
 

  

  

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
 

โดย 
นายปฏิพาร์ เพชรศิร ิ 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศิลปากร 
ปีการศึกษา 2560 

ลิขสิทธิ์ของบณัฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 

 



 

  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
 

โดย 
นายปฏิพาร์ เพชรศิร ิ 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ปีการศึกษา 2560 

ลิขสิทธิ์ของบณัฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 

 



 

  

FACTORS INFLUENCING CLOTHING PURCHASING DECISION IN BOBEA AREA OF 
RETAIL BUSINESS 

 

By 

MR. Patipa PETSIRI 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for Master of Business Administration (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

PROGRAM) 
Graduate School, Silpakorn University 

Academic Year 2017 
Copyright of Graduate School, Silpakorn University 

 

 

 



 
4 

 

 

หัวข้อ ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจ
ค้าปลีก 

โดย ปฏิพาร์ เพชรศิริ 
สาขาวิชา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อมรนิทร์ เทวตา  

  
 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศิลปากร ได้รบัพิจารณาอนุมัติให้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

  
  

 

คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
(รองศาสตราจารย์ ดร.จุไรรัตน์  นันทานิช)  

  
พิจารณาเห็นชอบโดย 

  
  

 

ประธานกรรมการ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา )  
  

 

อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อมรนิทร์ เทวตา )  
  

 

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก 
(อาจารย์ ดร. วัชระ เวชประสิทธิ์ )  

 

  



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย 

58602313 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ, การตัดสินใจซื้อ, ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า, ตลาดโบ๊เบ๊ 

นาย ปฏิพาร์ เพชรศิริ: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจ
ค้าปลีก อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  : ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร. อมรินทร ์เทวตา 

  
งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์คือ 1. เพื่อศึกษาปัจจัยของ

ลักษณะธุรกิจค้าปลีกที่สัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าค้าส่งในเขตตลาดโบ๊ เบ๊  
กรุงเทพมหานคร และ 2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาด 7 P ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ค้าปลีกที่ซื้อเสื้อผ้าในตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) One-Way ANOVA และการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาการด าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปี 
มียอดขายสินค้าต่อเดือน 150,001 บาทขึ้นไป รูปแบบของธุรกิจแบบเจ้าของคนเดียว และสถานที่
ตั้งอยู่ภาคกลาง 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ 3) กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ ๊กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการ
ด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้ง มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้า จากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

58602313 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : FACTORS AFFECTING THE DECISION, PURCHASE DECISION, CLOTHING WHOLESALE, BO-
BE MARKET 

MR. PATIPA PETSIRI : FACTORS INFLUENCING CLOTHING PURCHASING 
DECISION IN BOBEA AREA OF RETAIL BUSINESS THESIS ADVISOR : ASSISTANT 
PROFESSOR PH.D. AMARIN TAWATA 

The objectives of this quantitative research were to study: 1) the effect of factors of 
retail business characteristics on purchase decision process in Bo-Be market, Bangkok, and 2) 
marketing mix factors, 7P’s, affecting purchase decision process of retailers purchasing clothes 
from wholesalers in Bo-Be market. The research samples were 400 retailers buying clothes from 
Bo-Be market in Bangkok. The research tool was a questionnaire. The data were analyzed by 
using frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, One-Way ANOVA, and Stepwise 
Multiple Regression Analysis. 

The research results were as follows: 1) Most of the samples had been running the 
business for more than 10 years, with monthly sales over 150,001 baht and single owner business 
model, and living in the central area, 2) the opinion of the customers of clothing wholesale in 
Bo-Be market, Bangkok, on marketing mix factors was at a high level, and 3) the customers’ 
purchase decision process on clothing wholesale in Bo-Be market, Bangkok, was at a high level. 

The hypothesis test revealed that: 1) the factors of retail business characteristics in 
the aspects of business running duration, monthly sales, business model, and location, affected 
the purchase decision process in buying clothes from wholesalers in Bo-Be market, Bangkok with 
statistical significance at the 0.01 level, and 2) the marketing mix factors in the aspects of 
product, place, promotion, people, process, and presentation affected in descending order of 
their values, the purchase decision process of retail business in buying clothes from wholesalers 
in Bo-Be market, Bangkok with statistical significance at the 0.01 level. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้เพราะได้รับความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรินทร์ เทว
ตา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้สละเวลาให้ค าแนะน า และช่วยตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ 
ส่งผลให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาเป็นอย่างสูง
มา ณ ที่นี้ด้วย ผู้วิจัยขอขอบคุณกรรมการสอบที่ให้ข้อเสนอแนะเพื่อปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์มีความ
สมบูรณ์ยิ่งขึ้นผู้วิจัยขอขอบคุณคณาจารย์ มหาวิทยาลัยศิลปากรทุกท่านที่ให้ความรู้ และประสบการณ์
ต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ต่อวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณเจ้าของหนังสือ วารสาร เอกสารและวิทยานิพนธ์ทุก
เล่ม ที่ช่วยให้วิทยานิพนธ์มีความสมบูรณ์ ขอขอบคุณผู้ประกอบธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร ที่กรุณาเอื้อเฟื้อสถานที่ในการเก็บข้อมูล รวมถึงลูกค้าร้านค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร ทุกท่านที่ให้ความร่วมมืออย่างดียิ่งในการเก็บข้อมูลการวิจัย ส่งผลให้ผู้วิจัย
สามารถด าเนินการวิจัยจนส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีคุณค่าและคุณประโยชน์อันเกิดจากวิทยานิพนธ์เล่มนี้  
ผู้วิจัยขอน้อมบูชาแด่บุพการีและครูอาจารย์ทุกท่านที่คอยแนะน า ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจอย่างดี
ยิ่งเสมอมา 

  
  

ปฏิพาร์  เพชรศิร ิ
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบันการด าเนินธุรกิจในเศรษฐกิจยุคโลกาภิวัตน์ที่สิ่งต่างๆ ด าเนินไปอย่างรวดเร็ว 
ตลาดมีการแข่งขันที่สูงมาก การเกิดขึ้นของเทคโนโลยีต่างๆ ก าลังท้าทายธุรกิจ และธุรกิจจ าเป็นต้อง
ปรับตัวเข้าหาลูกค้าเป็นอย่างมาก แต่ละหน่วยธุรกิจจึงควรน าแนวคิดทางการตลาดที่มุ่งเน้นการตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยการสร้างผลิตภัณฑ์และบริการให้เหมาะกับลูกค้าโดยใช้วิธีการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค ที่เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค อันจะน าไปสู่การ
มองเห็นโอกาสในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการที่สร้างความพึงพอใจตามความต้องการ ความคิด และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคได้ การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจะช่วยให้นักการตลาดมีทิศทาง
ในการวางแผนการตลาดที่แน่นอนและสร้างสรรค์พัฒนาส่วนผสมทางการตลาดให้เหมาะสม สอดคล้อง 
และตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด ประกอบกับการใช้หลักการบริหารจัดสรร
งบประมาณ และทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุดด้วย 

ซึ่งปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางการตลาดเกี่ยวกับเสื้อผ้าเต็มไปด้วยการแข่งขันค่อนข้างสูง
มากขึ้นส่งผลกระทบต่อความอยู่รอดและความเจริญก้าวหน้าทางธุรกิจอย่างมาก จึงเป็นแรงผลักดัน
ให้ธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปต้องหันมาศึกษาและให้ความสนใจผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภค
มีบทบาทส าคัญในการก าหนดการไหลเวียนของสินค้า การศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็น
รากฐานส าคัญต่อการด าเนินงานทางการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ดีกว่า คู่แข่ง ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะน าความได้เปรียบ
ทางด้านการแข่งขัน ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่ต้องเรียนรู้และเข้าใจการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจ
เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ความเป็นโลกาภิวัตน์หรือความอิสระจากกฎระเบียบมากขึ้น 
สิ่งเหล่านี้ก่อให้เกิดพฤติกรรมใหม่ๆ ลูกค้าเกิดความคาดหวังในสินค้ามากขึ้น (พันธิตรา กลีบพิพัฒน์, 
2556) 

