม 2.67 1.00 3.61 0.78 -2.832* .008 
4 ให้บริการตอ้นรับอยา่งสุภาพ กระตือรือร้นและ

แนะน าสินคา้ท่ีก  าลงัไดรั้บความนิยมให้ลูกคา้ 
3.33 1.00 3.78 0.85 -1.280 .210 

 รวม 2.94 0.72 3.71 0.62 -2.996* .005 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดจะมี
อิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีเพศต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลใน
การตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี 2 ประเด็นคือ มีการโฆษณาผ่าน
ส่ือต่างๆ จนเป็นที่รู้จกัดีในสังคม และมีภาพถ่ายของดาราเพื่อยนืยนัว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นที่นิยมใน
วงการแฟชัน่ ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงให้เกิดการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคที่
เป็นเพศชาย  
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ทดสอบสมมติฐานที่1.2 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีอายทุี่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ
ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีอายทุี่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ
ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่แตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ 
 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป

ตราสินค้าไทย  

อายุ 

F Sig. น้อยกว่า20 ปี 20 – 34 ปี 35 – 50 ปี มากกว่า 50 ปี 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.00 0.72 3.79 0.67 3.72 0.32 3.88 0.18 0.302 .824 
2 ปัจจยัดา้นราคา 3.63 0.49 3.73 0.55 3.65 0.44 3.38 0.53 0.315 .815 
3 ปัจจยัดา้นสถานที่ 3.61 0.77 3.86 0.61 3.43 0.42 4.00 0.47 1.244 .312 
4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.58 0.47 3.55 0.92 3.45 0.62 3.00 0.35 0.359 .783 

รวม 3.70 0.52 3.73 0.60 3.56 0.28 3.56 0.21 0.269 .847 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ทุกปัจจยั มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป

ตราสินค้าไทย  

ระดับการศึกษา 

F Sig. มัธยมศึกษา ปวช./ปวส. ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.13 0.18 3.42 0.34 3.89 0.63 3.85 0.45 1.399 .264 
2 ปัจจยัดา้นราคา 3.63 0.18 3.54 0.75 3.71 0.48 3.65 0.29 0.172 .914 
3 ปัจจยัดา้นสถานที่ 3.33 0.94 3.50 0.62 3.77 0.58 3.73 0.60 0.552 .651 
4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 4.63 0.53 3.21 0.56 3.39 0.73 3.75 0.59 2.608 .071 

รวม 3.93 0.46 3.42 0.41 3.69 0.52 3.75 0.37 0.811 .499 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ทุกปัจจยั มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 

0H : ผู ้บริโภคที่ มีอาชีพที่แตกต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเ ร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผู ้บริโภคที่ มีอาชีพที่แตกต่างกันตัดสินใจซ้ือ เ ส้ือผ้าส า เ ร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผ ลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ 
 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป

ตราสินค้าไทย  

อาชีพ 

F Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชาการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน/
ลูกจ้าง 

อาชีพ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.00 0.72 3.00 0.35 4.13 0.44 3.63 0.41 4.148 .055 
2 ปัจจยัดา้นราคา 3.63 0.49 3.50 0.35 3.93 0.53 3.52 0.44 1.519 .231 
3 ปัจจยัดา้นสถานที่ 3.61 0.77 3.33 0.00 3.90 0.65 3.62 0.50 0.744 .535 
4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 3.58 0.47 3.13 1.24 3.88 0.70 3.23 0.71 1.878 .156 

รวม 3.70 0.52 3.24 0.49 3.96 0.46 3.50 0.38 2.814 .057 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่
ต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ทุกปัจจยั มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่ต่างกัน
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศ ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศ ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป

ตราสินค้าไทย  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F Sig. 
น้อยกว่า

15,000 บาท 
15,001-

35,000 บาท 
35,001-

55,000 บาท 
มากกว่า 

55,000 บาท 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.00 0.63 3.73 0.56 3.59 0.58 4.13 0.14 1.233 .316 
2 ปัจจยัดา้นราคา 3.75 0.52 3.69 0.63 3.50 0.33 3.75 0.20 0.406 .750 
3 ปัจจยัดา้นสถานที่ 3.79 0.75 3.64 0.58 3.46 0.40 4.08 0.57 1.117 .359 
4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 3.81 0.64 3.31 0.66 3.34 0.92 3.69 0.66 0.971 .420 

รวม 3.84 0.50 3.59 0.51 3.47 0.44 3.91 0.66 1.285 .299 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือนที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ทุกปัจจยั มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือนที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .05 
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ตอนที่ 6   ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
  ตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลดา้นปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย ของผูต้อบแบบสอบถาม มาเปรียบเทียบความคิดเห็นที่แตกต่างกนั จ  าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล โดยตั้งสมมติฐานการทดสอบดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 2  ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยัทางจิตวทิยาที่แตกต่างกนั 
ทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ด้วยปัจจยัทาง
จิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ด้วยปัจจัยทาง
จิตวทิยาที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยาที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยาทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ  

x  S.D. x  S.D. 
1 ดา้นแรงจูงใจ 3.33 0.50 3.54 0.62 -0.905 .373 
2 ดา้นการรับรู้ 3.67 0.50 3.74 0.54 -0.348 .731 
3 ดา้นการเรียนรู้ 3.44 0.58 3.80 0.52 -0.710 .098 
4 ดา้นความเช่ือ 3.61 0.65 4.15 0.57 -2.314* .028 
5 ดา้นทศันคติ 3.83 0.35 3.78 0.64 0.286 .777 
6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 3.72 0.62 4.20 0.62 -1.951 .060 

รวม 3.60 0.32 3.87 0.41 -1.773 .086 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
ต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจยัด้านอ่ืนๆ มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อ 
  การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคใน 
  เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือ จ าแนกตามเพศ 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านความเช่ือ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

x  S.D.  x  S.D.  
1 ท่านเช่ือว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศ

จะเป็นท่ีตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทย
ควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพ่ือสร้างรายได้
ภายในประเทศ 

3.44 0.88 4.17 0.58 -2.297* .043 

2 ท่านยนิดีซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากคุณภาพ
เหมาะสมกบัราคาและทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จาก
ต่างประเทศ 

3.78 0.67 4.13 0.63 -1.409 .169 

 รวม 3.61 0.65 4.15 0.57 -2.314* .028 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการ
ตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี คือ ความเช่ือที่ว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand 
Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตรา
สินค้าไทยเพื่อสร้างรายได้ภายในประเทศ จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือมากกวา่ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย  
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ทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ด้วยปัจจยัทาง
จิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ด้วยปัจจัยทาง
จิตวทิยาที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยาที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ 
 
ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตรา

สินค้าไทย  

อายุ 

F Sig. น้อยกว่า20 ปี 20 – 34 ปี 35 – 50 ปี มากกว่า 50 ปี 

x  S.D.  x  S.D.  x  S.D.  x  S.D.  
1 ดา้นแรงจูงใจ 4.17 0.68 3.39 0.56 3.25 0.26 3.25 0.35 4.645* .009 
2 ดา้นการรับรู้ 4.00 0.71 3.64 0.57 3.65 0.34 3.75 0.35 0.717 .550 
3 ดา้นการเรียนรู้ 4.00 0.71 3.64 0.60 3.60 0.39 3.75 0.35 0.737 .539 
4 ดา้นความเช่ือ 4.42 0.49 3.96 0.66 3.75 0.63 4.25 0.35 1.580 .266 
5 ดา้นทศันคติ 4.00 0.55 3.79 0.58 3.75 0.59 3.50 0.71 0.441 .726 
6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 4.25 0.76 4.11 0.71 3.85 0.41 4.25 1.06 0.586 .629 

รวม 4.14 0.42 3.76 0.41 3.64 0.28 3.79 0.41 2.298 .099 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีอายทุี่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นอ่ืนๆ มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ ที่มี 
  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 
 

อายุ x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
นอ้ยกว่า 20 ปี 

(4.17) 
20 - 34 ปี 
(3.39) 

35 - 50 ปี 
(3.25) 

มากกว่า 50 ปี 
(3.25) 

นอ้ยกว่า 20 ปี 4.17 - 0.7738* 0.9167* 0.9167* 
20 - 34 ปี 3.39 - - 0.1429 0.1429 
35 - 50 ปี 3.25 - - - 0.0000 

มากกว่า 50 ปี 3.25 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง
จิตวิทยา ในดา้นแรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกนั โดยมีนัยส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 จ  าแนกตามอายุ
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิด
จากผูบ้ริโภคที่มีอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายตุั้งแต่ 20 ปีจนถึงผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกว่า 50 
ปี โดยปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยมากกวา่ ผูบ้ริโภคที่มีอายอุยูใ่นช่วงอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้าน 
  แรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต 
  ภายในประเทศของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 
ด้านแรงจูงใจ  

อายุ 

F Sig. น้อยกว่า20 ปี 20 – 34 ปี 35 – 50 ปี มากกว่า 50 ปี 

x  S.D.  x  S.D.  x  S.D.  x  S.D.  
1 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้

เพราะมุมมองแนวคิดในตวั
ท่านเอง 

4.33 0.52 3.93 0.73 4.10 0.57 4.00 0.00 0.596 .629 

2 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้
ไทยก็ต่อเม่ือคนอืน่ๆนิยม
ใช ้

4.00 0.89 2.86 0.95 2.40 0.52 2.50 0.71 5.066* .006 

รวม 4.17 0.68 3.39 0.56 3.25 0.26 3.25 0.35 4.645* .009 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตารางที่ 4.26 จะพบว่าประเด็นของปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี และผูบ้ริโภคที่มีอายตุั้งแต่ 20 ปีจนถึงผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกว่า 50 ปี 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนัคือ เม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคน
อ่ืนนิยมใชก้นัในสงัคมอยา่งแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีอายตุั้งแต่ 20 ปีจนถึงผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกว่า 50 
ปี 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยั
ทางจิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยั
ทางจิตวทิยาที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยาที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป

ตราสินค้าไทย  

ระดับการศึกษา 

F Sig. มัธยมศึกษา ปวช./ปวส. ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ดา้นแรงจูงใจ 3.00 0.00 3.58 0.58 3.53 0.68 3.40 0.22 0.549 .653 
2 ดา้นการรับรู้ 4.00 0.00 3.50 0.45 3.82 0.58 3.50 0.35 1.060 .382 
3 ดา้นการเรียนรู้ 4.00 0.00 3.75 0.42 3.68 0.63 3.60 0.55 0.254 .858 
4 ดา้นความเช่ือ 4.50 0.71 3.75 0.42 4.03 0.59 4.00 1.00 0.714 .552 
5 ดา้นทศันคติ 4.50 0.71 3.67 0.41 3.79 0.51 3.70 0.84 1.209 .325 
6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 4.50 0.71 4.00 0.89 4.03 0.59 4.10 0.65 0.329 .805 

รวม 4.08 0.35 3.71 0.22 3.81 0.43 3.72 0.48 0.497 .687 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ทุกปัจจยั มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ด้วยปัจจยัทาง
จิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ด้วยปัจจยัทาง
จิตวทิยาที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยาที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ 
 

 
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  

อาชีพ 

F Sig. นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน/
ลูกจ้าง 

อาชีพ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ดา้นแรงจูงใจ 4.17 0.68 3.25 0.35 3.55 0.60 3.18 0.25 6.122* .002 
2 ดา้นการรับรู้ 4.00 0.71 2.75 0.35 3.85 0.41 3.64 0.36 4.145* .015 
3 ดา้นการเรียนรู้ 4.00 0.71 3.00 0.71 3.75 0.49 3.64 0.46 1.894 .154 
4 ดา้นความเช่ือ 4.42 0.49 2.75 0.35 4.10 0.39 3.93 0.65 4.961* .007 
5 ดา้นทศันคติ 4.00 0.55 3.50 0.71 3.95 0.50 3.64 0.60 1.034 .393 
6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 4.25 0.76 3.50 0.00 4.20 0.75 3.96 0.54 0.931 .439 

