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ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชัน่ของสตรีมุสลิม 
ในกรุงเทพมหานคร 

อามานี่ ชุมศรี1*  ฉันทนา ปาปัดถา2 

 

บทคัดย่อ  
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความสําคัญส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม 2) เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน
ของสตรีมุสลิม และ 3) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล 
และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ค่าที (t-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟช่ันของสตรีมุสลิม อยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และ
ระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ .05  
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The Marketing Mix Effecting Muslim Women’s Purchase Decision 
on Purchasing Fashion Clothes in Bangkok 

Armani chumsri1*  Chantana Papattha2 

 

Abstract  
 The objectives of the research are 1) to study the importance of the marketing mix 
and the purchase decision of Muslim women’s fashion clothes, 2) to compare personal 
factors towards buying decision fashion clothes of Muslim women, and 3) to study the 
marketing mix effecting Muslim women’s purchase decision on fashion clothes in Bangkok. 
This research is a quantitative research using online questionnaires from 400 Muslim women. 
Data is systematically analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation (S.D.), 
t-Test, One-way ANOVA, and multiple regression analysis. The result shows that importance 
of the marketing mix of Muslim women’s fashion clothes and purchase decision of Muslim 
women’s fashion clothes is at high level. Different personal factors including age, status, 
occupation, income, and education provide different buying decision of fashion clothes of 
Muslim women with no significant differences. The four factors of marketing mix including 
product, price, place, and promotion have effects to purchase decision on fashion clothes 
of Muslim women in Bangkok with a statistical significance at .05. 
 