ปัจจุบันธุรกิจเสื้อผ้ามีบทบาทมากขึ้นในสังคมยุคปัจจุบัน ผู้คนนิยมกันแพร่หลาย เนื่องจาก
สภาวะทางด้านสังคม วัฒนธรรม และสภาวะเศรษฐกิจได้เปลี่ยนแปลงไป ยิ่งธุรกิจเสื้อผ้ามีบทบาทในสังคม
มากขึ้นเท่าไหร่ก็ยิ่งท าให้สามารถครอบง าพฤติกรรมของลูกค้ามากขึ้นเท่านั้น ดังนั้นธุรกิจเสื้อผ้าจึงมี
บทบาท และอิทธิพลในกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการมีความตื่นตัวที่จะผลิตเสื้อผ้ารูปแบบใหม่ ๆ 
อย่างหลากหลายเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งท าให้เกิดการแข่งขันกันขึ้นทั้งด้านการตลาด และ
ด้านการผลิต ธุรกิจเสื้อผ้าเป็นธุรกิจที่แข่งขันกันอย่างรุนแรง เป็นเพราะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องจึงท าให้
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ประกอบการต่างๆ หันมาต่อสู้กัน เพื่อแย่งส่วนแบ่งตลาด และมีการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง มีการ
ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค อาจขายในราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งขัน มีการส่งเสริมด้านการตลาดต่าง ๆ 
(นิธินันท์ รัตนพงศ์บวร, 2553) 

เมื่อกล่าวถึงตลาดขายส่งเสื้อผ้าส าเร็จรูปน้อยคนนักที่จะไม่รู้จัก “ตลาดโบ๊เบ๊” เพราะที่นี่
ขึ้นชื่อว่าเป็นตลาดขายส่งเสื้อผ้าที่ที่ราคาถูกที่สุดแห่งหนึ่งของประเทศไทย โดยชาวจีนกลุ่มเล็ก ๆ 
ได้ก่อก าเนิดการค้าขึ้น ตลาดโบ๊เบ๊ตั้งอยู่ริมคลองผดุงกรุงเกษม ช่วงระหว่างสะพานกษัตริย์ศึกกับ
ตลาดมหานาค มีเสื้อผ้าจ าหน่ายทุกชนิดโดยส่วนใหญ่จะเน้นขายแบบยกโหล และราคาถูก เป็นแหล่ง
ขายส่งที่พ่อค้าแม่ค้าตลอดจนประชาชนทั่วไปนิยมมาจับจ่ายซื้อหาม ากที่สุดแห่งหนึ่งของ
กรุงเทพมหานคร การขายส่งบริเวณด้านนอกตลาดโบ๊เบ๊จะเริ่มตั้งแต่เวลา 02.00 น. เป็นต้นไป 
ต่อจากนั้นประมาณ 07.00 น. แผงลอยและอาคารพาณิชย์ซึ่งตั้งอยู่ด้านในก็จะเปิดขายตลอดทั้งวัน 
โดยลูกค้าส่วนใหญ่เป็นพ่อค้าแม่ค้าจากต่างจังหวัด เสื้อผ้าส าเร็จรูปยังเป็นที่นิยมของประเทศเพื่อนบ้าน 
เช่น เวียดนาม กัมพูชา ลาว สิงคโปร์ และมาเลเซีย (ส านักงานเขตป้อมปราบศัตรูพ่าย, 2554) อีกด้วย  
ส่วนตลาดส่งออกที่ใหญ่ที่สุดคือประเทศในกลุ่มตะวันออกกลาง โดยมีมูลค่าส่งออกถึงปีละหนึ่งหมื่น
ล้านบาทต่อปี ตลาดโบ๊เบ๊ แบ่งออกเป็น 2ส่วน  คือ 1) โบ๊เบ๊เก่า อยู่ทางด้านริมทางรถไฟเขตปทุมวัน 
ตลาดแห่งนี้จะมีการค้าส่งขายเสื้อผ้าโดยเฉพาะเสื้อโหล ซึ่งเน้นตลาดกลางภายในประเทศ  และ 
2) โบ๊เบ๊ใหม่ อยู่ฝั่งเดียวกับกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ หรือโรงพยาบาลหัวเฉียว มุ่งเน้นการส่งออก 
มีสินค้ามากว่าตลาดโบ๊เบ๊เก่า นอกจากเสื้อผ้ายังมีผ้าใบ ผ้าเต็นท์ หรือของเบ็ดเตล็ดอื่น  ประเภทของ
สินค้าที่ขายในตลาดโบ๊เบ๊ ประกอบด้วย เสื้อผ้าผู้ใหญ่ มีแทบทุกประเภท เหมือนที่เห็นตามตลาดนัด
ทั่วๆ ไป ตามต่างจังหวัด เช่น เสื้อยืดพิมพ์ลาย (มีหลายเกรด) เสื้อผ้าชุดกีฬา เสื้อผ้าคนสูงวัย เสื้อผ้าวัยรุ่น 
เสื้อหนาวแบบบาง และแบบหนาๆ ที่ใส่ในเมืองหนาว ชุดชั้นใน ชุดคลุมท้อง ชุดนอน ชุดเดรส ชุดนักศึกษา 
ชุดผ้าไทยๆ ชุดลายทหาร เสื้อเชิ้ต เสื้อโปโล เสื้อผ้าลายดอก(ส าหรับสงกรานต์) กางเกงบ๊อกเซอร์ กางเกง
ขาสั้น กางเกงเลคกิ้ง กางเกงยีนส์ เสื้อผ้าเด็ก มีเยอะมากทั้งเด็กเล็ก เด็กโต แทบทุกประเภท เช่น เสื้อผ้า
ชุดไปงาน เสื้อผ้าพิมพ์ลายยอดมนุษย์/ลายการ์ตูน ชุดล าลองเด็กชาย/หญิง ชุดไปเที่ยว ชุดว่ายน้ าเด็ก 
รองเท้า กระเป๋าเป้รูปสัตว์ ชุดชั้นใน ชุดว่ายน้ า หมวก เช่น หมวกแก๊บ หมวกปีก หมวกสาน เครื่องประดับ 
เช่นกิ๊บ ที่คาดผม เป็นต้น  

ตลาดโบ๊เบ๊เป็นตลาดค้าส่งเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ผู้ประกอบธุรกิจขายเสื้อผ้ารายย่อยให้ความนิยม
มาจับจ่ายซื้อหามากที่สุดแห่งหนึ่งของกรุงเทพมหานคร แต่ในปัจจุบันตลาดค้าส่งไม่ได้มีเพียงแค่
ตลาดโบ๊เบ๊เพียงตลาดเดียว ยังมีตลาดค้าส่งอีกหลากหลายตลาดที่มีสินค้าให้ลูกค้าเลือกซื้อได้
ในราคาถูก เช่น ตลาดประตูน้ า ตลาดส าเพ็ง ห้างแพลตตินั่ม เป็นต้น ด้วยเหตุที่มีตลาดการค้าส่งเกิดขึ้น
มากมาย จึงท าให้เกิดการแข่งขันของธุรกิจร้านค้ามีเพิ่มมากขึ้นและรุนแรงกันเรื่อยๆ สร้างความกดดันให้กับ
ธุรกิจ จึงจ าเป็นต้องเร่งสร้างศักยภาพการแข่งขันในด้านการบริการและด้านต่างๆ ให้ครอบคลุมลูกค้าได ้
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ซึ่งจะเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการช่วยเพิ่มความแตกต่างและความได้ เปรียบในการแข่งขันให้
เหนือกว่าคู่แข่งในทุกๆ ด้าน ดังนั้นผู้วิจัยเห็นความส าคัญของประเด็นดังกล่าวจึงเห็นเป็นโอกาสที่ดี
จะท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก เพื่อจะ
ได้ทราบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามีความแตกต่างกันหรือไม่ มีปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดยผลการศึกษาที่ได้รับในครั้งนี ้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนการตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม ตรงกับตลาดเป้าหมาย ตลอดจนน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนา 
ปรับปรุงการด าเนินกิจการของผู้ประกอบธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าต่อไปในอนาคต เพื่อให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าและสถานการณ์ปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
 

สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขายสินค้า
ต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้ง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊
ของธุรกิจค้าปลีก 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 

กรอบแนวคิด 

การวิจัยครั้งนี้ก าหนดกรอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ซึ่งผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี สภาพปัญหา และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับการศึกษาครั้งนี้มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่  
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ภาพที่ 1กรอบแนวคิด 
 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตในการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้  ได้แก่  ผู้ค้ าปลีกที่ซื้อ เสื้อผ้าในตลาดโบ๊ เบ๊ 

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากจ านวนประชากรไม่แน่นอนจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 400 คน 

การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้า 
 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ   
2. การค้นหาข้อมูล  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. การประเมินภายหลังการซื้อ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ H1 

2. ด้านราคา  H2 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  H3 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  H4 
5. ด้านบุคลากร  H5 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ  H6 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  H7 
 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม ลักษณะของธุรกิจค้าปลีก 
1. ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 
2. ยอดขายสินค้าต่อเดือน 
3. รูปแบบของธุรกิจ 
4. สถานที่ตั้ง 
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โดยการท าการสุ่มตัวอย่างประชากรด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เลือกเฉพาะ 
ผู้ที่มาซื้อเสื้อผ้าในตลาดโบ๊เบ๊ โดยก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์, 
2555) 

 
 
2. ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ในการศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาดังต่อไปน้ี 
 2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ลักษณะของลูกค้า ประกอบด้วย ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 

ยอดขายสินค้าต่อเดือน รูปแบบของธุรกิจ และสถานที่ตั้ง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 

 2.2 ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ  

3. ขอบเขตด้านสถานที่ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ มีขอบเขตด้านสถานที่คือ ตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
4. ขอบเขตด้านเวลา 
 ในการวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตด้านเวลาระหว่างเดือนตุลาคม 2560 – กรกฎาคม 2561 

 

ประโยชน์ที่ไดร้ับ 

1. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของลูกค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อของ
ลูกค้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก เพื่อน ามาปรับปรุง แก้ไขและพัฒนาต่อไป 

2. ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุง 
แก้ไข และพัฒนาในเรื่องของความเหมาะสมทางด้านปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกเสื้อผ้าใน
เขตตลาดโบ๊เบต๊่อไป 

3. เพื่อน าผลการวิจัยจากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก มาเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า หมายถึง กิจการหรือธุรกิจเกี่ยวกับการค้าส่งผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า
ส าเร็จรูปที่ขายสินค้าให้แก่ธุรกิจค้าปลีกที่น าเสื้อผ้าส าเร็จรูปไปขายต่อให้แก่ลูกค้าคนสุดท้ายหรือ
ผู้สวมใส่เสื้อผ้า  

2. ลูกค้า หมายถึง พ่อค้าหรือแม่ค้าที่มาซื้อเสื้อผ้าไปขายปลีก หรือผู้ได้รับบริการจากผู้
ประกอบธุรกิจหรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อให้ซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดโบ๊เบ๊ 
ไปขายต่อให้แก่ผู้บริโภครายย่อย 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้
ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าหรือเพื่อกระตุ้นให้
กลุ่มลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าและบริการ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกส่งทุกอย่าง
ที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 

 3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจลูกค้า ซึ่งผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย มีคุณภาพ คงทน มีขนาดให้เลือก มีสีสันให้เลือก 
รูปแบบที่ทันสมัย ท าให้เกิดความพึงพอใจและเกิดการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

 3.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินค้า 
ความทันสมัย รูปแบบของเสื้อผ้าที่ลูกค้าได้รับ มีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน สามารถต่อรองราคาได้ 
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

 3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยต้องพิจารณาถึงท าเลที่ตั้งที่อยู่ในพ้ืนที่ที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ มีการตกแต่งร้าน
และการจัดวางสินค้าที่น่าสนใจ ท าใหลู้กค้าได้รับความสะดวกสบายในขณะเดินเลือกซื้อเสื้อผ้า  

 3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลด้าน
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าเพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า และให้คุณค่าแก่สิ่งที่ผู้ประกอบการ
เสนอขายด้วยการสร้างความนิยมชมชอบสร้างความเชื่อถือและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยมี
การบริการจัดส่งสินค้า การลดราคา การโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ การรับของสมนาคุณ เป็นต้น 

 3.5 ด้านบุคลากร (People) หมายถึง การให้บริการต่าง ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจค้าส่ง
ในตลาดโบ๊เบ๊ ด้วยอัธยาศัยไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส พูดจาไพเราะ มีความจริงใจ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
ไม่เอาเปรียบลูกค้า มีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี  
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 3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการติดต่อเรื่องต่าง ๆ 
เกี่ยวกับธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าโดยมีกระบวนการให้บริการที่รวดเร็ว เช่น การน าสินค้ามาให้ลูกค้าเลือกชม 
การคิดเงิน การส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้าด้วยความปลอดภัยและรัดกุมเพื่อไม่ให้สินค้าเกิดความเสียหาย
ระหว่างลูกค้าเดินทางกลับ 

 3.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Presentation) หมายถึง ลักษณะของสถาน
ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าที่จัดไว้คอยบริการแก่ลูกค้ามีความสะอาด เรียบร้อย มีแสงสว่างเพียงพอ 
เพื่อให้สามารถเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน มีที่จอดรถสะดวกสบายและเพียงพอ 

4. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้า น ามาใช้ประกอบการพิจารณาเลือกซื้อเสื ้อผ้า
ส าเร็จรูปที่ตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานครไปขายต่อให้แก่ผู ้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้สวมใส่เสื้อผ้า 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ
ประเมินหลังการซื้อ 

 4.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ หมายถึง การตระหนักถึงความต้องการของผู้ค้าปลีก
ที่จะน าสินค้าไปขายต่อให้แก่ผู้บริโภค โดยค านึงถึงความหลากหลายของแบบเสื้อผ้า สีสันหลายเฉดสี 
ความหลากหลายของแบรนด์เสื้อผ้า เนื้อผ้า และความคงทนในการใช้งาน 

 4.2 ด้านการค้นหาข้อมูล หมายถึง การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าส าเร็จรูปจาก
แหล่งต่าง ๆ เพื่อความรู้ความเข้าใจมากขึ้น เช่น การค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ร้านจ าหน่าย
ผ้าม่านโดยตรง หนังสือ นิตยสารต่าง ๆ เป็นต้น 

 4.3 ด้านการประเมินทางเลือก หมายถึง การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจเสื้อผ้า
มาประกอบกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า เช่น เหตุผลที่จะซื้อเพราะการใช้งานที่สะดวก การให้บริการ
ร้านตัวแทนจ าหน่าย ความมีชื่อเสียงของแบรนด์สินค้า เป็นต้น 

 4.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การคิดวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณภาพ 
ประโยชน์ของเสื้อผ้าอย่างละเอียด เพื่อใช้สรุปผลในการตัดสินใจซื้อ เช่น ที่เลือกซื้อเพราะความต้องการ
ส่วนตัว ความแปลกใหม่สะดุดตา พรีเซนเตอร์ คุณภาพของสินค้า ราคาที่เหมาะสม  

 4.5 ด้านการประเมินหลังการซื้อ หมายถึง การเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับ
สิ่งที่ตนได้รับภายหลังจากการตดัสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวทางในการก าหนดวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นพื้นฐานในงานวิจัย โดยมีหัวข้อ
ดังต่อไปนี้คือ 

1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 
2. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อของธุรกิจค้าปลีก 
3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของธุรกิจค้าปลีก 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ความรู้เบื้องตน้เกี่ยวกับธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 

1.1 ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับธุรกิจค้าส่ง  
การค้าส่ง (Wholesaling) หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือ

บริการให้กับองค์กรที่ซื้อไปเพื่อการขายต่อหรือเพื่อใช้ในทางธุรกิจ หรือกิจกรรมทั้งหมดของบุคคลหรือ
องค์กรที่ขายสินค้าให้กับพ่อค้าปลีกและพ่อค้นคนอื่น ๆ หรือขายให้กับผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม แต่ไม่ได้ขาย
สินค้าในปริมาณที่มากให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย ผู้ค้าส่งที่เป็นผู้ค้าส่งประเภทนี้มีสิทธิ์เป็นเจ้าของสินค้า
ที่ตนครอบครองอยู่ ท าการซ้อสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้ค้าส่งรายอื่น ๆ เพื่อน ามาจ าหน่ายให้กับผู้ซื้อที่ซื้อ
จ านวนมาก การให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ค้าส่งแต่ละประเภทแตกต่างกันออกไป ซึ่งประเภทของผู้ค้าส่ง
ที่เป็นผู้ค้าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท(จงคณา ทองจินดา, 2551)คือ 

1. ผู้ค้าส่งที่ให้บริการครบถ้วน (Full Service Wholesaler) ผู้ค้าส่งประเภทนี้จะมี
กรรมสิทธิ์ในสินค้าและท าหน้าที่ในด้านการให้บริการแก่ลูกค้าครบถ้วน เช่น การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง
บริการขนส่งสินค้า การให้บริการด้านการเงิน หรือการให้เครดิตทางการค้า การให้ความช่วยเหลือในด้าน
การบริหารงาน การให้ค าแนะน าด้านการตลาด การให้ข้อมูลทางการตลาด เป็นต้น ซึ่งสามารถแบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภท คือ 

 1.1 ผู้ค้าขายส่ง (Wholesale Merchant) เป็นผู้ค้าที่ขายสินค้าให้กับผู้ค้าปลีก 
โดยการให้บริการควบถ้วน 
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 1.2 ผู้จัดจ าหน่ายทางอุตสาหกรรม (Industrial Distributor) เป็นผู้ค้าส่งที่ขายส่ง
ให้อุตสาหกรรม เช่น วัตถุดิบ โดยให้บริการทางด้านต่าง ๆ เช่น การเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ การให้สินเชื่อ 
การขายส่ง เป็นต้น 

2. ผู้ค้าส่งให้บริการจ ากัด (Limited Service Wholesaler) ผู้ค้าส่งประเภทนี้
ให้บริการแก่ผู้ซื้อเพียงโดยจ ากัดการให้บริการ ไม่มีการให้บริการครบถ้วน ทั้งนี้เพราะการให้บริการ
อย่างครบถ้วนท าให้มีต้นทุนที่สูงขึ้น เพราะในบางครั้งลูกค้าไม่ได้ต้องการการบริการที่ครบถ้วนเพียงแต่
ต้องการบริการบางประการที่เสียค่าใช้จ่ายไม่สูงจนเกินไป 

ส าหรับแนวโน้มการค้าส่งในประเทศไทย ความส าคัญของผู้ค้าส่งจะเริ่มลดลง เมื่อผู้ผลิต
และผู้ค้าปลีกต่างมีขนาดใหญ่มากขึ้น ประกอบกับผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ ได้น าเอาระบบการค้าปลีกแบบ
ลูกโซ่ และระบบสิทธิทางการค้า (Chain and Franchise System) เข้ามาใช้ ดังนั้น ผู้ค้าส่งควรที่จะ
ปรับปรุงการให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า และพยายามหาทางตอบสนองความต้องการ
เหล่านั้นด้วยแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ เช่น ใช้เทคนิคการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

1.2 ประเภทของร้านค้าส่ง 
ผู้ค้าส่งสามารถแบ่งได ้3 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี ้(ฉันทนา  วงศ์ประศาสตร์, 2555) 
1.  พ่อค้าขายส่ง (Merchant Wholesalers) แบ่งได ้2 ลักษณะ คือ 
 1.1 ผู้ค้าส่งที่บริการอย่างเต็มที่ (Full-service Wholesalers) 
 1.2 ผู้ค้าส่งที่บริการอย่างจ ากัด (Self-service Wholesalers) 
2.  ตัวแทนและนายหน้า (Agent and Broker) โดย “ตัวแทน” จะได้รับมอบหมาย

ให้ปฏิบัติงานในเวลาที่ยาวนาน มีสิทธิ์ท ากรรมสิทธิ์ในสัญญาซื้อขาย มีสิทธิ์รับเงินจากลูกค้าได้ ขณะที่ 
“นายหน้า” ได้รับมอบหมายให้ปฏิบัติงานเพียงครั้งคราว ไม่มีสิทธิ์ท าสัญญาซื้อขาย หรือรับเงิน 

3.  สาขาและส านักงานขายของผู้ผลิต (Manufacturers sales Branches and 
Offices) เป็นหน่วยงานที่ผู้ผลิตลงทุนสร้าง เพื่อมุ่งท าการค้าค้าส่งด้วยตนเอง โดยแยกหน่วยงานออกมา
ต่างหากจากโรงงานผลิต 

แนวโน้มการค้าส่งในประเทศไทย ความส าคัญของผู้ค้าส่งเริ่มลดลงเมื่อผู้ผลิตและ
ผู้ค้าปลีกต่างมีขนาดใหญ่มากขึ้น ประกอบกับผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ได้น าเอาระบบการค้าปลีกแบบลูกโซ่ 
และระบบสิทธิทางการค้า  (Chain and Franchise   System) เข้ามาใช้ดังนั้น ผู้ค้าส่งควรที่จะปรับปรุง
การให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า และพยายามหาทางตอบสนองความต้องการเหล่านั้นด้วย
แนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ เช่น ใช้เทคนิคการส่งเสริมการขายโดยขอความร่วมมือจากผู้ผลิตและ
ผู้ค้าปลีก 
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1.3 ธุรกิจเสื้อผ้าในประเทศไทย 
อุตสาหกรรมผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูป เป็นอุตสาหกรรมขั้นปลายที่เน้นการใช้แรงงาน 