รวม 4.14 0.42 3.13 0.18 3.90 0.27 3.67 0.32 6.184* .002 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่
ต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 และเม่ือพจิารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 มีทั้งหมด 3 ดา้นคือ ดา้นแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ และดา้นความเช่ือ 
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ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ ที่มี 
  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
นักเรียน/นกัศึกษา

(4.17) 
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

(3.55) 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ

(3.25) 

อาชีพส่วนตวั/
คา้ขาย 

(3.18) 
นักเรียน/นกัศึกษา 4.17 - 0.6167 0.9167 0.9881* 
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 3.55 - - 0.3000 0.3714 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.25 - - - 0.0714 
อาชีพส่วนตวั/คา้ขาย 3.18 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.29 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง
จิตวทิยา ในดา้นแรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกนั โดยมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 จ  าแนกตามอาชีพ
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิด
จากผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย โดยปัจจยัทาง
จิตวทิยา ดา้นแรงจูงใจ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคที่
เป็นนักเรียน นักศึกษา มากกว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิตที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยา  
  ด้านแรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต 
  ภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านแรงจูงใจ 

อาชีพ 

F Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

อาชีพส่วนตวั/
ค้าขาย 

x  S.D. x  S.D. 
1 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้เพราะมุมมองแนวคิดใน

ตวัท่านเอง 
4.33 0.52 3.86 0.53 1.076 .375 

2 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็ต่อเม่ือคนอ่ืนๆนิยม
ใช ้

4.00 0.89 2.50 0.65 4.849* .008 

 รวม 4.17 0.68 3.18 0.25 6.122* .002 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน นักศึกษา กับผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 คือ เม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัในสงัคมอยา่งแพร่หลาย ก็
จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย
มากกวา่ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย 
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ตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านการรับรู้ ที่มี 
  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
นักเรียน/นกัศึกษา

(4.00) 
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

(3.85) 

อาชีพส่วนตวั/
คา้ขาย 

 (3.64) 

 รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ

(2.75) 
นักเรียน/นกัศึกษา 4.00 - 0.1500 0.3571 1.2500* 
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 3.85 - - 0.2071 1.1000 
อาชีพส่วนตวั/คา้ขาย 3.64 - - - 0.8929 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 2.75 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.31 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง
จิตวิทยา ในดา้นการรับรู้ ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกนั โดยมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 จ  าแนกตามอาชีพ
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิด
จากผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดย
ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นการรับรู้ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของ
ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน นักศึกษา มากกว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพล 
  ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านการรับรู้ 

อาชีพ 

F Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

x  S.D. x  S.D. 
1 เส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 3.83 0.75 2.50 0.71 3.727* .036 
2 ท่านยนิดีเปิดใจรับเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดีและเช่ือถือในคุณภาพได  ้
4.17 0.75 3.00 0.00 3.095* .043 

 รวม 4.00 0.71 2.75 0.35 4.145* .015 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านการรับรู้จะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 มี คือ หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้วา่เส้ือผา้ตราสินคา้ไทย ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และมี
ภาพลักษณ์ที่ดีสามารถเช่ือถือในคุณภาพได้ ก็จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา 
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยมากกว่าผู ้บริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือ
รัฐวสิาหกิจ 
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ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือ ที่มี 
  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
นักเรียน/นกัศึกษา

(4.42) 
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

(4.10) 

อาชีพส่วนตวั/
คา้ขาย 

 (3.93) 

 รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ

(2.75) 
นักเรียน/นกัศึกษา 4.42 - 0.3167 0.4881 1.6667* 
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 4.10 - -  1.3500 
อาชีพส่วนตวั/คา้ขาย 3.93 - - - 1.1786 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 2.75 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.33 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง
จิตวทิยา ในดา้นความเช่ือ ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกนั โดยมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 จ  าแนกตามอาชีพ
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิด
จากผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดย
ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นความเช่ือ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของ
ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน นักศึกษา มากกว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพล 
  ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านความเช่ือ 

อาชีพ 

F Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

x  S.D. x  S.D. 
1 ท่านเช่ือว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศ

จะเป็นท่ีตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทย
ควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพ่ือสร้างรายได้
ภายในประเทศ 

4.50 0.55 2.50 0.71 5.588* .004 

2 ท่านยนิดีซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากคุณภาพ
เหมาะสมกบัราคาและทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จาก
ต่างประเทศ 

4.33 0.52 3.00 0.00 2.495 .080 

 รวม 4.42 0.49 2.75 0.35 4.961* .007 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.34 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 มี คือ ความเช่ือที่วา่ถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการของ
ท่านแต่ ท่านเช่ือวา่เป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพื่อสร้างรายไดภ้ายในประเทศ จะมี
อิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือรัฐวสิาหกิจ  
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ทดสอบสมมติฐานที่ 2.5 

0H : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยั
ทางจิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั 
Ha : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยั
ทางจิตวทิยาที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยาที่ 
  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

 
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F Sig. 
น้อยกว่า

15,000 บาท 
15,001-35,000 

บาท 
35,001-55,000 

บาท 
มากกว่า 

55,000 บาท 

x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1 ดา้นแรงจูงใจ 4.06 0.73 3.29 0.33 3.31 0.53 3.25 0.29 4.656* .009 
2 ดา้นการรับรู้ 3.88 0.69 3.75 0.45 3.50 0.53 3.75 0.29 0.704 .558 
3 ดา้นการเรียนรู้ 4.00 0.60 3.71 0.45 3.31 0.53 3.88 0.48 2.583 .073 
4 ดา้นความเช่ือ 4.44 0.50 3.87 0.38 3.44 0.62 4.63 0.48 8.112* .000 
5 ดา้นทศันคติ 4.06 0.62 3.58 0.51 3.69 0.46 4.13 0.63 1.844 .162 
6 ดา้นแนวคิดของตนเอง 4.44 0.73 3.92 0.56 3.63 0.35 4.63 0.48 4.482* .011 

รวม 4.15 0.37 3.69 0.30 3.48 0.29 4.04 0.26 7.417* .001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.35 พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวทิยามีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือนที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 และเม่ือพจิารณาเป็นรายปัจจยัพบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือนที่ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .05 มีทั้งหมด 3 ดา้นคือ ดา้นแรงจูงใจ ดา้นความเช่ือ และดา้นบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบั
ตนเอง 
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ตารางที่ 4.36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ ที่มี 
  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 
 

รายได้ต่อเดือน x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
นอ้ยกว่า15,000 

บาท 
(4.06) 

35,001-55,000 
บาท 
(3.31) 

15,001-35,000 
บาท 
(3.29) 

มากกว่า 55,000 
บาท 
(3.25) 

นอ้ยกว่า15,000 บาท 4.06 - 0.7500 0.7708 0.8125* 
35,001-55,000 บาท 3.31 - - 0.0208 0.0625 
15,001-35,000 บาท 3.29 - - - 0.0417 
มากกว่า 55,000 บาท 3.25 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตารางที่ 4.36 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง
จิตวิทยา ในด้านแรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคญัทางสถิตที่ระดับ .05 
จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือนเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความแตกต่างของ
ความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มี
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท โดยปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ จะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท 
มากกวา่ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพล 
  ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของ 
  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแรงจูงใจ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
  เป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านแรงจูงใจ 

รายได้ต่อเดือน 

F Sig. 
น้อยกว่า

15,000 บาท 
มากกว่า 

55,000 บาท 

x  S.D. x  S.D. 
1 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้เพราะมุมมองแนวคิดใน

ตวัท่านเอง 
4.25 0.71 4.50 0.58 1.436 .253 

2 ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็ต่อเม่ือคนอ่ืนๆนิยม
ใช ้

3.88 0.83 2.00 0.00 6.395* .002 

 รวม 4.06 0.73 3.25 0.29 4.656* .009 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.37 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 
บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
และเม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ประเด็นที่ส่งผลใหเ้กิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี คือ เม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัในสังคม
อย่างแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท  
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ตารางที่ 4.38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือ ที่มี 
  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 
 

รายได้ต่อเดือน x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
มากกว่า 55,000 

บาท 
 (4.63) 

นอ้ยกว่า15,000 
บาท 
(4.44) 

15,001-35,000 
บาท 
(3.87) 

35,001-55,000 
บาท 
(3.44) 

มากกว่า 55,000 บาท 4.63 - 0.1875 0.7500 1.1875* 
นอ้ยกว่า15,000 บาท 4.44 - - 0.5625 1.0000 
15,001-35,000 บาท 3.87 - - - 0.4375 
35,001-55,000 บาท 3.44 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตารางที่ 4.38 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง

จิตวิทยา ในด้านความเช่ือ ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคญัทางสถิตที่ระดับ .05 
จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือนเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความแตกต่างของ
ความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มี
รายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 35,001 – 55,000 บาท โดยปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นความเช่ือ จะมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 
บาท มากกวา่ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 35,001 – 55,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต
ที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพล 
  ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของ 
  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
  เป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านความเช่ือ 

รายได้ต่อเดือน 

F Sig. 
35,001 - 

55,000 บาท 
มากกว่า 

55,000 บาท 

x  S.D. x  S.D. 
1 ท่านเช่ือว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศ

จะเป็นท่ีตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทย
ควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพ่ือสร้างรายได้
ภายในประเทศ 

3.25 0.89 4.50 0.58 7.485* .001 

2 ท่านยนิดีซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากคุณภาพ
เหมาะสมกบัราคาและทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จาก
ต่างประเทศ 

3.63 0.52 4.75 0.50 5.488* .004 

 รวม 3.44 0.62 4.63 0.48 8.112* .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.39 พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านความเช่ือจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 35,001 – 55,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 
บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
และเม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ประเด็นที่ส่งผลใหเ้กิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี คือ ความเช่ือที่ว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะ
เป็นที่ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพื่อสร้างรายได้
ภายในประเทศ และยนิดีซ้ือเส้ือผา้ที่ผลิตภายในประเทศหากคุณภาพเหมาะสมกบัราคาและทนัสมยั
เหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศ จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่รายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 
บาท 
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ตารางที่ 4.40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแนวคดิของ 
  ตนเอง ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย 
  ที่ผลิตภายในประเทศ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 
 

รายได้ต่อเดือน x  

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 
มากกว่า 55,000 

บาท 
 (4.63) 

นอ้ยกว่า15,000 
บาท 
(4.44) 

15,001-35,000 
บาท 
(3.92) 

35,001-55,000 
บาท 
(3.63) 

มากกว่า 55,000 บาท 4.63 - 0.1875 0.7083 1.0000* 
นอ้ยกว่า15,000 บาท 4.44 - - 0.5208 0.8125 
15,001-35,000 บาท 3.92 - - - 0.2917 
35,001-55,000 บาท 3.63 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตารางที่ 4.40 ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทาง

จิตวิทยา ในดา้นแนวคิดของตนเอง ที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนต่างกนัตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ที่แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิตที่
ระดบั .05 จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือนเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ความ
แตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 บาท โดยปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านแนวคิด
ของตนเอง จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือนมากกว่า 55,000 บาท มากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 บาท 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 
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ตารางที่ 4.41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพล 
  ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของ 
  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวคดิของตนเอง 
  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ที่แตกต่างกัน 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 
ด้านแนวคดิของตนเอง 

รายได้ต่อเดือน 

F Sig. 
35,001 - 

55,000 บาท 
มากกว่า 

55,000 บาท 

x  S.D. x  S.D. 
1 ท่านคิดว่าการใส่เส้ือผา้ไม่ว่ายีห่้อใดก็ท  าให้ท่านมี

บุคลิกภาพท่ีดีได ้
3.63 0.52 4.50 0.58 2.442 .085 

2 ท่านคิดว่าเส้ือผา้ ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความ
ภาคภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ 