Keywords : Fashion Clothes, Marketing Mix, Muslim Women, Purchase Decision  
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บทนํา 
 เมื่อกล่าวถึงสตรีมุสลิมน้ันเราก็จะนึกถึงการแต่งกายที่ปกปิดอย่างมิดชิดซึ่งเป็นที่ยึดตามกรอบของ
ศาสนา โดยการแต่งกายของสตรีมุสลิมน้ันจะต้องสวมใส่เสื้อผ้าที่ปกปิดอย่างมิดชิดคลุมศีรษะและคลุม 
ทั้งร่างกาย ยกเว้นใบหน้ากับฝ่ามือ จะต้องไม่แต่งกายด้วยเสื้อผ้าที่รัดรูป แนบเน้ือ ไม่สวมเสื้อผ้าที่บางโปร่ง
หรือเสื้อผ้ามีรูที่สามารถมองเห็นผิวหนังและการคลุมศีรษะน้ันไม่คลุมด้วยผ้าบางจนเห็นเส้นผม 
วัตถุประสงค์สําคัญของการแต่งกายในศาสนาอิสลามน้ัน เพ่ือการคลุมหรือปกปิดความสวยงาม ที่จะไม่ให้
ส่วนใดส่วนหน่ึงของเรือนร่างเพศหญิง ซึ่งเสื้อผ้าผู้หญิงมุสลิมจะต้องสะอาด ประณีต เรียบร้อยดูสวยงาม 
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของผู้หญิงมุสลิม ส่วนการดํารงตนสมถะหรือการเคร่งครัดในศาสนาไม่จําเป็นต้อง
หมายถึงการใส่เสื้อผ้าเก่า ๆ ดูซอมซ่อ เพ่ือให้คนอ่ืนดูว่าตัวเองไม่ใส่ใจไยดีต่อโลก อย่าแต่งกายให้คนอ่ืนดู
ถูกหรือมองเห็นเป็นตัวตลก อิสลามไม่ได้ห้ามการแต่งกายด้วยเสื้อผ้าที่ดีมีราคา ถ้าหากว่าฐานะทาง
เศรษฐกิจเอ้ืออํานวย และต้องการแสดงออกให้เห็นว่าตนเองได้รับความโปรดปรานจากพระเจ้า แต่ใน
ขณะเดียวกัน อิสลามก็ห้ามการแต่งกายโดยมีเจตนาที่จะโอ้อวดถึงความมั่งคั่ง และความทะนงตนว่า
เหนือกว่าคนอ่ืน เสื้อผ้าของผู้หญิงมุสลิมต้องปกปิดสิ่งพึงละอายของผู้สวมใส่ โดยเฉพาะสําหรับผู้หญิง
มุสลิม โดยการแต่งกายของมุสลิมน้ันขึ้นอยู่กับโอกาส โดยแบ่งเป็น 2 โอกาส คือการแต่งกายในโอกาสปกติ
ได้แก่การแต่งเมื่ออยู่ที่บ้าน ไปโรงเรียน ไปฟังการบรรยายธรรมหรือไปทํางานเป็นการแต่งกายที่มีลักษณะ
เรียบง่าย และการแต่งกายในโอกาสพิเศษ ได้แก่ การแต่งกายไปงานเลี้ยง งานแต่งงาน งานร่ืนเริงต่าง ๆ 
หรืองานบุญวัดตรุษ (ฮารีรายอ) จะเป็นการแต่งกายที่มีลักษณะการเตรียมตัวล่วงหน้า มีการเตรียมตัดชุด
หรือการซื้อเสื้อผ้าเพ่ือไว้ใส่ไปงานโดยเฉพาะ ดังน้ันการใส่ชุดในโอกาสพิเศษเหล่าน้ีจึงดูหรูหรา มีความ
สวยงามมากเป็นพิเศษ โดยเฉพาะวันฮารีรายอ ที่จะนิยมใส่ชุดใหม่เพราะเป็นที่เช่ือกันว่าเป็นการเร่ิมต้น
ชีวิตที่ดีจะพบแต่สิ่งใหม่ ๆ และเป็นสิริมงคลกับชีวิต นอกจากน้ี การแต่งกายของมุสลิมน้ันยังมีความ
แตกต่างกันตามช่วงอายุ และเพศ เดิมการแต่งกายของมุสลิมน้ันได้รับอิทธิพลมาจากมลายู และอินโดนีเซีย 
แต่ปัจจุบันได้รับอิทธิพลการแต่งกายแบบชาวตะวันออกมากขึ้น 
 เครื่องแต่งกายของสตรีมุสลิมน้ัน ประกอบด้วย ผ้าคลุมผม (ฮิญาบ) และชุดสตรีที่เรียกว่า  
ชุดบานง ชุดกุรง และชุดอาบายา สําหรับผ้าคลุมผมของสตรีมุสลิมที่เป็นเอกลักษณ์และความโดดเด่นน้ัน  
มีวิวัฒนาการ มาตามลําดับต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เน่ืองจากปัจจุบันการได้รับอิทธิพลการแต่งกายแบบ
ชาวตะวันออกมากขึ้น ทําให้ผ้าคลุมผมสตรี มีความหลากหลายทั้งในส่วนของ สีสัน ลวดลาย ไปจนถึงชนิด
ของผ้าที่นํามาใช้ ในการเลือกซื้อผ้าคลุมผมของสตรีมุสลิมน้ันผู้ซื้อมักคํานึง และเลือกซื้อผ้าคลุมให้เหมาะ
กับโอกาสและกาลเทศะที่ใช้ เช่น กลุ่มนักเรียนนักศึกษา จะเลือกซื้อผ้าคลุมตามระเบียบที่ทางสถาบัน
กําหนดโดยส่วนใหญ่จะใช้สีขาว กลุ่มข้าราชการ นักวิชาการ คนทํางานในสํานักงานจะเลือกใช้สีสุภาพ 
นอกจากน้ีในการเลือกซื้อผ้าคลุมจะต้องเลือกซื้อผ้าคลุมให้มีสีสันที่เข้ากับชุดเสื้อผ้า สําหรับการเลือกซื้อผ้า
คลุมผมตามใจชอบเป็นการเลือกซื้อโดยอิสระตามความชอบของแต่ละบุคคล ไม่มีเกณฑ์ใด ๆ ขึ้นอยู่กับ
ค่านิยม ซึ่งสินค้าแฟช่ันสําเร็จรูปกลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกายทางแฟช่ัน มีระบบการผลิตเป็นขนาดสากล โดย
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จะมีระดับของความหลากหลายตามตัวแปร เพศ อายุและโอกาส การใช้งานของกลุ่มสินค้า และถูกแยก
ย่อยไปในด้านของ รูปแบบ คุณภาพ และรสนิยม จนเกิดเป็นสัดส่วนของกลุ่มสินค้าเฉพาะแบบ 
(Khotradha, 2017)  
 ธุรกิจเก่ียวกับเสื้อผ้าสําหรับชาวมุสลิมน้ัน กําลังได้รับความสนใจเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ เน่ืองจาก 
จํานวนประชากรมุสลิมในยุโรปที่เพ่ิมมากขึ้น อันเป็นผลมาจากยุคโลกาภิวัตน์และวิกฤตการณ์ผู้ลี้ภัยเมื่อปี 
2014 ถึง 2016 จากประเทศฝั่งเอเชียตะวันออกกลาง ซึ่งเป็นประเทศที่ผู้คนส่วนใหญ่นับถือศาสนาอิสลาม 
ส่งผลให้ ชาวมุสลิมกระจายตัวอยู่มากในหลายประเทศท่ัวทั้งทวีปยุโรป ทางรัฐบาลเยอรมนีเปิดเผยตัวเลข
ของชาวมุสลิม (สคต. แฟรงก์เฟิร์ต, 2561) ซึ่งในปี 2561 ตลาดสินค้าแฟช่ันมุสลิมสําเร็จรูปเป็นตลาด
สินค้าขนาดใหญ่ที่มีมูลค่า 2-5 แสนล้าน ดอลลาร์สหรัฐฯ และมีแนวโน้มการเติบโตมากขึ้นทุกปีสําหรับใน
กลุ่มประเทศ AEC เครื่องแต่งกายมุสลิมมีอัตราการเติบโตในมูลค่า 1.5 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อปีถือ
เป็นร้อยละ 15 ของโลก โดยประเทศไทยที่ถือครองพ้ืนที่ในตลาดอยู่ร้อยละ 3 คิดเป็นมูลค่าประมาณ 390 
ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ หรือเป็นจํานวนเงิน 1.24 หมื่นล้านบาท ซึ่งพ้ืนที่ของตลาดการค้าส่วนใหญ่จะอยู่ใน
เขตจังหวัดชายแดนภูมิภาคใต้ของประเทศ โดยมีจังหวัดปัตตานี ยะลา นราธิวาส สตูล และสงขลา เป็น
ตลาดการค้าหลัก และยังขยายฐานการค้าส่งออกสู่ประเทศเพ่ือนบ้าน ได้แก่ ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย 
และในกลุ่มประเทศ AEC อ่ืน ๆ ส่งผลให้ประเทศไทย ได้รับการมองว่าเป็นประเทศที่มีศักยภาพและมีขีด
ความสามารถในการแข่งขัน สามารถออกแบบและผลิตงานแฟช่ันมุสลิมที่มีคุณภาพสูงได้เป็นอย่างดี 
(Economic Intelligence Center (EIC), 2015) ส่วนปัจจัยที่จะทําให้การตลาดเสื้อผ้าแฟช่ันประสบ
ความสําเร็จ จากการศึกษาของ กนกวรรณ วิโรจน์ (2553) พบว่า ส่วนประสมการตลาดเสื้อผ้าแฟช่ันมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
สตรีมุสลิมให้ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด โดยส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากต่อด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวม ด้านราคาโดยรวม ด้านการจัดจําหน่ายโดยรวม และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม
จากการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน ดังน้ันเมื่อเวลาผ่านไปทําให้รูปแบบการจําหน่ายเสื้อผ้าเปลี่ยนแปลงไปตามยุค
สมัย และในปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจและนิยมซื้อเครื่องแต่งกายมุสลิมทางออนไลน์ที่
ผลิตจากต่างประเทศทางตะวันออกกลางมากขึ้น เพราะมีรูปแบบสีสันและลวดลายที่หลากหลายทันสมัย
กว่าสินค้าภายในประเทศ ส่งผลให้เครื่องแต่งกายของสตรีมุสลิมที่ผลิตภายในประเทศมียอดจําหน่ายลดลง 
รายได้ของกลุ่มคนผู้ผลิตลดลง อย่างไรก็ตาม หญิงชาวมุสลิมส่วนหน่ึงต้องการแต่งกายตามขนบธรรมเนียม
ของศาสนาอิสลาม แต่สตรีมุสลิมก็ไม่ต้องการท่ีจะละทิ้ง ความสวยงามและความหลากหลายทางแฟช่ัน 
ต้องการแสดงให้คนทั่วไปเห็นว่ายังมีคนแบบฉันที่ต้องการแต่งกายทันสมัย แต่ยังคงขนบธรรมเนียมแบบ
ด้ังเดิมเอาไว้  (สคต. แฟรงก์เฟิร์ต, 2561) 

ดังน้ัน จากความเปลี่ยนแปลงทางรูปแบบการเลือกซื้อเสื้อผ้า จึงทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาในคร้ังน้ีผู้ผลิตสามารถนําผลการวิจัยเป็นแนวทาง
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จัดการและพัฒนาการผลิตเคร่ืองแต่งกายของสตรีมุสลิมให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
และเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตในด้านการวางแผนทางการตลาด และเพ่ิมขีดความสามารถในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของ
สตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือเปรยีบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา้แฟช่ันของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที ่1  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษาของสตรี

มุสลิมในกรุงเทพมหานครต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้แฟช่ันแตกต่างกัน 
สมมติฐานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง  
 การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม
ในกรุงเทพมหานคร คณะผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 1. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมท่ีประกอบขึ้นจากปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้ 
ซึ่งเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ โดยองค์กรธุรกิจนํามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์กรธุรกิจกับผู้บริโภค 
รวมท้ังใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด จากการมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546; เสรี วงษ์มณฑา, 2542, 
2547) ซึ่งส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4Ps (Kotler, 2003; กฤษดา หยกอุบล (2559; ปาณิศรา 
สิริเอกศาสตร์, 2556; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) ได้แก่ 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่องค์กรธุรกิจนํามาเสนอแก่ผู้บริโภค เพื่อสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค อาจเป็นสินค้าที่จับต้องได้ หรือบริการที่จับต้องไม่ได้ นอกจากน้ี ผลิตภัณฑ์อาจเป็นบุคคล 
สถานที่ และแนวความคิด ซึ่งความพึงพอใจนี้อาจได้จากแง่มุมต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ ชื่อ
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ตราสินค้า การรับประกัน บรรจุภัณฑ์ และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายโดย
องค์กรธุรกิจนั้น ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะทํา
ให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551; ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์, 
2556) 
 2) ราคา (Price) คือสิ่งที่ผู ้บริโภคต้องจ่ายเพื่อแลกกับสินค้า โดยราคาเป็นองค์ประกอบใน
ส่วนผสมทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างยืดหยุ่น และเร็วที่สุด กล่าวคือ 
องค์กรธุรกิจจะเปลี่ยนราคาสินค้าเมื่อไหร่ก็ได้ การตั้งราคาให้ได้ผลนั้น ผู้ทําการตลาดต้องมีความ
เข้าใจคุณประโยชน์ของสินค้าที ่จะเสนอให้กับผู ้บริโภค และคุณค่าของสินค้าที ่ผู ้บริโภคเชื่อ เมื ่อ
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับราคาของสินค้า ถ้า
มูลค่าของสินค้าในสายตาของผู้บริโภค หรือความรู้สึกของผู้บริโภคเห็นว่า สินค้ามีมูลค่าสูงกว่า หรือ
เหมาะสมกับราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 
2551) องค์ประกอบของราคา เช่น ราคาขายปลีกที่เหมาะสม ส่วนลดเมื่อซื้อปริมาณมาก ส่วนยอม
ให้กับลูกค้า ระยะเวลาการชําระเงิน เงื่อนไขสินเชื่อ ฯลฯ ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
(ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์, 2556) 
  3) การจัดจําหน่าย (Place) คือสถานที่ที่องค์กรธุรกิจนําสินค้ามาให้สมาชิกทางการตลาด เป็น
การเคลื่อนย้ายสินค้าจากองค์กรธุรกิจไปยังตลาดผู้บริโภค ประกอบด้วย 1) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Distribution channel) ได้แก่ ผู ้ค ้าส่ง และผู ้ค ้าปลีกที ่ขายสินค้าที ่ได้จากผู ้ผลิตให้แก่ผู ้บริโภค 
รวมถึงทําเลที ่ตั ้งที ่เหมาะสม เพื ่อให้ผู ้บริโภคเข้าถึงได้มากที ่ส ุด 2) การกระจายทางกายภาพ 
(Physical distribution) เป็นการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บสินค้าในคลังสินค้า 
และการควบคุมสินค้าคงคลัง เพื่อทําให้สินค้านั้นมีไว้ขายให้ผู้บริโภคในสถานที่และเวลาที่เหมาะสม 
ซึ่ง Kotler (2003; ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์, 2556) ได้ยกตัวอย่างการจัดจําหน่ายสินค้าที่มีผลต่อความ
ต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ช่องทางการขายที่ครอบคลุม การเลือกคนกลาง ทําเลที่ตั้ง 
การคลังสินค้า การขนส่ง ฯลฯ 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือกิจกรรมทางการตลาดทุกชนิดที่ช่วยกระตุ้นเร่งเร้าให้
ผู้บริโภค และคนกลางทางการตลาดเกิดความต้องการสินค้าน้ัน (ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกุล, 2557; กฤษดา  
หยกอุบล, 2559) ดังน้ัน การส่งเสริมการตลาดนับเป็นจุดสําคัญที่องค์กรธุรกิจใช้เพ่ือการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านส่วนประสมทางการตลาด (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2557) และเป็นเครื่องมือ
การสื่อสารใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารของสินค้า และเพื่อจูงใจให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้า ซึ่งต้องทําให้ผู้บริโภครู้ว่า มีสินค้าประเภทนี้ในตลาด อีกทั้งบอกว่าผู้บริโภคสามารถ
หาซื้อสินค้าได้ที่ใด และสินค้านั้นใช้อย่างไร และต้องทําการส่งเสริมการตลาดอย่างไรให้ตรงกับความ
ต้องการ ความสามารถในการซื้อ และพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมีอิสระในการ



80 
ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2564 

 

 

เลือกซื้อมากขึ้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) และเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ ความคิดต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ (หทัยทิพย์ แดงปทิว, 
2559) 
  ในส่วนของงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดย อรุโณทัย ปัญญา (2562) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 และรมย์นลิน จันทร์ต๊ะวงค์ (2562) พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และกระบวนการ
ในภาพรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าพรีเมียมแบรนด์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านเหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้าพรีเมียมแบรนด์ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) คือ พฤติกรรมของบุคคลเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและความปรารถนา โดยการกระทําเก่ียวกับการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการกําจัดส่วนที่
เหลือของการบริการหรือสินค้า (ชูชัย สมิทธิไกร, 2562) ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทําโดยผู้บริโภค
เริ่มต้นจากมีสิ่งเร้ามากระตุ้นความรู้สึก ทําให้รู้สึกถึงความต้องการจนต้องทําการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสิ่งที่
จะสามารถตอบสนองความต้องการได้ เพ่ือทําการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อ อันเป็นการ
ตอบสนองความต้องการในที่สุด (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) ซึ่ง ณัฐา ฉางชูโต (2555) 
กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying process) เป็นอีกกระบวนการหน่ึงที่มี
ความสําคัญในการวางแผนการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังน้ี  
 1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มขึ้น
เมื่อบุคคลรู้สึกถึงความต้องการหรือตระหนักถึงปัญหา ซึ่งความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน เช่น ความหิว หรือ
ความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกที่มากระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการดังกล่าว เช่น การได้เห็น
โฆษณา หรือเห็นตัวสินค้าแล้วเกิดความต้องการ 
 2) การแสวงหาข้อมูล (Information search) หลังจากผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา หรือตระหนักถึง
ความต้องการแล้วต่อมาก็จะเริ่มแสวงหาข้อมูล โดยเบ้ืองต้นจะแสวงหาข้อมูล จากภายในตัวเองก่อน เช่น 
ความรู้อันเกิดจากความทรงจําที่สั่งสมมาเก่ียวกับสินค้าน้ัน ๆ แต่ถ้าประสบการณ์ ความรู้ที่สั่งสมมาไม่
เพียงพอ ก็อาจต้องอาศัยการแสวงหาข้อมูลจากภายนอก ประกอบด้วย แหล่งบุคคล แหล่งโฆษณา แหล่ง
สาธารณะ และแหล่งประสบการณ์ 
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 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคจะทําการประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งจะอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบด้วยมาตรฐานและคุณสมบัติของสินค้าที่
ผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบตราสินค้า  
 4) การซื้อ (Purchase) ขั้นการซื้อสินค้าน้ันมีสิ่งที่ต้องพิจารณาคือสถานที่ซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ว่าจะซื้อสินค้าที่ใด เช่น ซื้อที่ร้านค้าปลีก ซื้อที่บ้านผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สิ่งที่ต้องพิจารณาต่อมาคือ
เง่ือนไขในการซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผ่อน ชําระผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น 
 5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) หลังจากที่มีการซื้อและใช้สินค้า
แล้ว ผู้บริโภคจะประเมินผลว่าสินค้าน้ันดีหรือไม่ดีอย่างไร แล้วจะเกิดผลคอืผู้บริโภคได้รับความพอใจ
หรือไม่พอใจกับสินค้าอย่างใดอย่างหน่ึง 