(Labor Intensive) ไม่จ าเป็นต้องลงทุนสูงและใช้เทคโนโลยีการผลิตไม่ซับซ้อนมากนัก สามารถ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ค่อนข้างสูง แต่การผลิตขึ้นอยู่กับการออกแบบ คุณภาพวัตถุดิบ และ
คุณภาพแรงงานที่ผ่านมาประเทศไทยได้อาศัยความได้เปรียบด้านค่าจ้างแรงงาน โดยผลิตตามค าสั่งซื้อจาก
ต่างประเทศและส่งออกในชื่อของสินค้าต่างประเทศ แต่ผลของค่าแรงที่สูงขึ้นท าให้ผู้ว่าจ้างในต่างประเทศ
ย้ายฐานการผลิตไปยังประเทศที่มีค่าแรงถูกกว่า เช่น จีนและเวียดนาม ดังนั้นไทยจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
เร่งให้มีการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างสินค้าที่เป็นตราสินค้า (brand name) ของไทยเอง 
และการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตให้มีความรวดเร็ว และแม่นยามากขึ้น เช่น การใช้ CAD (Computer 
Aided Design) และ CAM (Computer Aided Manufacturing) เพื่อช่วยในการเตรียมงานและลด
การสูญเสียปริมาณวัตถุดิบที่ใช้ ท าให้การผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูปท าได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น (พันธิตรา 
กลีบพิพัฒน,์ 2556) ด้านการจ้างงาน เมื่อพิจารณาจ านวนการจ้างงานของอุตสาหกรรมแต่ละประเภท
แล้วจะพบว่า อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มเป็นแหล่งจ้างงานมากที่สุด และสอดคล้องกับข้อมูลของ
จ านวนเครื่องจักร เนื่องจากอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มแม้ว่าจะมีการใช้เครื่องจักรจ านวนมากเข้าช่วย
ในการผลิต แต่ก็จ าเป็นต้องอาศัยทักษะและฝีมือของแรงงานค่อนข้างมากในการตัดเย็บเสื้อผ้า ทั้งนี้
ประเทศไทยถือได้ว่าเป็นแหล่งผลิตเครื่องนุ่งห่มที่มีคุณภาพสูงอีกประเทศหนึ่งของโลก เพราะที่ผ่านมา
อุตสาหกรรมสิ่งทอของไทยมีการลงทุนและสนับสนุนการพัฒนาฝีมือแรงงานในการออกแบบและ
การตัดเย็บเสื้อผ้าส าเร็จรูปและเครื่องนุ่งห่มมาโดยตลอด ขณะที่อุตสาหกรรมเส้นใยสังเคราะห์เป็น
อุตสาหกรรมที่เน้นการใช้ทุน (Capital Intensive) เป็นหลัก จึงจ าเป็นต้องมีการลงทุนเครื่องจักรจ านวน
มาก (พันธิตรา กลีบพิพัฒน์, 2556) อย่างไรก็ตามผลได้จากการที่เป็นอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มเป็น
อุตสาหกรรมที่เน้นการใช้แรงงานเป็นหลัก (Labor Intensive) ประกอบกับมีการพัฒนาฝีมือแรงงานอย่าง
ต่อเนื่อง จึงอาจกล่าวได้ว่าอุตสาหกรรมนี้เป็นอุตสาหกรรมที่สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับประเทศได้มากที่สุด
อุตสาหกรรมหนึ่งการบริโภคในประเทศกับการส่งออกของแต่ละกลุ่มสินค้าได้แก่ เส้นใย เส้นด้าย ผ้า
ผืน และเครื่องนุ่งห่ม แล้วจะพบว่า สินค้าสิ่งทอเกือบทุกกลุ่มจะมีสัดส่วนของการบริโภคในประเทศที่
ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับการส่งออก ยกเว้นเครื่องนุ่งห่มที่เป็นสินค้าส าเร็จรูปเพียงรายการเดียวที่มี
สัดส่วนการบริโภคในประเทศและการส่งออกใกล้เคียงกันการผลิตสินค้าสิ่งทอของไทยส่วนใหญ่
เป็นการผลิตเพื่อการบริโภคในประเทศเป็นหลักและอุตสาหกรรมสิ่งทอของไทยมีกระบวนการผลิต
ที่ครบวงจรตั้งแต่อุตสาหกรรมต้นน้ า จนถึงปลายน้ า แม้ว่าในบางช่วงของการผลิตอาจจ าเป็นต้องมี
การน าเข้าวัตถุดิบบางส่วนจากต่างประเทศก็ตาม แต่ก็มีปริมาณไม่มากนักเมื่อเทียบกับการผลิตและ
การบริโภคในประเทศ 
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1.4 สถานการณ์ด้านธุรกิจเสื้อผ้า 
 (นิตยา ทับทิมทัย, ส าอาง จังไพบูลย์, & อโนทัย ชลชาติภิญโญ)ได้กล่าวถึงผลกระทบ

เศรษฐกิจต่อวงการแฟชั่นไทยว่า ภาวะเศรษฐกิจถดถอยที่รุมเร้าอุตสาหกรรมสิ่งทอเครื่องนุ่งห่ม และวงการ
แฟชั่นของไทยรุนแรงมากขึ้นเป็นล าดับ ทั้งปัญหาที่มาจากภายในประเทศและจากต่างประเทศ 
ผู้ประกอบการไทยทุกระดับต่างต้องปรับตัวรับมือกับยอดขายที่ลดลง ร้านค้าปลีกต่างออกมาปรับตัวกัน
มากมาย เพื่อดึงดูดความสนใจลูกค้าและเข้าถึงความคาดหวังของลูกค้าให้มากที่สุด 

 นายไกรภพ แพ่งสภา ตัวแทนคอตตอน ยูเอสเอ ประเทศไทยเปิดเผยว่า ในปีนี้นับเป็น
ครั้งที่ 2 ของคอตตอน ยูเอสเอ ที่ได้มีการส ารวจข้อมูลในเมืองไทย โดยคอตตอน ยูเอสเอ ได้มอบหมาย
ให้บริษัท ซินโนเวต (ประเทศไทย) จ ากัด เป็นบริษัทผู้ด าเนินการส ารวจความคิดเห็นโดยเริ่มส ารวจ
ในเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม พ.ศ.2551 ในกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 15-54 ปี และมีรายได้ครอบครัว
ต่อเดือนตั้งแต่ 10,000-60,000 บาทขึ้นไป จ านวน 523 คน โดยผลส ารวจดังกล่าวจะเผยแพร่ให้กับ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมแฟชั่นเครื่องนุ่มห่ม เพื่อน ามาเป็นข้อมูลใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจการผลิตเสื้อผ้า
ในอนาคตได้ดีย่ิงขึ้น (รชวิกร สถาวร, 2553) 

 จากการส ารวจพบว่า 1 ใน 5 ของผู้บริโภคทั่วโลกนิยมซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าปลีกตาม
ด้วยห้างสรรพสินค้า (19%) และร้านที่มีแบรนด์และสาขาตั้งอยู่ในส่วนพลาซ ่า (16%) เมื่อเปรียบเทียบกัน
ในแต่ละประเทศ “ห้างสรรพสินค้า” เป็นสถานที่ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศจีน โคลัมเบีย 
และสหราชอาณาจักร ในขณะที่ “กลุ่มร้าน Chain Store” ค่อนข้างได้รับความนิยมในประเทศบราซิล 
สหราชอาณาจักร เยอรมัน และญี่ปุ่น ส่วนผู้บริโภคในประเทศอิตาลี และอินเดีย ตุรกี บราซิล และ
โคลัมเบีย ต่างนิยมซื้อเสื้อผ้าจาก “ร้านเสื้อผ้าอิสระ” (รชวิกร สถาวร, 2553) 

 ในขณะที่ 51% ของผู้บริโภคชาวไทยนิยมซื้อเสื้อผ้าจาก “Street Market” หรือร้าน
เสื้อผ้าตลาดนัดแผงลอย เป็นสถานที่ช็อปปิ้งยอดนิยมในทุกระดับรายได้ทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้มีอายุระหว่าง 15-24 ปี ที่มีจ านวนการซื้อเสื้อผ้าของตัวเองที่ร้านเสื้อตลาดนัดแผง
ลอยมากกว่าที่ “ห้างสรรพสินค้า” ซึ่งเป็นสถานที่นิยมอันดับสองในการซื้อเสื้อผ้ากว่า 3 เท่าตัว นอกจากนี้
ยังพบแนวโน้มการเติบโตของ “กลุ่มร้านเสื้อผ้าอิสระ” และ “ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต” โดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิง
ที่มักจะซื้อเสื้อผ้าที่ร้านเสื้อผ้าอิสระมากกว่าผู้ชาย (ผู้หญิง 14.2% ผู้ชาย 8.2%) ในขณะที่ผู้ชายจะซื้อ
เสื้อผ้าด้วยตัวเองที่ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตมากกว่าผู้หญิง (ผู้หญิง 9.7% ผู้ชาย 3.3%)  

 จากการศึกษายังพบว่า คนไทยซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง หรือมากกว่าหนึ่งครั้ง คิด
เป็น 52% และในรอบสามเดือนที่ผ่านมาใช้เงินซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยคนละ 2,400 บาท โดยซื้อเสื้อผ้าประเภท
เสื้อยืด (82%) มากที่สุดตามด้วยกางเกงขาสั้น (54%) และยีนส์ (52%) 

 ผลการวิจัยพบว่า การจัดแสดงสินค้า (Display) มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเสื้อผ้า โดยในกลุ่มผู้บริโภคคนไทยกว่า 47% และชาวญี่ปุ่น 84% ต่างได้รับแรงกระตุ้นจากการจัดแสดง
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สินค้า และยังพบว่าสื่อนิตยสารมีอิทธิพลต่อผู้หญิงมากกว่าถึง 2 เท่า ในขณะที่ทั้งการจัดแสดงสินค้า 
ตลอดจนเพื่อนหรือผู้ร่วมงานต่างมีบทบาทในแหล่งข้อมูลที่ส าคัญในการเลือกซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มผู้บริโภค
ชาวจีน และยังพบว่า 40% ของผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น และจีนจะค้นหาข้อมูลด้านแฟช่ันผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ตมากกว่าประเทศอื่น ๆ  