3.63 0.74 4.75 0.50 4.417* .012 

 รวม 3.63 0.35 4.63 0.48 4.482* .011 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตารางที่ 4.41 พบว่า โดยภาพรวมปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแนวคิดของตนเองจะมี
อิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 35,001 – 55,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน
มากกวา่ 55,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 และเม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่
แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี คือ แนวคิดที่ว่าเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยท าให้เกิด
ความภาคภูมิใจที่ไดเ้ป็นเจา้ของ ซ่ึงจะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่รายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาท 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 
บาท 
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ตอนที่ 7   ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยากับ 
  การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ ของผู้บริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัทางจิตวิทยา กับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ มาวิเคราะห์ว่ามีความสัมพนัธ์หรือไม่ และหากมี
ความสัมพนัธ์กัน จะท าการศึกษาเพื่อพิจารณาว่าเป็นความสัมพนัธ์กันในทิศทางใด โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient: r ) โดย
ตั้งสมมติฐานการทดสอบดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 3 0H : ปัจจยัทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
          ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค

 

  
Ha : ปัจจยัทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 

          ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 4.42       แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์กัน 

ระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย 
ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร 
1X  2X  3X  4X  Y 

1X  - 0.665* 0.538* 0.576* 0.858* 

2X  - - 0.516* 0.412* 0.775* 

3X  - - - 0.426* 0.769* 

4X  - - - - 0.794* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
โดย   1X    คือ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
  2X   คือ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นราคา 

3X    คือ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นสถานที่ 

4X   คือ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
Y     คือ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
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จากตารางที่ 4.42 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ด้านคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(
1X )  

ปัจจยัด้านราคา (
2X )  ปัจจยัด้านสถานที่(

3X )  และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (
4X ) มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์( 1X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูงมาก( 0.858r  )อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส า เร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค  

ปัจจยัดา้นราคา (
2X ) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง( 0.775r  )อยา่งมีนัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดับ .05 กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของ
ผูบ้ริโภค  

ปัจจัยด้านสถานที่( 3X )  มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกระดับสูง( 0.769r  )อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส า เร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ( 4X )มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกระดบัสูง( 0.794r  )
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 กับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค  
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สมมติฐานที่ 4 
0H : ปัจจยัทางจิตวทิยาไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 

                ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค
 

  
Ha

: ปัจจยัทางจิตวทิยามีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
               ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 4.43       แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์กัน 

ระหว่าง ปัจจัยทางจิตวิทยา กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย 
ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร 
1X  2X  3X  4X  5X  6X  Y 

1X  - 0.090 0.060 0.237 0.111 0.130 0.406* 

2X  - - 0.568* 0.583* 0.509* 0.245 0.716* 

3X  - - - 0.507* 0.343 0.372* 0.688* 
4X
 - - - - 0.539* 0.532* 0.842* 

5X
 - - - - - 0.456* 0.723* 

6X  - - - - - - 0.693* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
โดย   1X    คือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นแรงจูงใจ 
  2X   คือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นการรับรู้ 

3X    คือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นการเรียนรู้ 

4X   คือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นความเช่ือ 

5X   คือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นทศันคติ 

6X   คือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นแนวคิดของตนเอง 
Y     คือ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ 

 
จากตารางที่ 4.43 พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยาทั้ง 6 ดา้นคือดา้นแรงจูงใจ ( 1X )  ดา้นการรับรู้    

( 2X )  ดา้นการเรียนรู้ ( 3X )  ดา้นความเช่ือ ( 4X ) ดา้นทศันคติ ( 5X ) และดา้นแนวคิดของตนเอง      
( 6X ) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของ
ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย 
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ดา้นแรงจูงใจ (
1X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัปานกลาง( 0.406r  )อยา่งมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส า เร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค  

ดา้นการรับรู้ (
2X ) มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกระดบัสูง( 0.716r  )อยา่งมีนัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดับ .05 กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของ
ผูบ้ริโภค  

ดา้นการเรียนรู้ (
3X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง( 0.688r  )อยา่งมีนัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดับ .05 กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของ
ผูบ้ริโภค  

ด้านความเช่ือ ( 4X )มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกระดับสูงมาก ( 0.842r  )อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส า เร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค  

ดา้นทศันคติ ( 5X )มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกระดับสูง ( 0.723r  )อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของ
ผูบ้ริโภค  

ดา้นแนวคิดของตนเอง( 6X )มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกระดับสูง ( 0.693r  )อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส า เร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค  
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ตอนที่ 8   ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอื่นๆจากผู้บริโภคเพื่อเป็นประโยชน์ในการ 
  พัฒนาปรับปรุงเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย 
 
 ผู ้ศึกษาค้นคว้าได้รวบรวมความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืนๆจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามมาเรียบเรียงไว ้เพื่อเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงพฒันาเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยที่ผลิตภายในประเทศ ดงัตารางที่ 4.44 
 
ตารางที่ 4.44  แสดงความคดิเห็นและข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงพัฒนาเส้ือผ้าส าเร็จรูป 
  ตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศจากผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

 ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
จ านวนผู้
เสนอแนะ 

ด้านผลติภณัฑ์ 1 ตอ้งการให้ออกแบบให้เป็นแฟชัน่ท่ีเหมาะกบัคนไทย 28 
 2 มีรูปแบบหลากหลาย ให้เลือกมากและครอบคลุมผูบ้ริโภคหลายกลุ่ม 20 
 3 คุณภาพตอ้งไดม้าตรฐานและเหมาะสมกบัราคา 52 
 4 มีสีสันท่ีหลากหลาย รูปแบบทนัสมยันิยม สามารถสวมใส่ไดทุ้กโอกาส 60 
  มีคุณภาพการตดัเยบ็ประณีต สวยงาม  
 5 มีเน้ือผา้ท่ีสวมใส่สบาย มีความทนทานเหมาะกบัสภาพอากาศร้อนของ

ประเทศไทย และท าความสะอาดไดง่้าย 
44 

ด้านราคา 1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพเน้ือผา้และดีไซด ์พอเหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย 36 
 2 ราคาไม่แพงมาก เหมาะกบัก าลงัซ้ือของคนไทย 27 
 3 ควรจ าหน่ายให้ราคาเท่ากนัในทุกๆสถานท่ี 10 
ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

1 กระจายให้ทั่วๆ ตามแหล่งต่างๆ ให้หาซ้ือได้ง่ายๆ  โดยเฉพาะ
ห้างสรรพสินคา้ ตลาดนดัทัว่ๆไป 

31 

 2 ควรขยายให้มีร้านจ าหน่ายทัว่ทุกภาคของประเทศไทย 3 
 3 มีช่องทางการซ้ือให้หลากหลาย เช่น ซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ต 40 

ด้านการส่งเสริม 1 รณรงคก์ระตุน้การรับรู้ สร้างทศันคติให้คนไทยสนบัสนุนสินคา้คนไทย 16 
การตลาด 2 ควรมีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ มีการจดัอีเวนต ์ออกบูท๊ ต่างๆ 18 
 3 มีนายแบบ นางแบบท่ีเป็นดาราดงัๆ สวมใส่เพ่ือโปรโมต 20 
 4 ภายในร้านตอ้งการจดัวาง ให้ดูน่าสนใจ 6 
 5 ควรมีการประชาสัมพนัธ์บ่อยๆ และมีโปรโมชัน่โดยการสะสมแตม้ ซ้ือ 

1 แถม 1 เป็นตน้ 
15 
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ตารางที่ 4.45     สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

ยอมรับ ปฏเิสธ 

สมมตฐิานที ่1  ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยท่ีผลิตภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

  

1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยท่ีผลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั 

 √ 

1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยท่ีผลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั 

√  

1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยท่ีผลิตภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั 

√  

1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยท่ีผลิต
ภายในประเทศดว้ยปัจจยัทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั 

√  

1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยท่ีผลิตภายในประเทศ ดว้ยปัจจยัทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั 

√  

สมมตฐิานที ่2  ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนั 

  

2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ดว้ย
ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีไม่แตกต่างกนั 

 √ 

2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ดว้ย
ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีไม่แตกต่างกนั 

 √ 

2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทย ดว้ยปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีไม่แตกต่างกนั 

√  

2.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ดว้ย
ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีไม่แตกต่างกนั 

 √ 

2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทย ดว้ยปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีไม่แตกต่างกนั 

 √ 

สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยท่ีผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 

 √ 

สมมตฐิานที ่4  ปัจจยัทางจิตวิทยาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยท่ีผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค 

 √ 
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บทที ่ 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการวจิยัเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งัน้ี 

ตอนที่ 1 สรุปข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายอุยูร่ะหวา่ง 20 -34 ปี คิมีการศึกษา
อยู่ในระดบัปริญญาตรีประกอบอาชีพส่วนตวั โดยส่วนใหญ่จะมีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียอยู่ระหว่าง 
15,001 – 35,000 บาท 
 ตอนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ในราคาไม่เกิน 
500 บาทต่อช้ิน ส่วนเส้ือผา้ส าเร็จรูปน าเขา้จากต่างประเทศนั้น ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือ
และซ้ือในราคาไม่เกิน 1,500 บาทต่อช้ิน ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะไปซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
เฉล่ียเดือนละ 2 – 3 คร้ัง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัจะซ้ือใหต้นเอง โดยในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปในแต่ละคร้ังนั้นพบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามจะตดัสินใจซ้ือด้วยตวัเอง
 ลกัษณะของเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผูต้อบแบบสอบถามค านึงถึงมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ 
เส้ือผา้มีสีสนั รูปแบบที่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภค (ร้อยละ 31.25) รองลงมาคือราคาตอ้งมี
ความเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ (ร้อยละ 28.25) ตลอดจนมีการออกแบบที่ทนัสมยัตามความนิยม
ของแฟชัน่ (ร้อยละ 13.50)และเน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย (ร้อยละ 11.50) ตามล าดบั ในขณะที่ประเด็น
ที่ผูต้อบแบบสอบถามค านึงถึงนอ้ยที่สุดคืออนัดบัที่ 8 เม่ือจะตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปคือ มีดารา 
นกัแสดงช่ือดงัใส่ (ร้อยละ 81.35) รองลงมาคือตราสินคา้มีช่ือเสียง (ร้อยละ 9.39) ตามล าดบั 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่าปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์
 3.81x   รองลงมาคือปัจจยัดา้นสถานที่  3.69x  ปัจจยัดา้นราคา  3.66x   และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด  3.49x  เม่ือพจิารณาในแต่ละปัจจยัพบรายละเอียดดงัน้ี 
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 1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือ เส้ือผา้ของไทยมีฝีมือการตดัเยบ็ประณีต เน้ือผา้ใส่สบาย
และสวมใส่ไดห้ลายโอกาส  4.16x   รองลงมาคือเส้ือผา้ของไทยมีคุณภาพ ความทนทานเน้ือผา้ 
เหมาะสมตามราคา  3.75x   มีรูปแบบ สีสัน ขนาดให้เลือก หลากหลายรูปแบบ  3.75x 

และเส้ือผา้ของไทยก็เป็นสินคา้ที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การออกแบบดึงดูดใจ ทนัสมยัและน าแฟชัน่
สามารถทดแทนเส้ือผา้ Brand Name ได ้  3.59x   ตามล าดบั 