 3. เสื้อผ้าแฟชัน่สตรีมุสลิม 
 การสวมเสื้อผ้าของผู้หญิงชาวมุสลิมที่เรียกกันว่า ฮิญาบ คนทั่วไปมักคิดว่า คือ ผ้าคลุมเฉพาะส่วน
ศีรษะเท่าน้ัน แต่แท้ที่จริงแล้วมิใช่การสวมแต่ผ้าคลุมเฉพาะศีรษะเพียงอย่างเดียว แต่หมายถึง การสวม
เสื้อผ้าปกปิดทั่วร่างกายเป็นเคร่ืองป้องกันความช่ัว ที่ให้เห็นเพียงแต่เฉพาะส่วนใบหน้ากับฝ่ามือเท่าน้ัน 
แฟช่ันฮิญาบของชาวมุสลิมเกิดจากการผนวกผ้าคลุมฮิญาบธรรมดามาดัดแปลงสร้างสรรค์ให้ดูสวยงาม แต่
ไม่ผิดหลักการ ซึ่งลวดลายของผ้าน้ันต้องไม่มีรูปเคารพบูชาในส่วนของสีสันเน้ือผ้าอิสลามไม่ได้ห้ามในเร่ือง
ของสี คือสามารถสวมใส่ได้ทุกสีแม้กระทั่งงานศพก็สามารถสวมใส่ฮิญาบสีแดงได้ (อิบรอฮีม ณรงค์รักษา
เขต อ้างใน คมกฤษ กล่อมเกลี้ยง, 2555) ซึ่งการแต่งกายแบบมิดชิดเป็นหลักปฏิบัติที่ให้หญิงสาวมุสลิม
แต่งกายอย่างเรียบร้อย ปกปิดร่างกายเห็นได้เฉพาะส่วนใบหน้ากับฝ่ามือเท่าน้ัน เป็นหลักคําสอนจากพระ
คัมภีร์อัลกุรอาน (วัลลภา นีละไพจิตร อ้างใน คมกฤษ กล่อมเกลี้ยง, 2555) ซึ่งหลักการการคลุมฮิญาบใน
บัญญัติสําหรับสตรีมุสลิม ว่าด้วยการแต่งกายอย่างมิดชิด และประกอบด้วยจริยธรรมการคลองตนของสตรี 
อันมุ่งสู่การสํารวมทางเพศ การปกป้องผู้สวมในสังคม และผลประโยชน์ด้านต่าง ๆ (มารียา ย่ิงวัฒนไกร, 
2555) ในช่วงเทศกาลการถือศีลอด ผู้หญิงมุสลิม บางส่วนจะแต่งกายสวมเสื้อผ้าแขนยาว กระโปรงยาว  
สีขาวเข้ามัสยิดทําพิธีการละหมาด แต่ใช่ว่าจะไม่สามารถใส่ชุดที่มีสีสันได้ เพียงแต่อย่าให้มีสีสันฉูดฉาด
สะดุดตาเกินไป ในส่วนของการคลุมฮิญาบส่วนเฉพาะศีรษะไม่มีรูปแบบที่ตายตัว กล่าวคือ มักมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่บ่อยครั้ง อีกทั้งขึ้นอยู่กับผู้สวมใส่ว่าจะออกแบบการสวมของตนอย่างไร ให้เข้ากับรูปหน้า
ของตนเอง จะคลุมแบบไหนก็ได้โดยใช้ผ้าช้ินเดียว อีกทั้งยังเป็นศิลปะในการคลุมผ้าเพ่ือปกปิด เปิดได้
เฉพาะหน้ากับฝ่ามือเท่าน้ัน ขณะที่การประดับประดาขึ้นอยู่กับความพอใจของแต่ละคน แต่โดยมากแล้วก็
ไม่ได้เน้นความหรูหรามากเกินไป ส่วนคนที่ปิดหน้าด้วยก็แล้วแต่วัตถุประสงค์ของตน บางคนจะเก็บไว้ให้
สามีได้ช่ืนชมเพียงคนเดียว บางคนก็แสดงออกถึงความเคร่งครัด 
 ปัจจุบันสตรีมุสลิมหันมาสวมใส่เสื้อผ้าและฮิญาบ หรือผ้าคลุมศีรษะที่มีการออกแบบในลักษณะ
ตะวันตก มีความทันสมัยตลอดจนมีลวดลายของเน้ือผ้าและสีสันที่หลากหลายมากขึ้น แต่ก็ยังคงไว้ซึ่งการ
ออกแบบที่ไม่ขัดต่อบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม ทั้งน้ี พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าที่เปลี่ยนไปของสตรี
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มุสลิม ประกอบกับศักยภาพของผู้บริโภคชาวมุสลิมที่มีอยู่สูงทั้งด้านประชากรที่มีจํานวนมาก อยู่ในวัยหนุ่ม
สาว และมีกําลังซื้อค่อนข้างสูง ปัจจัยดังกล่าวผลักดันให้บรรดานักออกแบบ รวมถึงแบรนด์เสื้อผ้าช้ันนํา
ของโลกต่างหันมาสนใจและพัฒนาสินค้าเพ่ือเจาะตลาดเสื้อผ้าสําหรับชาวมุสลิมซึ่งถือเป็นอีกหน่ึง Niche 
Market ที่มีศักยภาพในการเติบโตสูง (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและนําเข้าแห่งประเทศไทย [ธสน.], 2563) 
และนวัตกรรมเริ่มมีความสําคัญมากขึ้นต่อการออกแบบเสื้อผ้าแฟช่ันมุสลิม โดยเฉพาะการพัฒนาและ
ออกแบบเสื้อผ้า รวมทั้งฮิญาบหรือผ้าคลุมศีรษะที่สวมใส่สบาย เช่น SHUKR ออกแบบเสื้อผ้าที่ดูแลรักษา
ง่ายสําหรับชาวมุสลิมด้วยการใช้ผ้าผืนชนิดพิเศษซึ่งทําให้ซักและรีดได้ง่าย และ Viel พัฒนาฮิญาบ ซึ่งทํา
มาจากผ้าผืนที่ทอด้วยเทคโนโลยีพิเศษ ทําให้ผู้สวมใส่รู้สึกสบายเพราะระบายความร้อนได้ดี นอกจากนี้การ
ออกแบบเสื้อผ้าสําหรับชาวมุสลิมเฉพาะกลุ่มเป็นอีกนวัตกรรมหน่ึงที่สร้างโอกาสให้กับผู้ประกอบการ เช่น 
ชุดกีฬา และฮิญาบสําหรับนักกีฬามุสลิม ชุดคลุมท้องสําหรับสตรีมุสลิม เป็นต้น (กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ, 2559) ในส่วนของการตลาดเสื้อผ้ามุสลิมแฟช่ันจัดเป็น Niche Market ซึ่งมีศักยภาพ
และ เ ป็นโอกาสของผู้ ประกอบการไทยที่ มี ความพ ร้อม ด้านการผลิต โอ ดี เ อ็มและโอบี เ อ็ม  
ซึ่งเน้นการออกแบบและพัฒนาแบรนด์เป็นหลัก เพ่ือหลีกเลี่ยงการแข่งขันจากผู้ผลิตรายใหญ่ เช่น จีน และ
อินเดีย (DJ, 2559) 
 กล่าวโดยสรุป ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดเป็นกรอบ
แนวคิดด้านตัวแปรอิสระ (Kotler, 2003; สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการตอบสนองความต้องการในที่สุด (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 
ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551)  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย  
  จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ และเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม สามารถนําเสนอกรอบแนวคิดการ
วิจัย ดังน้ี 
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  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม
ในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ัน  
จึงกําหนดวิธีดําเนินการวิจัยดังน้ี 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ สตรีมุสลิมที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ
จํานวนสตรีที่แน่นอน เน่ืองจากชุมชนมุสลิมกระจายอยู่ทั่วกรุงเทพมหานคร และด้านสถิติมีการนําเสนอไว้
ในภาพรวมเท่าน้ัน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ สตรีมุสลิมที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวน
ที่แน่นอน จึงได้มีการกําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรของ W.G. Cochran (1977, p.33) โดยมีระดับ
ความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 และใช้ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มร้อยละ 5 ซึ่งจากการคํานวณทําให้ได้ขนาด
ตัวอย่าง 384.16 ดังน้ัน จํานวน 400 คน ที่ตอบแบบสอบถามด้วยความสมัครใจ โดยใช้ระยะเวลาในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนกันยายน 2563 ซึ่งอยู่ในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 หรือโควิด-
19 จึงต้องกําหนดวิธีการเก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถามออนไลน์เท่าน้ัน  