 ผู้บริโภคทั่วโลกกว่า 76% ต่างให้ความส าคัญกับเส้นใยในเสื้อผ้าที่สวมใส่ โดยใน
ประเทศอิตาลี ผู้บริโภคจะพิจารณาดูว่าเสื้อผ้านั้นใช้เส้นใยชนิดใดมากถึง 92% ตามด้วยจีน 86% และ
เยอรมัน 82% ตามล าดับ 

 ส าหรับประเทศไทย กว่าครึ่งหนึ่งของผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเส้นในของเสื้อผ้ามาก 
ทั้งนี้กลุ่มอายุที่ให้ความใส่ใจกับรายละเอียดเส้นใยของเสื้อผ้ามากที่สุด คือ ช่วงอายุ 35-44 ปี โดยจะ
ตรวจสอบรายละเอียดของเส้นใยบนป้ายของสินค้า 

 จากผลส ารวจพบว่า “ฝ้าย” เป็นเส้นใยที่ได้รับความนิยมมากที่สุด และผู้บริโภคต่าง
รับรู้ว่าเสื้อผ้าที่ท าจากเส้นใยธรรมชาติเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สวมใส่สบาย ดูแลง่าย และปราศจากเคมี 
และเกือบครึ่งหนึ่งของผู้หญิง และ 1 ใน 3 ของผู้ชาย ต่างเห็นตรงกันว่าเส้นใยฝ้ายเป็นเส้นใยที่เหมาะสม
กับแฟชั่นและสภาวะภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงทั่วโลกในปัจจุบันมากที่สุด ตามด้วยเดนิมหรือยีนส์ ซึ่งก็
ผลิตจากฝ้ายเช่นเดียวกัน และเป็นที่นิยมในหมู่คนไทยกว่าครึ่ง โดยแต่ละคนเป็นเจ้าของกางเกงยีนส์โดย
เฉลี่ยมากถึง 6 ตัว ทั้งนี้เป็นที่น่าสังเกตว่ามีเพียง 11% เท่านั้นที่ทราบว่ายีนส์ผลิตมาจาก “ฝ้าย” 

 จากแนวคิดธุรกิจเสื้อผ้าในปัจจุบันแสดงให้เห็นถึงวิถีการด าเนินชีวิต รูปแบบ ทัศนคติ 
พฤติกรรม และกระบวนการรับจ่ายซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจจะต้อง 
ศึกษาและท าความเข้าใจกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความหลากหลายให้มากขึ้นด้วย เพื่อน ามาใช้ในการ
วางแผนงานด้านการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซื้อของธุรกิจค้าปลีก 
การตลาด (Marketing) เป็นเรื่องการวิจัยศักยภาพทางการตลาดของนักท่องเที่ยว  โดยศึกษาถึง

ขนาดลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคม (Society-Economic Characteristics) ความชอบของนักท่องเที่ยว
ด้านต่าง ๆ เช่น อาหารการกิน ที่พักอาศัย ประเภทของแหล่งท่องเที่ยว  อ านาจการซื้อและอื่น ๆ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังเกี่ยวข้องกับเรื่องของการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) การโฆษณา (Advertisement) การส่งเสริมการท าหน้าที่ของส านักงานต่างประเทศ 
(Maintenance of Overseas Offices) และร่วมมือทางด้านการตลาดกับประเทศต่าง ๆ ในภูมิภาค
เดียวกัน  เป็นต้น 
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ความหมายของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
คอทเลอร์ ฟิลิปส์ (Kotler, 2012) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่มของ

เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547)กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็น
เครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได ้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

จากการศึกษาความหมายส่วนประสมทางการตลาดผู้วิจัยได้สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กร
ใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย   

องค์ประกอบทางการตลาด 
องค์ประกอบหรือส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบ

หลาย ๆ อย่างที่ผู้วางแผนทางการตลาดท่องเที่ยวใช้เป็นเครื่องมือกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถควบคุม 
หรือพัฒนาได้ 4P’s เช่นเดียวกับสินค้า ซึ่งประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) นอกจากนั้นแล้วยังต้องอาศัยเครื่องมือ
อื่น ๆ เพิ่มเติม ซึ่งประกอบด้วย บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
กระบวนการ (Process) รวมเป็นส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s ใช้รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยมีรายละเอียดดังนี ้(Kotler, 2012) 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมี
หรือไม่มีตัวตนก็ได ้ผลิตภัณฑ ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล เป็นต้น 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได ้

2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) กับคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่า
สูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่เป็นสิ่งก าหนด
มูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตรา เป็นส่วนที่เกี่ยวกับวิธีการก าหนดราคา 
นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขันและปัจจัยอื่น ๆ   



 14 
 

3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นกิจกรรมการน าเอา
ผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนประสมนี้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการพิจารณาสถานที่
จ าหน่ายอย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะจ าหน่ายผ่านคนกลางอย่างไรและมีการเคลื่อนย้ายสินค้า
อย่างไร ดังนั้นในการนผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งเรียกว่าส่วนประสม
ในการจัดจ าหน่าย (Distribution Mix) ดังนี ้  

  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
สถาบันหรือบุคคลที่ท าหน้าที่หรือกิจกรรมที่จะน าเอาผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ในส่วนนี้
เป็นการพิจารณาว่าจะจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยผ่านคนกลางอย่างไร กล่าวคือ พิจารณาถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์
เคลื่อนย้ายจากผลิตผ่านคนกลางไปยังลูกค้า   

  3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมทั้งสิ้น
ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าที่มีปริมาณถูกต้องไปยังสถานที่ที่ต้องการและเวลาที่เหมาะสม
ในส่วนนี้จึงประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้าภายในองค์กรธุรกิจของตนและในระบบช่องทาง 
การคลังสินค้าและการควบคุมสินค้าคงคลัง 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญ
ในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือ
ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
โดยเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบด้วยกัน 
ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมการติดต่อสื่อสาร
(Communication Mix) ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling)การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
Public Relation) ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี ้  

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล จะใช้ผ่านสื่อ
และผู้อุปถัมภ์รายการแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณากิจกรรม 

  4.2 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย และ ลูกค้าที่มีอ านาจซื้อ 

  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาด
ที่นอกเหนือจากการขายโดยบุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค
และประสิทธิภาพของผู้ขาย ตัวอย่างการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา การแลกซื้อ การแจกตัวอย่าง
สินค้า การแถมสินค้า การชิงโชค เป็นต้น 

   4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช่บุคคล โดยที่องค์กรที่เป็นเจ้าของ
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ผลิตภัณฑ์นั้น ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ จากการเสนอข่าวนั้น การประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามที่ได้
จัดเตรียมไว้ขององค์การ เพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์การ จะเห็น
ได้ว่าการให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ เพราะการให้ข่าวเป็นกิจกรรมในอันที่จะส่งเสริม
ความสัมพันธอ์ันดีต่อกลุ่มชน 

  4.5 การขายตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขายที่นอกเหนือจากการขายโดยพนักงานขาย หรือเป็นวิธีการที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงและสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์จดหมายทางตรง 
โทรทัศน์ วิทย ุหรือหนังสือพิมพ์ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเมื่อต้องการซื้อ 

5.  บุคคล (People) บุคคลถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของธุรกิจ ดังนั้นจึงต้องมี
การเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) และการจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถ
ตอบสนองลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท
อีกประการหนึ่งของธุรกิจบริการคือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ
ซึ่งเป็นบุคลากรของบริษัท ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดจากการให้บริการของบุคลากรที่เป็นเงื่อนไขส าคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจหรือท าให้เกิดการยอมรับการบริการจากลูกค้า   

6.  กระบวนการ (Process) หมายถึงกระบวนการให้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพ
ในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและประทับใจ (Customer Satisfaction) เป็นกิจกรรม 
ที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานที่ปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับลูกค้าเพื่อมอบ
การให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในรูปแบบหรือขั้นตอนการท างาน 
ธุรกิจบริการนั้น ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ดังนั้นกระบวนการจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับธุรกิจ
นี้และจะเป็นความแตกต่างอย่างชัดเจนเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ภายนอกตลาดบริการ จึงยอมรับว่า
กระบวนการให้บริการนี้มีความส าคัญต่อธุรกิจบริการที่สามารถสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า  