2.ปัจจยัดา้นสถานที่ พบว่าประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือ หาซ้ือง่าย มีการวางจ าหน่ายทัว่ไปทั้งในห้างสรรพสินคา้และ
นอกหา้งสรรพสินคา้  3.78x   รองลงมาคือ มีร้านจ าหน่ายนอกหา้งสรรพสินคา้ สามารถพบเจอ
ไดง่้าย สะดวกต่อการใชบ้ริการ  3.72x   มีการจดัร้านเป็นสดัส่วน แยกประเภทเส้ือผา้ไวช้ดัเจน 
 3.63x  และ อยูใ่นแหล่งที่เดินทางไปมาสะดวก มีที่จอดรถเพยีงพอ  3.56x  ตามล าดบั 

 3.ปัจจยัด้านราคา พบว่าประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยของผูบ้ริโภคมากที่สุดคือ เส้ือผา้ของไทยคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป  3.69x  และมีราคา
หลายระดบัให้เลือกตามคุณภาพเน้ือผา้  3.69x  รองลงมาคือ มีการก าหนดราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของเส้ือผ้า  3.66x  และเส้ือผ้าไทยมีต้นทุนการผลิตต ่ า ท  าให้ราคาต ่ ากว่าและ
สมเหตุสมผลกวา่เส้ือผา้ Brand Name น าเขา้  3.63x   ตามล าดบั 
 4.ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุดคือ เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีบริการรับ
เปล่ียน คืนเส้ือผา้ได  ้  3.72x   รองลงมาคือทางร้านจดัจ าหน่ายให้บริการตอ้นรับอยา่งสุภาพ 
กระตือรือร้นและแนะน าสินคา้ที่ก  าลงัไดรั้บความนิยมให้ลูกคา้  3.66x   มีการโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ จนเป็นที่รู้จกัดีในสงัคม  3.34x  และ มีภาพถ่ายของดาราเพือ่ยนืยนัว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นที่
นิยมในวงการแฟชัน่  3.25x  ตามล าดบั 
 ตอนที่  4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ส าเร็จรูปตราสินค้าไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา่ ปัจจยัทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือดา้นบุคลิกภาพและ
แนวคิด เ ก่ี ยวกับตนเอง  4.06x  รองลงมาคือ  ด้านความเ ช่ือ  4.00x   ด้านทัศนคติ 
 3.80x   ดา้นการรับรู้  3.72x  ดา้นการเรียนรู้  3.70x   และดา้นแรงจูงใจ  3.48x   
ตามล าดบั เม่ือพจิารณาในแต่ละดา้นพบรายละเอียดดงัน้ี 
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 1.ดา้นบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกับตนเอง พบว่า หากผูบ้ริโภคมีแนวคิดว่าการใส่
เส้ือผา้ไม่ว่ายี่ห้อใดก็ท  าให้มีบุคลิกภาพที่ดีได้ จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของอยูใ่นระดบัมาก  4.09x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคมีแนวคิดว่าการ
ซ้ือเส้ือผา้เส้ือผา้ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความภาคภูมิใจที่ไดเ้ป็นเจา้ของ ก็จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  4.03x  ตามล าดบั 
 2. ด้านความเช่ือพบว่า หากผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมี
คุณภาพที่เหมาะสมกบัราคา และทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศแลว้ จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  4.03x  รองลงมา
คือหากผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผ้าตราสินค้าไทยเพื่อสร้างรายได้
ภายในประเทศ ก็จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค
อยูใ่นระดบัมาก  3.97x  ตามล าดบั 
 3. ดา้นทศันคติพบวา่ หากผูบ้ริโภคมีทศันคติว่าการซ้ือเส้ือผา้ที่ผลิตในประเทศจะช่วยให้
คนไทยมีงานท า  จะท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค 
อยู่ในระดับมาก  4.00x  รองลงมาคือหากผู ้บริโภคมีทัศนคติว่าการซ้ือเส้ือผ้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศเป็นสาเหตุหน่ึงในการท าลายธุรกิจภายในประเทศ ก็จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก  3.59x  ตามล าดบั 
 4. ดา้นการรับรู้ พบวา่ หากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้วา่เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย มีภาพลกัษณ์
ที่ดีและเช่ือถือในคุณภาพได ้จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย
ของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  3.91x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้วา่ เส้ือผา้ตราสินคา้ไทย
ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของ
ผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  3.53x  ตามล าดบั 
 5. ดา้นการเรียนรู้พบวา่ หากผูบ้ริโภคไดเ้คยทดลองใส่เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยแลว้
รู้สึกวา่ใส่สบาย คุณภาพเหมาะสมกบัราคา จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  3.94x  รองลงมาคือหากผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้จาก
บุคคลที่เช่ือถือได้ว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ดี  จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง  3.47x  ตามล าดบั 
 6. ด้านแรงจูงใจ พบว่า ประเด็นที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยของผูบ้ริโภค มากที่สุด คือแรงจูงใจที่เกิดจากมุมมองแนวคิดส่วนตวัของผูบ้ริโภคกล่าวคือ
ผูบ้ริโภคจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพราะมุมมองแนวคิดในตวัผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
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มาก  4.06x   รองลงมาคือแรงจูงใจที่เกิดจากผูค้นในสังคม กล่าวคือผูบ้ริโภคจะซ้ือเส้ือผา้
ตราสินคา้ไทย ก็ต่อเม่ือคนอ่ืนนิยมใชน้ั้นจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในระดบัปานกลาง  2.91x   
 ตอนที่  5 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่ มีอิทธิพลให้ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ  
 การเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล ซ่ึงประกอบดว้ยเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนโดยทดสอบสมมติฐานมี
ผลดงัน้ี 
 สมมติฐานขอ้ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปดว้ยปัจจยัทาง
การตลาดที่ไม่แตกต่าง ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีเพศ ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ซ่ึงประเด็นที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่
เป็นเพศหญิงและเพศชายตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 มี 2 
ประเด็นคือ หากเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ จนเป็นที่รู้จกัดีในสังคม 
และมีภาพถ่ายของดาราเพื่อยนืยนัว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นที่นิยมในวงการแฟชัน่ ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย  

สมมติฐานขอ้ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายทุี่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปดว้ยปัจจยัทาง
การตลาดที่ไม่แตกต่าง ผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีอายตุ่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 ทุกปัจจยั 

 สมมติฐานขอ้ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ดว้ยปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่าง ผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางการตลาดมี
อิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ทุกปัจจยั 

สมมติฐานขอ้ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปดว้ยปัจจยั
ทางการตลาดที่ไม่แตกต่าง ผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน  พบว่าปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพล
ให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ทุกปัจจยั 

สมมติฐานขอ้ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปดว้ย
ปัจจยัทางการตลาดที่ไม่แตกต่าง ผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางการตลาดมี
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อิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ทุกปัจจยั 
 ตอนที่  6 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทาง จิตวิทยาที่มีอิทธิพลให้ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
 การเปรียบเทียบปัจจยัทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล ซ่ึงประกอบดว้ยเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ 2.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย 
ดว้ยปัจจยัทางจิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางจิตวิทยามี
อิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีเพศ ต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05  1 ด้านคือด้านความเช่ือ ส่วนด้านแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ ดา้นการ
เรียนรู้ ดา้นทศันคติและดา้นบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง ไม่แตกต่างกนั  

          ดา้นความเช่ือ พบว่าประเด็นที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนัเกิดอิทธิพลในการ
ตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี คือ ความเช่ือที่ว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand 
Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตรา
สินค้าไทยเพื่อสร้างรายได้ภายในประเทศ จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือมากกวา่ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย 
 สมมติฐานขอ้ 2.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายทุี่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย 
ดว้ยปัจจยัทางจิตวทิยาที่ไม่แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางจิตวิทยามี
อิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีอายตุ่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  1 ดา้นคือดา้นแรงจูงใจ ส่วน ดา้นการรับรู้ ดา้นการเรียนรู้ ดา้นความ
เช่ือ ดา้นทศันคติและดา้นบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง ไม่แตกต่างกนั 
          ดา้นแรงจูงใจ พบวา่ ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ
นอ้ยกวา่ 20 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกวา่ 20 ปี โดยประเด็นที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจที่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 คือเม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัใน
สงัคมอยา่งแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยมากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกวา่ 20 ปี 
 สมมติฐานขอ้ 2.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ดว้ยปัจจยัทางจิตวิทยาที่ไม่แตกต่างกัน ผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน พบว่า



 118 

ปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  ทุกดา้น 
 สมมติฐานขอ้ 2.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทย ด้วยปัจจยัทางจิตวิทยาที่ไม่แตกต่างกัน ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทาง
จิตวทิยามีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  ทั้งหมด 3 ดา้นคือดา้นแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ และ ดา้น
ความเช่ือ  ส่วนด้านการเรียนรู้ ด้านทศันคติและด้านบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกับตนเอง ไม่
แตกต่างกนั 
          ดา้นแรงจูงใจ พบวา่ ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่เป็น
นกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย โดยประเด็นที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 คือเม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมี
คนอ่ืนนิยมใช้กันในสังคมอย่างแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกวา่ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย 
          ดา้นการรับรู้ พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่เป็น
นกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดยประเด็นที่ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 คือ หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่า
เส้ือผา้ตราสินคา้ไทย ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และมีภาพลกัษณ์ที่ดีสามารถเช่ือถือในคุณภาพได ้ก็จะ
มีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีเป็นนกัเรียน นักศึกษา ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือรัฐวสิาหกิจ 
          ดา้นความเช่ือ พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่เป็น
นกัเรียน นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดยประเด็นที่ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 คือความเช่ือที่ว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ 
Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือวา่เป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้
ตราสินคา้ไทยเพื่อสร้างรายไดภ้ายในประเทศ จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา 
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยมากกว่าผู ้บริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือ
รัฐวสิาหกิจ 
 สมมติฐานขอ้ 2.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกันตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ด้วยปัจจยัทางจิตวิทยาที่ไม่แตกต่างกนั ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่า
ปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนต่างกนัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  ทั้งหมด 3 ดา้นคือดา้นแรงจูงใจ ดา้น
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ความเช่ือและดา้นบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง  ส่วนดา้นการรับรู้  ดา้นการเรียนรู้ และ
ดา้นทศันคติ ไม่แตกต่างกนั  
          ดา้นแรงจูงใจ พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มี
รายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท โดย
ประเด็นที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 คือเม่ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัในสงัคมอยา่งแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภค
ทีมี่รายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 15,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภค
ทีมี่รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท 
          ดา้นความเช่ือ พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มี
รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 35,001 - 55,000 บาท 
โดยประเด็นที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจที่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ความเช่ือที่วา่ถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็น
คนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพื่อสร้างรายไดภ้ายในประเทศ จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่
รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 35,001 – 55,000 บาท 
          ดา้นทศันคติ พบว่า ความแตกต่างของความคิดเห็นที่เกิดขึ้นเกิดจากผูบ้ริโภคที่มี
รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 35,001 - 55,000 บาท 
โดยประเด็นที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจที่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
แนวคิดที่ว่าเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจา้ของ ซ่ึงจะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่รายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 35,001 – 55,000 บาท 
 ตอนที่ 7 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยากับ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทาง
การตลาดทั้ง 4 ด้านมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์( 1X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูงมาก( 0.858r  ) 
ปัจจยัดา้นราคา ( 2X ) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง( 0.775r  ) 
ปัจจยัดา้นสถานที่( 3X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง( 0.769r  ) 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (
4X )มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกระดับสูง                

( 0.794r  )  
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจยัทางจิตวิทยาไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน พบว่า
ปัจจยัทางจิตวทิยาทั้ง 6 ดา้น มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย 

ดา้นแรงจูงใจ ( 1X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัปานกลาง( 0.406r  ) 
ดา้นการรับรู้ (