 
เครื่องมือและการหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้ Google 
Form เป็นเคร่ืองมือในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- อายุ   - สถานภาพ  
- อาชีพ   - รายได้  
- ระดับการศึกษา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การจัดจําหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

 
การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้า
แฟช่ันของสตรีมุสลิม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ 
และระดับการศึกษา  

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะ
เป็นใช้การวัดข้อมูลแบบอัตราภาคช้ัน (Interval Scale) คําถามให้ผู้เลือกตอบเพียงข้อเดียว แบ่งระดับ
ความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม เป็นคําถามให้ผู้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ใช้
การวัดข้อมูลแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบ่งระดับความเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 5 = มากที่สุด 
4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด 

การหาคุณภาพเครื่องมือ ดําเนนิการดังนี ้
1) สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด และตัวแปรที่ศึกษา จากน้ันนําแบบสอบถามให้ที่ปรึกษา

ตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ก่อนนําไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินคุณภาพ 
2) การประเมินคุณภาพโดยใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 คน ในการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา 

(IOC: Item Objective Congruence Index) เพ่ือประเมินความสอดคล้องของข้อคําถามกับวัตถุประสงค์
การวิจัย โดยกําหนดค่าที่สามารถนําไปใช้ได้อยู่ที่ 0.50 ขึ้นไป ผลการศึกษาพบว่า ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยมากกว่า 
0.60-1.00 จึงสรุปได้ว่าข้อคําถามทุกข้อสามารถนําไปใช้ได้ แต่มีการปรับข้อคําถามให้เหมาะสมในบางข้อ
เท่าน้ัน 

3) การหาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยกําหนดให้แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความเช่ือมั่น ไม่ตํ่า
กว่า 0.80 ขึ้นไป โดยการนําแบบสอบถามท่ีทําการปรับแก้แล้วเรียบร้อยไปทดลองเก็บข้อมูลจากหญิง
มุสลิม จํานวน 30 คน และนํามาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น พบว่า แบบสอบถามท้ังฉบับมีความเช่ือมันอยู่ที่ 
0.95 ซึ่งถือได้ว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสูงและสามารถนําไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

 การจัดกระทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยจะนํามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยการตรวจสอบข้อมูล และนํามาประมวลผลด้วยโปรแกรม

สําเร็จรูป และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การทดสอบค่าที (t-Test) และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 
(Enter Multiple Regression Analysis) และจัดทํารายงานวิจัยในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 
 

ผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม

ในกรุงเทพมหานคร สามารถนําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี  
1) ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุกว่า 25 ปี ร้อยละ 73.2 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 

92.02 นักศึกษา ร้อยละ 57.28 มีรายได้ตํ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 61.03 และมีระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
70.42 
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2) ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะห์
ด้วยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังน้ี 
 

ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิม 

ตัวแปร 
ผลการวิเคราะห์ 

𝐱ത S.D. ความหมาย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 3.80 0.52 มาก 

1.  ความปกปิดมิดชิดของเสื้อผ้า 4.12 0.75 มาก 
2.  คุณภาพของเนื้อผ้า ความหนาบาง 3.96 0.72 มาก 
3.  แบบเสื้อผ้า 4.27 0.68 มาก 
4.  แบรนด์เสื้อผ้า 3.31 0.93 ปานกลาง 
5. บรรจุภัณฑ์ 3.35 0.95 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านราคา 4.05 0.57 มาก 
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.30 0.69 มาก 
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.02 0.70 มาก 
3. ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกับสินค้าท่ัวไป 4.08 0.79 มาก 
4. ราคาสินค้ามีความคงท่ี 3.89 0.77 มาก 
5.  ราคาเหมาะสมกับสถานท่ี และช่องทางจัดจําหน่าย 3.98 0.75 มาก 