7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการจ าเป็นต้องพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ลักษณะทางกายภาพนั้นมีความส าคัญต่อธุรกิจบริการอีกปัจจัยหนึ่ง ประกอบด้วย 
สภาพทางกายภาพ และลูกค้าสามารถมองเห็นได้ สิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นนั้นมีส่วนรวมในการสร้าง
ความรู้สึกต่อความพึงพอใจ รวมเรียกว่าภาพแห่งการบริการผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุง
ให้ดีขึ้นได้ ที่พบเห็นได้คือบรรยากาศ การตกแต่งการจัดสถานที่ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม บุคลากรและ
อุปกรณ์ในส านักงานก็ถือเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของลักษณะทางกายภาพ กล่าวคือ ลักษณะท่าทาง
หรือบุคลิกภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นหรือสัมผัสได้จากผู้ให้บริการ ประกอบด้วย ลักษณะการแต่งกาย 
เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์หรือเครื่องมือ ที่ใช้ประโยชน์ด้านการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนข้อเขียนของ
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การประชาสัมพันธ์ซึ่งแสดงออกถึงความเชี่ยวชาญ ทั้งหมดล้วนเป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจด้านการบริการให้แก่ลูกค้า 

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2551)ได้กล่าวว่า ในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าต้องค านึงถึง
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 ประการ หรือ 4Ps ในการตอบสนองความต้องการและ
พฤติกรรมของลูกค้า 4 ประการ (4Cs) ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ ์(Product)  =>  ความต้องการของลูกค้า (Customer Needs and Wants) 
ราคา (Price)     =>  ต้นทุน (Cost to Customer) 
ช่องทางการจ าหน่าย (Place)  =>  ความสะดวก (Convenience) 
การส่งเสริมตลาด (Promotion)  => การสื่อสาร (Communication) 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด

ที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ตัวแปร
ส าคัญ 4 ประการคือ 

1.  ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจ
แก่ลูกค้าโดยการสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่ก็ได้ ผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วยสินค้า บริการ และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้าจึงท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึง 
ปัจจัยดังต่อไปนี ้

  1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์(Product Differentiation) 
  1.2  ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
  1.3  ส่วนประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
  1.4  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
  1.5  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
  1.6  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน อันเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า

ในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าสูงกว่า
หรือเหมาะสมกับราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึงถึง ปัจจัย
ดังต่อไปนี ้

  2.1  การยอมรับของลูกค้าในมูลค่าผลิตภัณฑ์ว่าสูงหรือเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.2  ต้นทุนผลิตภัณฑ์และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
  2.3  การแข่งขันในตลาด 
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  2.4  ปัจจัยอื่น ๆ เช่น กลยุทธ์การตั้งราคาของคู่แข่งขัน สภาพเศรษฐกิจ นโยบาย
ของธุรกิจ เป็นต้น 

3.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด โดยสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออก
สู่ตลาด เป้าหมายก็คือสถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง สามารถแบ่งองค์ประกอบหลักของการจัดจ าหน่ายออก 
เป็น 2 ส่วนดังนี ้

  3.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทาง
ผลิตภัณฑ์ หรือ กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเริ่มต้นจากแหล่งผลิตฝ่ายผู้ขาย 
ไปสู่ ผู้ซื้อ ดังนั้นในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทาง อุตสาหกรรม 

  3.2  การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  การกระจายสินค้า
จึงประกอบด้วยการขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาและการคลังสินค้า (Storage and Warehousing) 
และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

  3.3  การแข่งขันในตลาด 
4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อลื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงาน
ขายท าการขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร (Nonpersonal 
Selling) การส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 5 ประการใหญ่ ๆ ดังนี ้

  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ บุคคล หรือองค์การ โดยสร้างสรรค์งานโฆษณาและโฆษณาผ่านลื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์วิทยุ 
สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ สื่อเคลื่อนที่ต่าง ๆ และป้ายโฆษณา เป็นต้น โดยมีค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อในรูปแบบของ
ผู้อุปถัมภ ์(Sponsor) 

  4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใช้บุคคล ซึ่งมีงานที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

    4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
    4.2.2 การบริหารทีมขาย (Sales force Management) 
  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขาย โดยใช้
พนักงานขาย โดยการส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะคือ 
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    4.3.1 การส่งเสริมการขายมุ่งที่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 
    4.3.2 การส่งเสริมการขายมุ่งที่คนกลาง (Trade Promotion) 
    4.3.3 การส่งเสริมการขายมุ่งที่พนักงานขาย (Sales force Promotion) 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 

เป็นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และบริษัทโดยผ่านสื่อ ซึ่งการให้ข่าวมีลักษณะที่แตกต่างจากการประชาสัมพันธ ์
ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี ้

    4.4.1 การให้ข่าวเป็นการให้ข้อมูลความจริงหรือแก้ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือองค์การ โดยที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อแต่อย่างใด 

    4.4.2 การประชาสัมพันธ์ เป็นการวางแผนในการให้ข้อมูลเพื่อสร้างทัศนคติ
ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือองค์การ การประชาสัมพันธ์อาจต้องมีค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อ  

ผู้ประกอบการสามารถน าส่วนประสมทางการตลาดมาด าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ด้านต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้เกิดความพึงพอใจ และการตัดสินใจเลือกใช้
บริการกับผู้ประกอบการรายเดิมอีก ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงน าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้ามาเป็นแนวทางในการศึกษาด้วย ดังต่อไปนี้ (Kotler, 2003)อ้างถึงใน (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน,์ 2548) 

1.  คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ลูกค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือ
กับใครสิ่งที่ลูกค้าใช้พิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 
ดังนั้นธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความด้องการลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

2.  ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรือเงินลูกค้ายินดีที่จะจ่ายส าหรับบริการนั้น
ต้องคุ้มค่ากับบริการที่จะได ้หากลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าความคาดหวังในบริการนั้นย่อมสูงด้วย 
ดังนั้นในการตั้งราคาค่าบริการ ธุรกิจจะต้องหาราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายให้ได้ เพื่อน าราคานั้นไปใช้
ในการลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท าให้สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได ้

3.  ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้าง
ความสะดวกให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไปติดต่อใช้
บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะด้องท าหน้าที่สร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงที่บ้านหรือที่ท างานลูกค้า 

4.  การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพื่อให้ข้อมูล ความเห็นหรือข้อร้องเรียน 
ธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อการให้และรับข้อมูลความเห็นจากลูกค้า ดังนั้น
การส่งเสริมการตลาดทั้งหลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 

5.  การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าที่มาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการที่จ าเป็นหรือ
บริการที่ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลูกค้าด้องการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการตั้งแต่เริ่ม
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ก้าวเท้าแรกเช้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนั้น ไม่ว่าจะเป็นครั้งแรกหรือครั้งใดของการใช้บริการก็ตาม 
หรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 

6.  ความส าเร็จในการตอบสนองความด้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับ
การตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการดัดผม ผมที่ออกมาจะต้องมี
ความเรียบร้อย ตรงกับความต้องการลูกค้า หรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใด อาการ
ป่วยจะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการ แม้ขั้นตอนการให้บริการจะมีความซับซ้อน เพียงใดต้องจ้าง
พนักงานจ านวนมากมายเพียงใด ลูกค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่า กระบวนการให้บริการต้องตอบสนอง
ความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง 

7.  ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร 
เคาน์เตอร์บริการ ห้องน้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความสบายใจ
ให้ลูกค้า โดยเฉพาะหากลูกค้ามาใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหล่านั้นจะต้องท าให้ความทุกข์ใจ
และความสบายกายได้บรรเทาเบาบางลงเช่นการนั่งฟังเพลงของลูกค้า 

จากที่อธิบายมาสามารถเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและ
ของลูกค้าได้ดังภาพที่  2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวนั้น ทุกตัวล้วนมีความส าคัญอย่างยิ่ง จะขาดตัวใด