2X ) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง( 0.716r  ) 
ดา้นการเรียนรู้ ( 3X )  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง( 0.688r  ) 
ดา้นความเช่ือ ( 4X )มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูงมาก ( 0.842r  ) 
ดา้นทศันคติ ( 5X )มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง ( 0.723r  ) 
ดา้นแนวคิดของตนเอง( 6X )มีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกระดบัสูง ( 0.693r  )  

 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่ควรน ามาอภิปรายผลดงัน้ี 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 พบวา่ลกัษณะของเส้ือผา้ส าเร็จรูปที่ผูต้อบแบบสอบถามค านึงถึงมากที่สุดเป็นอนัดบัที่ 1 
คือ เส้ือผา้มีสีสัน รูปแบบที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค  รองลงมาคือราคาตอ้งมีความ
เหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ ตลอดจนมีการออกแบบที่ทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่และเน้ือผา้นุ่ม
สวมใส่ ตามล าดบั ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจนัทร์เพญ็ ผิวบาง (2548) ที่ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยั
ประกอบในการตัดสินใจซ้ือเ ส้ือผ้าส า เ ร็จรูปของก ลุ่มนัก เรียน นักศึกษา ในเขตอ า เภอ
พระนครศรีอยุธยา พบว่า นักเรียน นักศึกษาให้ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือได้แก่ รูปแบบที่
ทนัสมยั สวยงาม มีความทนทานของเน้ือผา้ ง่ายต่อการดูแลรักษา สามารถต่อรองราคาได ้มีส่วนลด
พเิศษ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสิทธิรักษ ์วชิยั(2550)เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปในตลาดนดัวนัหยดุ กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จงัหวดัอุบลราชธานี พบว่า ส่วนใหญ่
จะชอบซ้ือเส้ือผา้ที่มีลกัษณะเน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย 
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 ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตรา
สินค้าไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคมากที่สุด 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือปัจจยัด้านสถานที่ ปัจจัยด้านราคา และปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เม่ือพจิารณาในแต่ละปัจจยัพบประเด็นที่ควรอภิปรายดงัน้ี 

1.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประเด็นที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย มากที่สุดคือ เส้ือผา้ของไทยมีฝีมือการตดัเยบ็ประณีต เน้ือผา้ใส่สบายและสวมใส่ไดห้ลาย
โอกาส รองลงมาคือเส้ือผา้ของไทยมีคุณภาพ ความทนทานเน้ือผา้ เหมาะสมตามราคา มีรูปแบบ 
สีสนั ขนาดใหเ้ลือก หลากหลายรูปแบบ และเส้ือผา้ของไทยก็เป็นสินคา้ที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การ
ออกแบบดึงดูดใจ ทนัสมยัและน าแฟชัน่สามารถทดแทนเส้ือผา้ Brand Name ได ้ตามล าดบั ซ่ึงก็
สอดคลอ้งตามแนวคิดปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นผลิตภณัฑ ์ที่
กล่าวไวว้า่ ลูกคา้ตอ้งการสินคา้ที่ตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการเพือ่ให้เกิดความพึงพอใจ
ในส่ิงที่สัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ โดยความพึงพอใจในส่ิงที่สัมผสัไม่ได้นั้น ลูกคา้จะค านึงว่า
ผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งมีอรรถประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ไดคุ้ณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูป
ตวัเงินเพราะผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้นๆ นั่น
คือหากเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยมีฝีมือการตดัเยบ็ที่ประณีต เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบายและสามารถสวมใส่
ไดห้ลายโอกาส มีเน้ือผา้ที่มีคุณภาพ ทนทานเหมาะสมตามราคา ก็จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั่นเอง อีกทั้งผูบ้ริโภคจะค านึงถึงเส้ือผา้ที่มีรูปแบบ สีสัน มีขนาดให้เลือกหลากหลาย
รูปแบบ มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ทนัสมัย ที่สามารถดึงดูดใจได้ ซ่ึงก็สอดคล้องตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ ในส่วนของความพงึพอใจในส่ิงที่สมัผสัไดน้ั่นเอง และยงัสอดคลอ้งตามแนวคิด
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก ที่กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภค
ตอ้งก าหนดเกณฑก์ารพิจารณาที่จะใชส้ าหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑก์ารพิจารณาเป็นเร่ืองของ
เหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ซ่ึงการประเมินคุณสมบติั
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคมีลกัษณะ ดงัน้ี (1)ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตน (2)ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่มีคุณค่าในความรู้สึกของตน (3)ผูบ้ริโภคจะ
ค านึงถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภณัฑ์นั้ น (4) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูงแต่ราคาต ่า 

2.ปัจจยัดา้นสถานที่ ประเด็นที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทย มากที่สุดคือ หาซ้ือง่าย มีการวางจ าหน่ายทัว่ไปทั้งในหา้งสรรพสินคา้และนอกห้างสรรพสินคา้  
รองลงมาคือ มีร้านจ าหน่ายนอกหา้งสรรพสินคา้ สามารถพบเจอไดง่้าย สะดวกต่อการใชบ้ริการ  มี
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การจดัร้านเป็นสดัส่วน แยกประเภทเส้ือผา้ไวช้ดัเจน และ อยูใ่นแหล่งที่เดินทางไปมาสะดวก มี
ที่จอดรถเพียงพอ ตามล าดับ ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
สถานที่และช่องทางการจดัจ าหน่าย ที่กล่าวไวว้า่ ถึงแมผ้ลิตภณัฑห์รือบริการที่เราตอ้งการเสนอขาย
จะดีเลิศเพยีงใดก็ตาม คงจะมีประโยชน์นอ้ยมาก ถา้ผูบ้ริโภคเป้าหมายไม่สามารถหาซ้ือไดใ้นเวลาที่
เขาตอ้งการ ดังนั้นจึงส่งผลให้ปัจจยัดา้นสถานที่ มีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
นัน่เอง 