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย 4.16 0.53 มาก 
1. หาซ้ือสินค้าได้ง่าย 4.24 0.68 มาก 
2. จัดวางสินค้าอยู่ในตําแหน่งท่ีพบได้ง่าย 4.09 0.64 มาก 
3. สินค้าจัดอยู่ในหมวดหมู่ท่ีชัดเจน 4.20 0.66 มาก 
4. การจัดสินค้าอยู่ในพ้ืนท่ีพิเศษ (ลานโปรโมชัน, กิจกรรม) 3.93 0.82 มาก 
5. สินค้าออนไลน ์ 4.35 0.72 มาก 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4.00 0.57 มาก 

1. มีสื่อโฆษณา  4.14 0.81 มาก 

2. มีการลดราคาสินค้า 4.31 0.75 มาก 

3. มีการโปรโมต จัดแสดง ณ จุดขาย 4.12 0.78 มาก 

4. นักร้อง นักแสดง หรือชื่อเสียงของผู้ขาย 3.31 1.01 ปานกลาง 

5. การรับประกันของสินค้า 4.13 0.83 มาก 

ภาพรวม 4.00 0.44 มาก 

 
จากตาราง พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าสตรีมุสลิม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.00 โดยปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา 
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อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย  4.05 ปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.00 และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.80 ตามลําดับ และสามารถสรุปเป็นรายด้านได้ดังน้ี 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสําคัญ อยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณารายข้อสามารถเรียงลําดับข้อที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ แบบของ

เสื้อผ้า (xത=4.27, S.D.=0.68) รองลงมาคือ ความปกปิดมิดชิดของเสื้อผ้า (xത=4.12, S.D.=0.75) ทางด้าน

คุณภาพของเน้ือผ้า ความหนาบาง (xത=3.96, S.D.=0.72) ทางด้านบรรจุภัณฑ์ (xത=3.35, S.D.=0.95) และ

แบรนด์ของเสื้อผ้า (xത=3.31, S.D.=0.93) ตามลําดับ 
 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ปัจจัยด้านราคาโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 4.05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสามารถเรียงลําดับข้อที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

(xത=4.30, S.D.=0.69) รองลงมาคือ ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับสินค้าทั่วไป (xത=4.08, S.D.=0.79) ราคา

เหมาะสมกับปริมาณ (xത=4.02, S.D.=0.70) ราคาเหมาะสมกับสถานที่จัดจําหน่าย และช่องทางการจัด

จําหน่าย (xത=3.89, S.D.=0.75) และราคาสินค้ามีความคงที่ (xത=3.89, S.D.=0.77) ตามลําดับ 
 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉล่ีย 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสามารถเรียงลําดับข้อที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ สินค้าที่

ขายทางออนไลน์ (xത=4.35, S.D.=0.72) รองลงมาคือ สินค้าที่สามารถหาซื้อได้ง่าย (xത=4.24, S.D.=0.68) 

สินค้าที่จัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ ชัดเจน (xത=4.20, S.D.=0.66) จัดวางสินค้าอยู่ในตําแหน่งที่พบได้ง่าย 

(xത=4.09, S.D.=0.64) และการจัดสินค้าอยู่ในพ้ืนที่พิเศษ (xത=3.93, S.D.=0.82) ตามลําดับ 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีความสําคัญ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อสามารถเรียงลําดับข้อที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ มีการลดราคาสินค้า (xത=4.31, S.D.= 0.75) 

รองลงมาคือ มีสื่อโฆษณา (xത=4.14, S.D.=0.81) มีการรับประกันสินค้า (xത=4.13, S.D.=0.83) มีการโปร

โมตจัดแสดง ณ จุดขาย (xത=4.12, S.D.=0.78) และการใช้นักร้อง นักแสดงหรือช่ือเสียงของผู้ขาย (xത= 
3.31, S.D.=0.55) ตามลําดับ 
 3) การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน และการตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลมิ 

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิม 
ผลการวิเคราะห์ 

𝐱ത S.D. ความหมาย 
1. การรับรู้ปัญหา  4.02 0.78 มาก 
2. การค้นหาข้อมูล  4.09 0.72 มาก 
3. การประเมินทางเลือก  4.08 0.70 มาก 
4. การตัดสินใจซ้ือ  4.23 0.69 มาก 
5. พฤติกรรมหลังจากซ้ือ 4.13 0.71 มาก 

ภาพรวม 4.11 059 มาก 

 
จากตาราง พบว่า สตรีมุสลิมมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.11 เมื่อ

พิจารณารายข้อ สามารถเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ (xത = 4.23, S.D. = 0.69) 

รองลงมาคือ พฤติกรรมหลังจากซื้อ (xത = 4.13, S.D. = 0.71) การค้นหาข้อมูล (xത = 4.09, S.D. = 0.72) 

การประเมินทางเลือก (xത = 4.08, S.D. = 0.70) และการรับรู้ปัญหา (xത = 4.02, S.D. = 0.78) ตามลําดับ 
  

การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษา 
ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานสามารถนําเสนอเป็นผลสรุปการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี  
 

ตารางที่ 3 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา ต่างกันมี
การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1  อายุต่างกันกับการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2  สถานภาพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3  อาชีพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4  รายได้ต่างกันการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5  ระดับการศึกษาต่างกันการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของสตรีมุสลิมใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 
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 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานสามารถนําเสนอเป็นผลสรุปการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี  

 
ตารางที่ 4 สมการถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
 ค่าคงท่ี (Constant) .878 .222  3.949 .000 

ผลิตภัณฑ์ (Product) .333 .056 .291 5.977 .000* 
ราคา (Price) .216 .055 .210 3.918 .000* 
การจัดจําหน่าย (Place) .127 .063 .114 2.029 .043 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) .139 .059 .134 2.359 .019 

R = .599a R2 = .359 F = 55.393  Sig. = .000* 
* มีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางแสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร พบว่า ทั้ง 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ได้แก่  

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งส่งผลทางบวกโดยปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิม
เพ่ิมขึ้น .333 หน่วย หรือร้อยละ 33.30 

2) ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งส่งผลทางบวกโดยปัจจัยทางด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิมเพ่ิมขึ้น .216 
หน่วย หรือร้อยละ 21.60 

3) ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิม อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งส่งผลทางบวกโดยปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรี
มุสลิมเพ่ิมขึ้น .127 หน่วย หรอืร้อยละ 12.70 

4) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิม อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งส่งผลทางบวกโดยปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของ
สตรีมุสลิมเพ่ิมขึ้น .139 หน่วย หรือร้อยละ 13.90 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรี
มุสลิมในกรุงเทพมหานคร   
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Ŷ  = 0.878 + 0.333(Product) + 0.216(Price) + 0.127(Place) + 0.139(Promotion)  
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Ẑ  = 0.291(Product) + 0.210(Price) + 0.114(Place) + 0.134(Promotion) 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปราย 
 การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม
ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี  
 ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าสตรีมุสลิม โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน
การจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก
ปัจจุบันมีช่องทางการจําหน่ายมาก รวมถึงรูปการณ์ขนส่งที่มีความสะดวกสบาย ทําให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงมีราคาที่หลากหลายให้เลือกตามคุณภาพสินค้า รวมถึงรูปแบบการจัด
โปรโมชันต่าง ๆ ตามเทศกาล รวมถึงยอดการขายที่มีทั้งการลด แลก แจก แถมให้กับผู้บริโภค ดังน้ัน ด้าน
ราคาจึงมีความสําคัญลําดับสุดท้าย และสตรีมุสลิมมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน อยู่ในระดับมาก 
เน่ืองจากความนิยมแต่งกายแฟช่ันมากขึ้นของสตรีมุสลิม ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ดังที่ได้มีการ
นําเสนอไว้ใน สคต. แฟรงก์เฟิร์ต (2561) ว่าเมื่อเวลาผ่านไปทําให้รูปแบบการจําหน่ายเสื้อผ้าเปลี่ยนแปลง
ไปตามยุคสมัย และในปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจและนิยมซื้อเครื่องแต่งกายมุสลิมทาง
ออนไลน์ที่ผลิตจากต่างประเทศทางตะวันออกกลางมากข้ึน เพราะมีรูปแบบสีสันและลวดลายที่
หลากหลายทันสมัยกว่าสินค้าภายในประเทศ ส่งผลให้เครื่องแต่งกายของสตรีมุสลิมที่ผลิตภายในประเทศ
มียอดจําหน่ายลดลง รายได้ของกลุ่มคนผู้ผลิตลดลง อย่างไรก็ตาม หญิงชาวมุสลิมส่วนหน่ึงต้องการแต่ง
กายตามขนบธรรมเนียมของศาสนาอิสลาม แต่สตรีมุสลิมก็ไม่ต้องการที่จะละทิ้งความสวยงามและความ
หลากหลายทางแฟช่ัน ต้องการแสดงให้คนทั่วไปเห็นว่ายังมีคนแบบฉันที่ต้องการแต่งกายทันสมัย แต่ยังคง
ขนมธรรมเนียมแบบด้ังเดิมเอาไว้ และปัจจุบันสตรีมุสลิมหันมาสวมใส่เสื้อผ้าและฮิญาบหรือผ้าคลุมศีรษะท่ี
มีการออกแบบในลักษณะตะวันตก มีความทันสมัย ตลอดจนมีลวดลายของเน้ือผ้าและสีสันที่หลากหลาย
มากขึ้น แต่ก็ยังคงไว้ซึ่งการออกแบบที่ไม่ขัดต่อบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม ทั้งน้ี พฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าที่เปลี่ยนไปของสตรีมุสลิม ประกอบกับศักยภาพของผู้บริโภคชาวมุสลิมที่มีอยู่สูงทั้งด้านประชากรที่
มีจํานวนมาก อยู่ในวัยหนุ่มสาว และมีกําลังซื้อค่อนข้างสูง ปัจจัยดังกล่าวผลักดันให้บรรดานักออกแบบ 
รวมถึงแบรนด์เสื้อผ้าช้ันนําของโลกต่างหันมาสนใจ และพัฒนาสินค้าเพ่ือเจาะตลาดเสื้อผ้าสําหรับชาว
มุสลิม (ธนส., 2563)  



90 
ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2564 

 

 