3.ปัจจยัดา้นราคา ประเด็นที่มีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย 
มากที่สุดคือ เส้ือผา้ของไทยคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป มีราคาหลายระดับให้เลือกตามคุณภาพเน้ือผา้
รองลงมาคือ มีการก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเส้ือผา้ ซ่ึงก็สอดคลอ้งตามแนวคิดปัจจยั
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นผลิตภณัฑ ์ที่กล่าวไวว้่า ลูกคา้ตอ้งการ
สินคา้ที่ตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจในส่ิงที่สัมผสัไดแ้ละ
สัมผสัไม่ได้ โดยความพึงพอใจในส่ิงที่สัมผสัไม่ได้นั้ น ลูกคา้จะค านึงว่าผลิตภัณฑ์นั้ นต้องมี
อรรถประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์ และในดา้นราคาที่กล่าวว่า จ  านวนเงินหรือส่ืงอ่ืนๆ ที่มี
ความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ( Value ) ของผลิตภณัฑก์บัราคา ( Price ) ของผลิตภณัฑน์ั้น ดงันั้นผู ้
ก  าหนดกลยทุธด์า้นราคาจึงตอ้งค  านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ ( Perceived value ) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้ง
พจิารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ ์หรือไม่ นั่นคือหาก
เส้ือผา้ของไทยคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป การก าหนดราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของเส้ือผา้ ก็จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากขึ้น 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ประเด็นที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย มากที่สุดคือ เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีบริการรับเปล่ียน คืน
เส้ือผา้ได ้ และทางร้านจดัจ าหน่ายให้บริการตอ้นรับอยา่งสุภาพ กระตือรือร้นและแนะน าสินคา้ที่
ก  าลงัไดรั้บความนิยมให้ลูกคา้ ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบัทฤษฎีการจูงใจของ Herzberg ที่กล่าวถึงปัจจยัที่
เป็นสาเหตุของความพอใจและปัจจัยที่เป็นสาเหตุของความไม่พอใจของผูบ้ริโภค นั่นคือผูข้าย
จะตอ้งค านึงถึงความพงึพอใจของลูกคา้ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุน้ที่ส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ นั่น
คือเม่ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยสามารถต่อรองราคาได้และมีบริการรับเปล่ียนคืนได้ ก็จะสามารถ
กระตุน้ความพึงพอใจของลูกคา้ที่มีต่อผูข้ายได้มากยิง่ขึ้น อีกทั้งหากผูข้ายให้บริการตอ้นรับอยา่ง
สุภาพ ก็จะยิง่สร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงก็สอดคลอ้งตามทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการของ
มาสโลว ์ในขั้นที่ 3 ที่กล่าวไวว้า่ คนทุกคนมีความตอ้งการความรักและการยอมรับในสังคม ซ่ึงเป็น
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ความตอ้งการทั้งในแง่ของการใหแ้ละการไดรั้บ ดงันั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกที่ดีในทางบวก
มากขึ้นส าหรับการใหเ้กียรติโดยใหก้ารตอ้นรับอยา่งสุภาพ นัน่เอง   
 ผลการศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้า
ไทย ที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทางจิตวิทยาที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทยของ
ผูบ้ริโภคมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นแนวคิดของตนเอง รองลงมาคือ ดา้นความเช่ือ ดา้นทศันคติ  ดา้นการ
รับรู้ ดา้นการเรียนรู้ และดา้นแรงจูงใจ เม่ือพจิารณาในแต่ละดา้นพบประเด็นที่ควรอภิปรายดงัน้ี 
 1.ดา้นแนวคิดของตนเองของผูบ้ริโภคนั้น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทยของอยูใ่นระดบัมาก  4.09x   ซ่ึงผูบ้ริโภคมีแนวคิดวา่การใส่เส้ือผา้ไม่ว่ายีห่้อใดก็
ท  าใหมี้บุคลิกภาพที่ดีได้ และการซ้ือเส้ือผา้เส้ือผา้ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความภาคภูมิใจที่ไดเ้ป็น
เจา้ของ ซ่ึงก็เป็นไปตามแนวคิดปัจจยัภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ที่กล่าวไวว้่า 
แนวคิดของตนเองเป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง หรือเป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลอ่ืนมี
ต่อตนเอง ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยยดึหลกัว่า “We are what we have” หรือ “ส่ิง
ที่เรามีอยูบ่่งบอกความเป็นตวัเรา” ซ่ึงผูบ้ริโภคจากการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีโดยส่วนใหญ่มี
แนวคิดที่แทจ้ริงของตนเอง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมองตนเองที่แทจ้ริง เป็นขอ้เทจ็จริง
ที่บุคคลตอ้งการ จึงส่งผลใหปั้จจยัทางจิตวทิยา ในดา้นแนวคิดของตนเองมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
 2. ดา้นความเช่ือ ของผูบ้ริโภคนั้น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยของอยู่ในระดับมาก  4.03x  ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมี
คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา และทนัสมัยเหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศและความเช่ือที่ว่าเป็นคน
ไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพื่อสร้างรายได้ภายในประเทศ ซ่ึงความเช่ือของผูบ้ริโภคที่
เกิดขึ้นนั้นสอดคลอ้งตามแนวคิดที่วา่ ลูกคา้จะค านึงถึงผลิตภณัฑท์ี่มีอรรถประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์คุม้ค่าในรูปตวัเงิน ที่มีความจ าเป็นตอ้งจ่าย อีกทั้งความเช่ือของผูบ้ริโภคนั้นเกิดขึ้นมาจาก
ความรักในชาติของตนมากยิง่กว่าส่ิงอ่ืนใด ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย ที่ผลิตภายในประเทศเพราะมีความเช่ือว่า เป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้
ไทยเพือ่สร้างรายไดภ้ายในประเทศ จึงส่งผลใหปั้จจยัทางจิตวทิยาดา้นความเช่ือนั้นมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
 3. ดา้นทศันคติ ของผูบ้ริโภคนั้น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้
ไทยของอยูใ่นระดบัมาก  4.00x  ซ่ึงผูบ้ริโภคมีทศันคติวา่การซ้ือเส้ือผา้ที่ผลิตในประเทศจะช่วย
ให้คนไทยมีงานท า และการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากต่างประเทศเป็นสาเหตุหน่ึงในการท าลายธุรกิจ
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ภายในประเทศ ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบัแนวคิดในดา้นทศันคติที่กล่าววา่ ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์ หรือแนวโนม้การปฏิบติัของบุคคลที่มีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงและจาก
การศึกษา (Kotler and Keller. 2009 : 783) พบวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมี
ความสัมพนัธ์กนั นักการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่าทศันคตินั้นเกิดขึ้นมาได้อยา่งไรและเปล่ียนแปลง
อยา่งไร ทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลที่แต่ละบุคคลไดรั้บ ซ่ึงก็คือประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีต ความ
นึกคิดของบุคคล ค่านิยม ความเช่ือถือ และความสมัพนัธท์ี่มีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพือ่น บุคคล
ชั้นน าในสงัคม และประเทศชาติ ซ่ึงทศันคติของผูบ้ริโภคในการวิจยัคร้ังน้ีนั้น เกิดขึ้นมาจากความ
รักชาติและความรู้สึกนึกคิดจากการรณรงคข์องรัฐบาลในการบริโภคสินคา้ภายในประเทศตามแนว
พระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่วัรัชกาลปัจจุบนั ความหน่ึงที่กล่าวไวว้า่ “ให้อุม้ชูตวัเอง
ได ้ใหมี้พอเพยีงกบัตวัเอง เพือ่ใหเ้กิดการพฒันาที่สมดุลมัน่คงและย ัง่ยนื พร้อมรับการเปล่ียนแปลง
ทั้งดา้นเศรษฐกิจ สังคม ส่ิงแวดลอ้มและเทคโนโลย ีโดยการส่งเสริมสนับสนุนให้คนไทยบริโภค
สินคา้ที่ผลิตภายในประเทศ” ซ่ึงเป็นพื้นฐานของการพฒันาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ จึง
ส่งผลใหปั้จจยัทางจิตวทิยาดา้นทศันคตินั้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
 4. ด้านการรับรู้ และด้านการเรียนรู้ พบว่า หากผูบ้ริโภคได้รับรู้ว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย มีภาพลกัษณ์ที่ดี มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และเช่ือถือในคุณภาพได ้รวมถึงไดเ้คยทดลองใส่
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยแลว้รู้สึกว่าใส่สบาย คุณภาพเหมาะสมกับราคา และได้เรียนรู้จาก
บุคคลที่เช่ือถือได้ว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ดี  จะท าให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภค ซ่ึงก็สอดคลอ้งตามแนวคิดที่กล่าวว่า การรับรู้ของแต่ละบุคคล
จะขึ้นอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ และปัจจยัภายนอก 
คือ ส่ิงกระตุน้ ซ่ึงจะมีเง่ือนไขที่แตกต่างกนัในแต่ละบุคคล จึงท าให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกนัในส่ิง
เร้าที่เหมือนกัน นั่นคือหากผูบ้ริโภคได้รับรู้ว่าเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย มีภาพลกัษณ์ที่ดี มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั และเช่ือถือในคุณภาพได้ ก็จะเกิดความเช่ือในตราสินคา้ และหากผูบ้ริโภคได้
เคยทดลองใส่เส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยแล้วรู้สึกว่าใส่สบาย ก็จะท าให้เกิดการเรียนรู้ 
ประสบการณ์จนเกิดเป็นความพึงพอใจ และเกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ตามมา อีกทั้งหาก
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ว่า คุณภาพเหมาะสมกบัราคา ลูกคา้ก็จะรู้สึกได้ถึงอรรถประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์ที่คุม้ค่าในรูปตวัเงิน ดงันั้นปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นการรับรู้และการเรียนรู้จึงมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
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 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนั ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนัหรือไม่ พบประเด็นที่ควรน ามาอภิปรายผลดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเพศ ต่างกนั
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี 1 
ปัจจยัคือปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ซ่ึงประเด็นที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงและเพศชาย
ตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี 2 ประเด็นคือ หากเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ จนเป็นที่รู้จกัดีในสงัคม และมีภาพถ่ายของดาราเพือ่ยนืยนั
ว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นที่นิยมในวงการแฟชั่น ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า เพศหญิงนั้นโดยธรรมชาติเป็น
เพศที่รักความสวยงามมากกวา่เพศชาย และส่วนใหญ่เป็นเพศที่ตอ้งการความมัน่ใจในทุกๆเร่ือง อาทิ
เช่น เร่ืองของความจริงใจ เร่ืองของความรัก แม้กระทัง่เร่ืองของความมั่นใจในการตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นเส้ือผา้ตราสินคา้หากมีการโฆษณา เพื่อสร้างความมัน่ใจให้แก่กลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นผูห้ญิงว่า 
เป็นเส้ือผา้ที่เช่ือถือได ้สมเหตุสมผลตามคุณภาพของเน้ือผา้ ซ่ึงแมก้ระทัง่ดารานกัแสดง หรือคนดงัๆ
ในวงสงัคมยงัใหก้ารยอมรับ ก็จะสามารถสร้างความมัน่ใจในการใชผ้ลิตภณัฑใ์หเ้กิดขึ้นต่อผูบ้ริโภค
ที่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย นัน่เอง 
 2.ผูบ้ริโภคที่มี อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที่ต่างกนั พบว่าปัจจยัทาง
การตลาดมีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที่ต่างกนั ตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ทุกปัจจยั 
 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 ปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนั ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย ที่แตกต่างกนัหรือไม่ พบประเด็นที่ควรน ามาอภิปรายผลดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เพียง 1 
ด้าน คือ ปัจจัยจิตวิทยา ด้านความเช่ือ โดยจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือมากกวา่ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย โดยประเด็นที่มีอิทธิพลต่อเพศหญิงมากกวา่คือความเช่ือ
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ที่ว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการแต่ในฐานะที่เป็นคนไทยควร
ช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพื่อสร้างรายไดภ้ายในประเทศ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า โดยธรรมชาติ
ของเพศนั้น เพศหญิงเป็นเพศที่มีจิตใจอ่อนโยน โอบอ้อมอารี ขี้สงสาร ใจอ่อน และเห็นใจผูอ่ื้น
มากกว่าเพศชายที่มีจิตใจแข็งกร้าวกว่า ดงันั้นหากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ว่า การซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทย
เป็นการช่วยเพือ่นคนไทยดว้ยกนัใหมี้รายได ้เล้ียงดูครอบครัว สร้างรายไดข้ึ้นภายในประเทศของเรา
ไม่ใหเ้งินตราร่ัวไหลสู่ต่างชาติ การรณรงคก์ารบริโภคสินคา้ภายในประเทศน้ีจะกระทบต่อจิตใจของ
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย จนเป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงเกิดการเปล่ียนแปลงมุมมอง 
ทศันคติ และเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือมากกวา่ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย นัน่เอง 
 2. ผูบ้ริโภคที่มีอายทุี่ต่างกนั พบวา่ ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นแรงจูงใจ มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภค
ที่มีอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกว่า 20 ปี ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยประเด็นที่ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจที่
แตกต่างกนั คือเม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัในสังคมอยา่งแพร่หลาย ก็จะมี
อิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายมุากกวา่ 20 ปี ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า อิทธิพลจากสังคม จากกลุ่มบุคคลจะมีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยเฉพาะกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียง 
นกัร้อง นกัแสดง นกัแสดง ซ่ึงเป็นกลุ่มคน ที่เป็นกลุ่มใฝ่ฝันของวยัรุ่น จะมีอิทธิพลต่อการเกิดแรงจูง
กบัผูบ้ริโภคในกลุ่มที่ยงัมีอายุน้อย หรือกลุ่มวยัรุ่น หรือผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี มากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายสูุงวยักวา่ ดงันั้นหากเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัในสงัคมอยา่ง
แพร่หลาย ก็จะสร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคที่มีอายนุอ้ย 20 ปี ไดม้ากกวา่ นัน่เอง 
 3. ผูบ้ริโภคที่ระดบัการศึกษาที่ต่างกนั พบวา่ ปัจจยัทางจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือที่ไม่แตกต่างกนั 
 4. ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกัน พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยา ด้าน แรงจูงใจ ดา้นการรับรู้และ
ดา้นความเช่ือ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่ต่างกนั ตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนัโดย 
     4.1 ปัจจยัจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพส่วนตวั ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย แตกต่างกัน โดย
ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
คือ เม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัในสังคมอยา่งแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่
ประกอบอาชีพส่วนตวัหรือคา้ขาย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าอิทธิพลจากสังคม จากกลุ่มบุคคลจะมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยเฉพาะกลุ่มบุคคลที่มี
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ช่ือเสียง นกัร้อง นกัแสดง นักแสดง ซ่ึงเป็นกลุ่มคน ที่เป็นกลุ่มใฝ่ฝันของวยัรุ่น จะมีอิทธิพลต่อ
การเกิดแรงจูงกับผูบ้ริโภคในกลุ่มที่ยงัมีอายุน้อย หรือกลุ่มวยัรุ่น หรือผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/
นกัศึกษา มากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีอายสูุงวยักว่า ดงันั้นหากเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยม
ใช้กันในสังคมอย่างแพร่หลาย ก็จะสร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา ได้
มากกวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพแลว้นัน่เอง 
   4.2 ปัจจัยจิตวิทยา ด้านการรับรู้ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย แตกต่างกนั โดย
ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
คือ หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่าเส้ือผา้ตราสินคา้ไทย ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และมีภาพลักษณ์ที่ดี
สามารถเช่ือถือในคุณภาพได ้จะมีอิทธิพลใหผู้บ้ริโภคที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะวา่ กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาเป็นกลุ่มที่บริโภคเส้ือผา้เพือ่การแต่งกายเพราะคนในวยัน้ีเป็นวยัที่มี
ความกงัวลต่อการแต่งกายของตวัเองมากกวา่ คนในวยัท างาน ดงันั้นการจบัจ่ายหาซ้ือเส้ือผา้ก็มกัจะ
เกิดขึ้นอยู่เป็นประจ าและค่านิยมการใส่เส้ือผา้ที่มีคนในสังคมนิยม หรือเส้ือผา้ที่มีตราสินคา้ที่มี
ช่ือเสียงจึงเป็นส่ิงที่ตอ้งค  านึงถึง เพราะคนในวยัน้ียงัไม่ไดท้  างานจึงยงัไม่มีรายไดม้ากนัก ดงันั้นคน
ในกลุ่มน้ีจึงตอ้งการคุณภาพของผลิตภณัฑท์ี่คุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไปมากกว่า อีกทั้งคนในกลุ่มท างาน 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ ซ่ึงโดยปกติก็ต้องแต่งชุดเคร่ืองแบบทุกวนั หา
โอกาสที่จะแต่งกายตามแฟชั่นได้ยาก คนในกลุ่มน้ีจึงอาจจะไม่ค่อยให้ความส าคัญกับเส้ือผา้
ส าเร็จรูปมากนกั ดงันั้นหากผูบ้ริโภคในกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา มีการรับรู้วา่เส้ือผา้ตราสินคา้ไทย ก็มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั และมีภาพลกัษณ์ที่ดีสามารถเช่ือถือในคุณภาพได ้ก็จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ที่มากกวา่ นัน่เอง 
   4.3 ปัจจัยจิตวิทยา ด้านความเช่ือ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย แตกต่างกนั โดย
ประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
คือ ความเช่ือที่วา่ถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นที่ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่า
เป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพือ่สร้างรายไดภ้ายในประเทศ จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภค
ที่มีเป็นนักเรียน นักศึกษา ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่ประกอบ
อาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการนั้ น 
ตระหนักและนึกถึงประเทศชาติเป็นปกติประจ าวนัอยูแ่ลว้ เพราะสายอาชีพนั่นเอง ในขณะที่กลุ่ม
นักเรียน/นักศึกษานั้น เป็นวยัที่รับอิทธิพลจากสังคมและส่ือต่างๆ ได้ง่าย มีการเปล่ียนแปลงทาง
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อารมณ์อยูบ่่อยคร้ัง ทั้งในทิศทางที่ดีและไม่ดี โดยเฉพาะเม่ือไดรั้บรู้ว่าการซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้
ไทย เป็นการช่วยเหลือคนไทยกนัเองเพื่อสร้างรายไดภ้ายในประเทศ ก็จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคใน
กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ
มากกวา่ ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ นัน่เอง  
 5. ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนต่างกนั พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นแรงจูงใจ ดา้นความ
เช่ือและด้านแนวคิดของตนเอง มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนที่ต่างกัน ตดัสินใจซ้ือ 
แตกต่างกนัโดย 
    5.1 ปัจจยัจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 
15,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตรา
สินคา้ไทย แตกต่างกัน โดยประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 คือ เม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้ันในสังคม
อย่างแพร่หลาย ก็จะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท ตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะวา่ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท โดยส่วนใหญ่แลว้ยงัอยูใ่นวยัรุ่นเพิ่งเร่ิม
ท างานใหม่ๆ ซ่ึงอิทธิพลจากสังคม จากกลุ่มบุคคลจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติ
และพฤติกรรมของบุคคลในกลุ่มน้ีมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาทซ่ึง
อยู่ในวยัสูงวยักว่า ซ่ึงมักจะมีมุมมองและแนวคิดของตนเองมากกว่า ท  าให้อิทธิพลจากสังคมมา
กระทบต่อแนวคิดทศันคติไดย้ากกวา่ ดงันั้นหากเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมีคนอ่ืนนิยมใชก้นัใน
สงัคมอยา่งแพร่หลาย ก็จะสร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาทในการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 
บาท 
   5.2 ปัจจยัจิตวทิยา ดา้นความเช่ือ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 
บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนอยา่ระหว่าง 35,001 – 55,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ตราสินคา้ไทย แตกต่างกนั โดยประเด็นที่ส่งผลใหเ้กิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 คือ ความเช่ือที่ว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นที่
ตอ้งการของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินค้าไทยเพื่อสร้างรายได้
ภายในประเทศ และยนิดีซ้ือเส้ือผา้ที่ผลิตภายในประเทศหากคุณภาพเหมาะสมกบัราคาและทนัสมยั
เหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศ  ซ่ึงจะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่รายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาท 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 
บาท ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาทซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผู ้
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ที่ผา่นการท างาน ผา่นความยากล าบากมานานจึงเขา้ใจในคุณค่าของเงิน ท าใหผู้บ้ริโภคในกลุ่มน้ี
ค  านึงถึงผลิตภัณฑ์ที่มีอรรถประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ คุ ้มค่าในรูปตัวเงิน ที่มีความ
จ าเป็นตอ้งจ่าย อีกทั้ งผูบ้ริโภคในกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 55,000 บาท มักจะเป็นผูท้ี่มีอายุมาก
พอสมควร และมีความตระหนักในความยากล าบากที่ตอ้งผ่านพน้มาในชีวิต จึงเข้าใจและยินดี
ช่วยเหลือหากการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินค้าไทยสามารถช่วยสร้างรายได้ให้คนในชาติได ้
ในขณะที่กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35,001 – 55,000 บาทนั้นมีทั้งกลุ่มคนวยั
ท างานที่เร่ิมก่อร่างสร้างตวั และตอ้งการตอบสนองความตอ้งการ ส่วนตวัที่มากกว่า จึงส่งผลให้
ปัจจยัจิตวทิยา ดา้นความเช่ือ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 55,000 บาท ในการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกวา่นัน่เอง 
 5.3 ปัจจยัจิตวทิยา ดา้นแนวคิดของตนเอง มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 
55,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนอยา่ระหว่าง 35,001 – 55,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทย แตกต่างกนั โดยประเด็นที่ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 คือ แนวคิดที่ว่าเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความ
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจา้ของ ซ่ึงจะมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคที่รายได้ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 35,001 – 55,000 
บาท ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวา่ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท มกัจะเป็นผูท้ี่มีอายมุาก
พอสมควร ผา่นพน้ปัญหาอุปสรรคต่างๆมาก็มาก และมีความตระหนกัในความยากล าบากที่ตอ้งผา่น
พน้มาในชีวติ จึงรู้สึกไดถึ้งคุณค่าของส่ิงเล็กๆที่ท  าใหค้นเราเกิดความภาคภูมิใจได ้โดยไม่จ าเป็นตอ้ง
ท าอะไรที่ยิง่ใหญ่เกินตวั นัน่คือ เพยีงแค่คิดว่า เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยเป็นส่ิงที่เกิดจากความ
พยายามของคนในชาติอาจมีตวัเดียวในโลกก็เป็นได้  เท่าน้ีก็ท  าให้เกิดความภาคภูมิใจที่ได้เป็น
เจา้ของแลว้ จึงส่งผลให้ปัจจยัจิตวิทยา ดา้นแนวคิดของตนเอง มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือนมากกวา่ 55,000 บาท ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยมากกวา่นัน่เอง 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยากับการ
ตัดสินใจซ้ือ เ ส้ือ ผ้าส า เ ร็จ รูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศ ของ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ด้านและปัจจยัทาง
จิตวทิยาทั้ง 6 ดา้นมีความสมัพนัธใ์นทิศทางบวกกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้นหากผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้ตรา
สินค้าไทยต้องการให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือมากขึ้ นควรต้องปรับปรุงพฒันาส่วนประสมทาง
การตลาดใหดี้มากยิง่ขึ้นโดยควรเน้นดา้นผลิตภณัฑ(์ 0.858r  ) รองลงมาควรเน้นดา้นการส่งเสริม
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การตลาด( 0.794r  )ด้านราคา ( 0.775r  )และด้านสถานที่( 0.769r  ) ตามล าดับเพราะมี
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพยีร์สันมากที่สุดตามล าดบั อีกทั้งจากผลวิจยัปัจจยัทางจิตวิทยาพบว่า 
หากผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้สามารถสร้างความเช่ือ( 0.842r  ) เก่ียวกบัคุณภาพที่คุม้ค่ากบัราคา 
สร้างทัศนคติ( 0.723r  ) สร้างการรับรู้( 0.716r  )ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของเส้ือผา้ไทย รวมถึงให้
ผูบ้ริโภคทดลองสวมใส่เพือ่ใหเ้กิดการเรียนรู้( 0.688r  )จนเกิดเป็นแนวคิดของผูบ้ริโภค( 0.693r 

) เองวา่การใส่เส้ือผา้ไม่วา่ยีห่อ้ใดก็ท  าใหท้่านมีบุคลิกภาพที่ดีได ้และเส้ือผา้ ตราสินคา้ไทยท าให้เกิด
ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจา้ของ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจ( 0.406r  ) ในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ตราสินคา้ไทย นัน่เอง 
 
ข้อเสนอแนะ   
 จากผลการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการน าขอ้มูลที่ไดไ้ปใช้
ในการบริหารและจดัท าแผนการตลาด และขอ้เสนอแนะเพือ่การวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

1.ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ เรียงตามล าดบัปัจจยัที่ส่งผลต่อทศันคติมากที่สุดไป
หานอ้ยที่สุด 
 1.1ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคา เน่ืองจากดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคาเป็นส่ิงแรกที่ผูบ้ริโภค
ค านึงถึงดว้ยหลกัอรรถประโยชน์วา่ คุณภาพเหมาะสมคุม้ค่าตามราคาที่จ่าย ดงันั้นจึงควรตอ้งมีการ
พฒันาการออกแบบที่หลากหลาย มีรูปแบบที่ทนัสมัย น าแฟชั่น เพื่อสร้างความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวั พร้อมทั้งใชช่ื้อตราสินคา้ที่เป็นช่ือไทย เน้นคุณภาพฝีมือการตดัเยบ็ที่ประณีต มีเน้ือผา้นุ่ม
สวมใส่สบาย มีความทนทาน ท าความสะอาดง่าย มีสีสัน ขนาดให้เลือกหลากหลาย ครอบคลุมทุก
กลุ่มผูบ้ริโภค ทั้ง กลุ่มเด็กเล็ก กลุ่มวยัรุ่น กลุ่มวยัท างานตลอดจนกลุ่มแม่บา้นวยัเกษียณ ตลอดจน
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์และมีราคาหลายระดบัใหเ้ลือกตามคุณภาพ 
 1.2 ดา้นสถานที่และช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น ตอ้งหาซ้ือง่าย มีการวางจ าหน่ายทัว่ไปทั้ง
ในหา้งสรรพสินคา้และนอกหา้งสรรพสินคา้  มีร้านจ าหน่ายนอกหา้งสรรพสินคา้ สามารถพบเจอได้
ง่าย สะดวกต่อการใชบ้ริการ  มีการจดัร้านเป็นสัดส่วน แยกประเภทเส้ือผา้ไวช้ดัเจน และ อยู่ใน
แหล่งที่เดินทางไปมาสะดวก มีที่จอดรถเพยีงพอ ตลอดจนมีเวป็ไซตเ์ส้ือผา้ไทยสามารถสัง่ซ้ือ สั่งตดั
ตามค าสัง่ลูกคา้ ผา่นระบบออนไลน์ไดเ้พือ่สร้างความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค 
 1.3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตอ้งมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ให้เป็นที่รู้จกัในสังคม มีค  า
นิยมจากผูท้ี่เคยสวมใส่มาก่อนโดยเฉพาะบุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคม มีส่วนลด โปรโมชั่นตาม
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เทศกาล หรือโอกาสต่างๆ และมีบริการรับเปล่ียน คืนเส้ือผา้ได้ มีการให้บริการตอ้นรับอยา่ง
สุภาพ กระตือรือร้นและแนะน าสินคา้ที่ก  าลงัไดรั้บความนิยมใหลู้กคา้ 
 1.4 ควรมีการรณรงคส่์งเสริมหาแนวทางเผยแพร่ ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารให้ผูบ้ริโภค
ภายในประเทศเพือ่ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงภาพลกัษณ์ของเส้ือผา้ตราสินคา้ไทย ความภาคภูมิใจที่ได้
เป็นเจา้ของ จนเกิดแรงจูงใจ เกิดทศันคติและเช่ือถือในคุณภาพที่คุม้ค่าในราคาที่ตอ้งจ่ายกบัเส้ือผา้
ไทย ก็จะส่งผลใหเ้กิดคุณค่าหรือมูลค่าเพิม่อยา่งประมาณค่ามิได ้
 1.5 รัฐบาลหรือหน่วยงานภาครัฐควรเข้ามามีบทบาทในการส่งเสริมการบริโภคสินค้า
ภายในประเทศ โดยสร้างสร้างความเช่ือ ทศันคติที่ว่า การช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยจะช่วยสร้าง
รายได้ สร้างเศรษฐกิจภายในชาติ  เพื่อให้ผูบ้ริโภคภายในประเทศส่งเสริม สนับสนุนและฟ้ืนฟู 
อุตสาหกรรมและธุรกิจต่อเน่ืองเก่ียวกบัเส้ือผา้ 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 2.1 ควรมีการศึกษาโดยเจาะลึกลงไปเฉพาะปัจจยัภายใน เพื่อคน้หาความตอ้งการที่แทจ้ริง
ภายในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยท าการวิจยัแบบ Focus Group เฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มวยัรุ่น 
กลุ่มวยัท างาน กลุ่มผูสู้งวยั เป็นตน้ 
 2.2 ควรมีการศึกษาความตอ้งการเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคทั้งประเด็น เน้ือผา้ ราคา รูปแบบ สีสัน 
ต่างๆ แยกตามประเภทของเส้ือผา้ เช่น เส้ือผา้ส าหรับกลุ่มเด็กเล็ก ส าหรับกลุ่มวยัรุ่น กลุ่มวยัท างาน 
กลุ่มผูสู้งวยั เป็นตน้ เพือ่ใหก้ลุ่มเป้าหมายแคบลงและชดัเจนยิง่ขึ้น 
 2.3 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีเน่ืองจากใน
การด าเนินชีวติ ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
 2.4 ควรมีการศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมของผูบ้ริโภค 
เพือ่น าขอ้มูลมาเปรียบเทียบกบัเส้ือผา้ตราสินคา้ไทย เพือ่คน้หาประเด็นที่แตกต่างของความตอ้งการ
ผูบ้ริโภค ที่จะสามารถน าไปสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑต่์อไป 
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ภาคผนวก ข  แบบสอบถาม 
 

มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด 
หลักสูตร ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

***************************************************************************  
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง   ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต 
ในประเทศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  ค าช้ีแจง 
1.การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อน าผลการวิจยัในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการพฒันาและ

ปรับปรุงกลยทุธท์างการตลาดของธุรกิจเส้ือผา้ส าเร็จรูปเพือ่ใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภค 
 2.แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดว้ยขอ้ค  าถาม 5 ตอน ดงัน้ี 
    ตอนที่ 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
     ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต
ภายในประเทศ 
    ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ 
    ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัจิตวิทยาที่มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิตภายในประเทศ 

   ตอนที่ 5 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อการปรับปรุงพฒันาเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่
ผลิตภายในประเทศตามความคิดเห็นของท่าน 

หมายเหตุ - ขอ้มูลที่ไดรั้บจากท่านจะถูกน าไปใชใ้นการวจิยั  และสรุปผลในภาพรวมเท่านั้น
จะไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อตวัท่าน 

 
 
 

ดว้ยความเคารพ 
จงรัก  ใจโต 

   ผูว้จิยั 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปตราสินคา้ไทยที่ผลิต  

ในประเทศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
*************************************************************************** 
ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกบัตวัท่าน 
 
1. เพศ                          1) ชาย             2) หญิง 
 
2.อาย ุ               
  1) นอ้ยกว่า 20 ปี         2) 20 - 34 ปี      
   3) 35 – 50 ปี    4) มากกว่า 50 ปี     
 
3.ระดบัการศึกษา   
  1) มธัยมศึกษา   2) ปวช./ปวส.  
  3) ปริญญาตรี       4) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
 4. อาชีพ 
  1) นกัเรียน /นกัศึกษา    2) รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  3) พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง   4) ประกอบอาชีพส่วนตวั / คา้ขาย 
 
5. รายรับต่อเดือน (บาท) 
  1) นอ้ยกว่า 15,000        2) 15,001 - 35,000  บาท 
  3) 35,001 - 55,000           4) มากกว่า 55,000 บาท 
 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่ผลิตภายในประเทศของผู้บริโภค 
 ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
 
1. ท่านเคยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ของคนไทยท่ีผลิตในประเทศหรือไม่ 
  1) ไม่เคย   2) เคย 

     ราคาต่อช้ินเฉล่ียเท่าใด 
      1)ไม่เกิน 500 บาท  2) 501 – 1,000 บาท 

       3) 1,001 – 1,500 บาท  4) มากกว่า 1,500 บาท 
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2.ท่านเคยซ้ือเส้ือผา้น าเขา้ท่ีเป็นตราสินคา้ของต่างประเทศ (Brand Name) หรือไม่ 
  1) ไม่เคย   2) เคย 

      ราคาต่อช้ินเฉล่ียเท่าใด 
       1)ไม่เกิน 1,500 บาท   2) 1,500 – 2,500 บาท 
       3)  2,501 – 3,500 บาท  4) มากกว่า 3,500 บาท 
 
3. ลกัษณะของเส้ือผา้ท่ีท่านค านึงมากท่ีสุดเม่ือจะท่านจะซ้ือ 
    (ขอให้ท่านกรอกหมายเลขเรียงตามล าดบัความส าคญั จาก1,2 3,4,5,… ตามล าดบั) 
 ……….ออกแบบทนัสมยัตามความนิยมของแฟชัน่          
 ……….มีเอกลกัษณ์ แปลกใหม่อยูเ่สมอ          
 ……….มีสีสัน รูปแบบเหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน    
 ……….เน้ือผา้นุ่มสวมใส่สบาย  
  .............ราคาเหมาะสม คุม้ค่ากบัเน้ือผา้ 
  .............หาซ้ือไดง่้าย และราคาถูก 
  .............ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 
  .............มีดารา นกัแสดงช่ือดงัใส่ 
 
4. เฉล่ียต่อเดือนท่านซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปบ่อยเพียงใด 
  1) 1 คร้ัง    2) 2 – 3 คร้ัง 
  3)  4 – 5 คร้ัง   4) มากกว่า 5 คร้ังข้ึนไป 
5. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเส้ือผา้ 
  1) ซ้ือให้ตนเอง   2) ซ้ือให้บุคคลอ่ืน 
  3)  ซ้ือไปขายต่อ   4) ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว 
6. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของท่าน 
  1) ตวัท่านตดัสินใจเอง   2) เพ่ือน 
  3) แฟน     4) บุคคลในครอบครัว 
7. ในการซ้ือแต่ละคร้ัง ท่านใชง้บประมาณทั้งหมดเท่าไร 
  1) ไม่เกิน 1,500 บาท   2) 1,500-2,500 บาท  
  3) 2,501 – 3,500 บาท   4) มากกว่า 3,500 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลให้ท่านตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย 
 ที่ผลิตภายในประเทศ 
ค าช้ีแจง : โปรดตอบค าถามต่อไปน้ี โดยท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง ท่ีตรงกบัความคิดเห็น ของท่าน 

 

ข้อ 
ปัจจัยทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูปตรา

สินค้าไทยทีผ่ลติในประเทศ  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

 
1 

ด้านผลติภณัฑ์ 
เส้ือผา้ของไทยก็เป็นสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การออกแบบดึงดูดใจ 
ทนัสมยัและน าแฟชัน่สามารถทดแทนเส้ือผา้ Brand Name ได ้

     

2 เส้ือผา้ของไทยมีคุณภาพ ความทนทานเน้ือผา้ เหมาะสมตามราคา       
3 เส้ือผา้ของไทยมีฝีมือการตดัเยบ็ประณีต เน้ือผา้ใส่สบายและสวมใส่ได้

หลายโอกาส 
     

4 มีรูปแบบ สีสัน ขนาดให้เลือก หลากหลายรูปแบบ      
 

5 
ด้านราคา 
เส้ือผา้ไทยมีตน้ทุนการผลิตต ่า ท  าให้ราคาต ่ากว่าและสมเหตุสมผลกว่า
เส้ือผา้ Brand Name น าเขา้  

     

6 เส้ือผา้ของไทยคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป      
7 มีการก าหนดราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของเส้ือผา้      
8 มีราคาหลายระดบัให้เลือกตามคุณภาพเน้ือผา้      
 
9 

ด้านสถานที ่
หาซ้ือง่าย มีการวางจ าหน่ายทั่วไปทั้ งในห้างสรรพสินค้าและนอก
ห้างสรรพสินคา้       

10 ร้านจ าหน่ายนอกห้างสรรพสินคา้ สามารถพบเจอไดง่้าย สะดวกต่อการ
ใชบ้ริการ  

     

11 อยูใ่นแหล่งท่ีเดินทางไปมาสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ      
12 มีการจดัร้านเป็นสัดส่วน แยกประเภทเส้ือผา้ไวช้ดัเจน      
 
13 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เส้ือผา้ไทยสามารถต่อรองราคาไดแ้ละมีบริการรับเปล่ียน คืนเส้ือผา้ได ้      

14 มีภาพถ่ายของดาราเพ่ือยนืยนัว่าเส้ือผา้แบบน้ี เป็นท่ีนิยมในวงการแฟชัน่      
15 มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ จนเป็นท่ีรู้จกัดีในสังคม      
16 ให้บริการต้อนรับอย่างสุภาพ กระตือรือร้นและแนะน าสินค้าท่ีก  าลัง

ไดรั้บความนิยมให้ลูกคา้ 
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ตอนที่ 4 ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลให้ท่านตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทยที่
ผลิต 
 ภายในประเทศ 
ค าช้ีแจง : โปรดตอบค าถามต่อไปน้ี โดยท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

 

 
ปัจจัยทางจิตวทิยาทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูปตรา

สินค้าไทยทีผ่ลติในประเทศ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

 
1 
2 

ด้านแรงจูงใจ 
ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้เพราะมุมมองแนวคิดในตวัท่านเอง 
ท่านจะซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็ต่อเม่ือคนอ่ืนๆนิยมใช ้      

 
3 
4 
 

ด้านการรับรู้ 
เส้ือผา้ตราสินคา้ไทยก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
ท่านยนิดีเปิดใจรับเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากมีภาพลกัษณ์ท่ีดีและ
เช่ือถือในคุณภาพได ้

     

 
5 
 

6 

ด้านการเรียนรู้ 
ท่านยนิดีจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากมีบุคคลท่ีท่านเช่ือถือบอก
ว่าดี 
ท่านยนิดีจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากท่านทดลองใส่แลว้รู้สึกว่า
ใส่สบาย คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

     

 
7 
 
 

8 

ด้านความเช่ือ 
ท่านเช่ือว่าถึงแมเ้ส้ือผา้ Brand Name จากต่างประเทศจะเป็นท่ีตอ้งการ
ของท่านแต่ ท่านเช่ือว่าเป็นคนไทยควรช่วยซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ไทยเพ่ือ
สร้างรายไดภ้ายในประเทศ 
ท่านยนิดีซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศหากคุณภาพเหมาะสมกบัราคา
และทนัสมยัเหมือนเส้ือผา้จากต่างประเทศ 

     

 
9 
10 

ด้านทศันคติ 
การซ้ือเส้ือผา้ท่ีผลิตในประเทศจะช่วยให้คนไทยมีงานท า 
การซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากต่างประเทศเป็นสาเหตุหน่ึงในการท าลายธุรกิจ
ภายในประเทศ 

     

 
11 
12 

ด้านแนวคดิเกีย่วกบัตนเอง 
ท่านคิดว่าการใส่เส้ือผา้ไม่ว่ายีห่้อใดก็ท  าให้ท่านมีบุคลิกภาพท่ีดีได ้
ท่านคิดว่าเส้ือผา้ ตราสินคา้ไทยท าให้เกิดความภาคภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ 
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ตอนที่ 5 โปรดให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อการปรับปรุงพัฒนาเส้ือผ้าส าเร็จรูปตราสินค้าไทย 
 ที่ผลิตภายในประเทศตามความคดิเห็นของท่าน 
 
1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
2 ดา้นราคา 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
3 ดา้นสถานที่ / ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
 

ผูว้จิยั ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาเพือ่ตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจิยั 
 

ช่ือผู้วิจัย จงรัก  ใจโต 
วัน เดือน ปีเกิด 23 มกราคม 2526 
สถานทีอ่ยู่ปัจจุบัน 41/14 อาคารแฟมิล่ีทาวน์คอนโด ซอยอินทามระ 29 ถนนสุทธิสาร 

แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร  10400 
สถานทีท่ างานปัจจุบัน ธุรกิจส่วนตวั 

 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2546 - 2548 ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง โรงเรียนมิตรพลพาณิชยการ 
กรุงเทพมหานคร 

พ.ศ. 2549 - 2553 ปริญญาตรี มหาวทิยาลยัราชภฎัธนบรีุ กรุงเทพมหานคร 
  

 
 
 
 
 
 
 

 