 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษา 
ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม มีลักษณะเป็นเสื้อผ้าเฉพาะสตรีมุสลิมเท่าน้ัน ดังที่ วัลลภา  
นีละไพจิตร (อ้างใน คมกฤษ กล่อมเกลี้ยง, 2555) ได้กล่าวว่า การสวมเสื้อผ้าของผู้หญิงชาวมุสลิมที่เรียก
กันว่า ฮิญาบ หมายถึง การสวมเสื้อผ้าปกปิดทั่วร่างกายเป็นเครื่องป้องกันความช่ัว ที่ให้เห็นเพียงแต่เฉพาะ
ส่วนใบหน้ากับฝ่ามือเท่าน้ัน แฟช่ันฮิญาบของชาวมุสลิมเกิดจากการผนวกผ้าคลุมฮิญาบธรรมดามา
ดัดแปลงสร้างสรรค์ให้ดูสวยงามแต่ไม่ผิดหลักการ ซึ่งลวดลายของผ้าน้ัน ต้องไม่มีรูปเคารพบูชาในส่วนของ
สีสันเน้ือผ้าอิสลามไม่ได้ห้ามในเรื่องของสี คือสามารถสวมใส่ได้ทุกสี แม้กระทั่งงานศพ จึงทําให้ปัจจัยส่วน
บุคคลไม่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 
4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส่งผล
ทางบวกทั้ง 4 ปัจจัย ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 
ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าของสตรีมุสลิมจะมีลักษณะเฉพาะที่ใช้เฉพาะกลุ่มชาวมุสลิมเท่าน้ัน จึง
เป็นปัจจัยสําคัญสําหรับการตัดสินใจเน่ืองจากจะต้องคํานึงถึงหลักปฏิบัติตามหลักศาสตร์ ดังที่ วัลลภา  
นีละไพจิตร (อ้างใน คมกฤษ กล่อมเกลี้ยง, 2555) กล่าวว่า การแต่งกายของสตรีมุสลิมจะต่างกายแบบ
มิดชิดเป็นหลักปฏิบัติที่ให้หญิงสาวมุสลิมแต่งกายอย่างเรียบร้อย ปกปิดร่างกายเห็นได้เฉพาะส่วนใบหน้า
กับฝ่ามือเท่าน้ัน เป็นหลักคําสอนจากพระคัมภีร์อัลกุรอาน ในช่วงเทศกาลการถือศีลอดผู้หญิงมุสลิม
บางส่วนจะแต่งกายสวมเสื้อผ้าแขนยาว กระโปรง ยาว สีขาวเข้ามัสยิดทําพิธีการละหมาด ในส่วนของการ
คลุมฮิญาบส่วนเฉพาะศีรษะไม่มีรูปแบบที่ตายตัว ขณะที่การประดับประดาขึ้นอยู่กับความพอใจของแต่ละ
คน ส่วนคนที่ปิดหน้าด้วยก็แล้วแต่วัตถุประสงค์ของตน นอกจากน้ี คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบที่
ทันสมัยยังมีส่วนสําคัญในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า สอดคล้องกับภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ที่พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม  
ซึ่งประกอบด้วย สินค้ามีรูปแบบทันสมัย มีการออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์ รวมถึงมีรูปแบบที่
หลากหลาย เป็นปัจจัยสําคัญปัจจัยหน่ึงที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ และนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด และสอคคล้องกับการศึกษาของกนกวรรณ วิโรจน์ (2553) ที่พบว่า สตรีมุสลิมให้ความสําคัญต่อ
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมจากการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน ด้านเรียบง่ายใช้งานได้หลายโอกาส คุณภาพ ความทนทาน 
ขนาดที่เหมาะสมกับรูปร่าง เน้ือผ้าสวมใส่สบาย รูปแบบเสื้อผ้าเหมาะสมกับบุคลิกภาพ มีรูปแบบให้เลือก
หลากหลายความประณีตในการตัดเย็บให้ความสําคัญในระดับมาก ส่วนในด้านมีลวดลาย หรือปักฉลุมี
ป้ายแสดงวิธีการเก็บรักษาช่ือเสียงของตราสินค้าสีสันเด่นสะดุดตา สตรีมุสลิมให้ความสําคัญในระดับปาน
กลาง ด้านพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันที่ซื้อ
บ่อยที่สุด ผ้าคลุมผมตามลักษณะและวิธีการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันให้ความสําคัญใน ระดับมากกับคุณภาพ
และความทนทาน เน้ือผ้าสวมใส่สบาย ความประณีต รูปแบบที่หลากหลาย เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านราคา
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แสดงถึงความสามารถในการซื้อเสื้อผ้าของสตรีมุสลิม เน่ืองจากรายได้เป็นปัจจัยในการครองชีพของผู้คน
ในสังคม ดังน้ัน การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ราคาจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่สตรีมุสลิมจะต้องใช้ประกอบการ
ตัดสินใจ สอดคล้องกับการศึกษาของกนกวรรณ วิโรจน์ (2553) ที่พบว่า สตรีมุสลิมให้ความสําคญัในระดับ
มากต่อด้านราคา โดยรวมจากการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน ด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเส้ือผ้า ราคา
เหมาะสมกับความพึงพอใจที่ได้รับ ราคาถูก ราคาเหมาะสมกับรูปแบบเสื้อผ้า มีป้ายบอกราคาชัดเจนให้
ความสําคัญในระดับมาก และมีรูปแบบใหม่จัดรายการลดราคา ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน แหล่งที่ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน คือ ซื้อจากร้านจําหน่ายเสื้อผ้ามุสลิมโดยเฉพาะ มูลค่า
การซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันต่อครั้ง มีมูลค่าการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาทต่อครั้ง ปริมาณการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันซึ่งราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
(ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์, 2556) ส่วนปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายแสดงให้เห็นถึงการที่มีช่องทางการจัด
จําหน่ายมากขึ้น และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้นจะช่วยให้สามารถขายสินค้าได้มากขึ้น ซึ่งช่องทางการจัด
จําหน่ายคือการทําให้สินค้าสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคซึ่งรวมถึงการกระจายสินค้า ประกอบด้วย 
การขนส่ง การเก็บสินค้าในคลังสินค้า และการควบคุมสินค้าคงคลัง เพื่อทําให้สินค้านั้นมีไว้ขายให้
ผู ้บริโภคในสถานที่และเวลาที่เหมาะสม สอดคล้องกับ Kotler (2003 ; ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์, 
2556) ได้ยกตัวอย่างการจัดจําหน่ายสินค้าที่มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 
ช่องทางการขายที่ครอบคลุม การเลือกคนกลาง ทําเลที่ตั ้ง การคลังสินค้า การขนส่ง ฯลฯ และ
สอดคล้องกับการศึกษาของกนกวรรณ วิโรจน์ (2553) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเนื่องจากการจัด
กิจกรรมทางการตลาดทุกชนิดที่ช่วยกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภค และคนกลางทางการตลาดเกิดความ
ต้องการสินค้าน้ัน (ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกุล, 2557; กฤษดา หยกอุบล, 2559) ดังน้ัน การส่งเสริมการตลาด
นับเป็นจุดสําคัญที่องค์กรธุรกิจใช้เพ่ือการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านส่วนประสมทาง
การตลาด (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2557) และเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ ความคิดต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ (หทัยทิพย์ แดงปทิว, 
2559) สอดคล้องกับการวิจัยของกนกวรรณ วิโรจน์ (2553) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม 

 
ข้อเสนอแนะและข้อจํากัดของการวิจัย  

การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของสตรีมุสลิม
ในกรุงเทพมหานคร เป็นการดําเนินการวิจัยในช่วงที่มีการระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 ทําให้เกิดปัญหา
อุปสรรคในการเก็บรวบรวมข้อมูล จึงได้แก้ปัญหาโดยการเก็บข้อมูลในรูปแบบออนไลน์เพียงอย่างเดียว  
จึงทําให้การเก็บข้อมูลเป็นไปตามความสมัครใจของผู้ให้ข้อมูล และไม่สามารถเก็บข้อมูลให้ได้สัดส่วนที่
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เหมาะสมในแต่ละกลุ่ม ดังน้ัน การดําเนินการวิจัยควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลใน 2 ลักษณะ ผสมผสานกัน
ระหว่างการแจกแบบสอบถาม และในรูปแบบออนไลน์ 

 
ข้อค้นพบใหม่ที่ก่อให้เกิดองค์ความรูใ้หม่  

จากผลการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของ
สตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ทําให้ค้นพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจของสตรีมุสลิม แต่
สิ่งที่มีผลกับการตัดสินใจ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้ผลิตเสื้อผ้าสําหรับสตรีมุสลิมจะต้องให้
ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพเน้ือผ้า การออกแบบ รูปแบบที่เป็นไปตามข้อกําหนดทาง
ศาสนา แต่ยังคงความทันสมัยตามสมัยนิยมและด้านราคาที่สตรีมุสลิมให้ความสําคัญ ดังน้ัน ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของเสื้อผ้า ราคาเหมาะสมกับความพึงพอใจที่ได้รับ ราคาถูก ราคาเหมาะสมกับ
รูปแบบเสื้อผ้า มีป้ายบอกราคาชัดเจน 

 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความวิจัยน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษารายวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศทางคหกรรมศาสตร์ ตาม
หลักสูตรคหกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาแฟช่ันผ้าและสิ่งทอ คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ ผู้วิจัยจึง
ขอขอบคุณอาจารย์ที่ปรึกษา บุคลากรของคณะ และกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลทุกคนที่ทําให้งานวิจัยน้ีสําเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดี 
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