ตัวหนึ่งไปไม่ได้ พนักงานที่ให้บริการจะท าหน้าที่ส าคัญในการเชื่อมโยงส่วนประสมทางการตลาดตัวอื่น ๆ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกจิ 
 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
5. พนักงาน (People) 
6. กระบวนการใหบ้ริการ (Process) 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ 
 

1. คุณค่าทีไ่ด้รับ (Customer Value) 
2. ต้นทุน (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion) 
7. ความสบาย (Comfort) 

ภาพที่ 2 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกค้า 
ที่มา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2548) 
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ให้กลมกลืนกันเป็นเนื้อเดียวในการส่งมอบบริการให้ลูกค้า และการบริการที่ดีต้องมีกระบวนการที่ดีในทาง
ปฏิบัติเพื่อเกิดความพึงพอใจตามความต้องการของผู้บริโภคได ้โดยใช้ส่วนประสมการตลาดเข้าช่วย 

สรุปได้ว่าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าหรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าและบริการ 
ซึ่งประกอบด้วยทุกส่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 

แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อ 

 ความหมายของการตัดสินใจ  
นักวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี ้
บาร์นาร์ด (Barnard, 1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ เทคนิคในการที่

จะพิจารณาทางเลือกต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว 
Glenn Walter (Walters, 1987) อ้างถึงใน (ศุภร เสรีรีตน์, 2550) การตัดสินใจ 

(Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจาก บรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่  
ยุดา รักไทย และธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์ (ยุดา รักไทย & ธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์, 

2549)การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากวิธีปฏบิัติหลายๆ อย่างที่มีอยู่  
กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2554)การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือก

แนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการแก้ไขปัญหา  

พรรษบุณยะประภัศร์ (พรรษบุณยะประภัศร์, 2553)กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของ
การจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ และในการจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงาน ทุก ๆ 
เรื ่อง ทุกๆ กรณี เพื่อด าเนินการไปสู่วัตถุประสงค์ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณามี
เหตุผลส่วนตัว อารมณ์ ความรักใคร่ชอบพอเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ 

จากความหมายข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า มีมุมมองของนักวิชาการที่แตกต่างกันไปบ้าง
ในรายละเอียดแต่ประเด็นหลักที่มองเหมือนกันคือ 

1.  การตัดสินใจเป็นกระบวนการ (Process) นั่นหมายความว่าการตัดสินใจต้องผ่าน
กระบวนการคิด พิจารณาไตร่ตรอง วิเคราะห์แล้ว ค่อยตัดสินใจเลือก ทางที่ดีที่สุด มีหลายท่านคิดว่า
การตัดสินใจไม่มีขั้นตอนอะไรมากคิดแล้วท าเลย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการคิดก็ต้องมีการเก็บรวบรวม
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ข้อมูลข่าวสาร (Search) การออกแบบ (Design) และการเลือก (Choice) เพื่อให้สามารถเลือกทางเลือก
ไดด้ีที่สุด 

2.  การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับทางเลือก (solution) การตัดสินใจเป็นการพยายาม
สร้างทางเลือกให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ ทางเลือกที่น้อยอาจปิดโอกาสให้เกิดความคิดสร้างสรรค์หรือ
ทางเลือกที่ดีกว่าได้ ผู้บริหารที่ดีจ าเป็นต้องมีการฝึกฝนการสร้างทางเลือกที่มากขึ้น หลากหลาย
ด้วยวิธีการคิดแบบริเริ่ม (Initiative) และคิดแบบสร้างสรรค์ (Creative Thinking)  

3.  การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะเห็นว่าผู้บริหารในแต่ละ
ระดับชั้นก็มีหน้าที่ในการตัดสินใจต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริหารระดับสูงจ าเป็นต้องตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Decision) เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางที่ถูกต้องเพื่อใช้ทรัพยากรที่จ าเป็นให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การที่ก าหนดไว้ ผู้บริหารระดับกลางจะตัดสินใจเกี่ยวกับ
การจัดการ (Management Decision) เป็นการตัดสินใจเพื่อให้สามารถใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ผู้บริหารระดับต้นจะตัดสินใจเกี่ยวกับการปฏิบัติการ (Operational Decision) 
เป็นการตัดสินใจด าเนินการควบคุมงานให้ส าเร็จตามระยะเวลาและเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

4.  การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมคน จะเห็นว่าการตัดสินใจเกี่ยวข้องตั้งแต่
คนเดียว กลุ่มและทั้งองค์การ ซึ่งพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกัน ผู้บริหารที่ดีจะต้องมีความเข้าใจและ
มีจิตวิทยาเกี่ยวข้องกับบุคคลกลุ่ม และองค์การที่ดีพอจึงจะท าให้การตัดสินใจประสบผลส าเร็จได้ 

ดังนั้นกล่าวได้ว่าการตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมี
เหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล สามารถ
น าไปปฏิบัติและท าให้งานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ การตัดสินใจเป็นส่วนหนึ่งของ
บทบาทของผู้บริหารที่เกิดจากต าแหน่งและอ านาจที่เป็นทางการ คือ บทบาทการเป็นผู้ประกอบการ 
(Entrepreneur) บทบาทผู้จัดการสถานการณ์ที่เป็นปัญหา (Disturbance Handler) บทบาทผู้จัด
ทรัพยากร (Resource Allocator) และบทบาทผู้เจรจาต่อรอง (Negotiator) 

 กระบวนการตดัสินใจซื้อ 

(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550)ได้แบ่งกระบวนการออกเป็น 5 ขั้นตอน  
1.  การรับรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้จากสิ่งกระตุ้น

ทั้งภายในและภายนอก สิ่งกระตุ้นภายในได้แก่ความต้องการทางด้านร่างกาย และจิตใจ สิ่งกระตุ้น
ภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางด้านสังคม เศรษฐกิจการเมือง สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแล้ว
จะกลายเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมตอบสนองซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อ
การกระตุ้นเหล่านี้โดยอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีต  
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2.  การค้นหาข้อมูลเพื่อสนองตอบความต้องการ ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิ่งที่สนองความต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น 
บุคคลที่รู้สึกหิวก็จะมองหาร้านอาหารแล้วเข้าไปซื้อบริโภคทันที  แต่บางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้น
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการนั้นจะถูกสะสมเอาไว้เพื่อสนองตอบภายหลัง 
เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้ภาวะอย่างหนึ่ง  คือ ความตั้งใจให้ได้รับ
การตอบสนองความต้องการ โดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อสนองความต้องการที่สะสมไว้ เช่น 
ผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อรถยนต์จะพยายามค้นหาข้อมูลจากการโฆษณาหรือจากค าแนะน าจากเพื่อน
ที่ใช้รถอยู่แล้ว โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเหล่านี้ 

  2.1  แหล่งบุคคล ได้แค่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น  
  2.2  แหล่งการค้า ได้แก ่สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุหีบห่อ  
  2.3  แหล่งชุมชน ได้แก ่สื่อมวลชน และองค์การคุ้มครองผู้บริโภค  
  2.4  แหล่งทดลอง ได้แก ่หน่วยส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ ์ 
3.  พฤติกรรมการประเมินผล เมื่อผู้บริโภครับข้อมูลเข้ามาก็จะเกิดความเข้าใจแล้วท า

การประเมินผลข้อมูลที่เข้ามาเหล่านั้นเพื่อพิจารณาทางเลือก โดยมีวิธีการประเมินที่นิยมใช้ 6 ชนิดคือ  
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ที่เด่นที่สุด โดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์แล้วตัดออก

จนเหลือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีที่สุด  
  3.2  การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ เป็นกลุ่มที่ยอมรับ และกลุ่มที่ไม่ยอมรับโดยพิจารณา

จากกลุ่มที่ยอมรับอีกทีหนึ่ง  
  3.3  การตั้งกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ทางด้านคุณภาพ ปริมาณ 

ราคา แล้วน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่สร้างไว้ ผลิตภัณฑ์ใดมีเกณฑ์ใกล้เคียงกับที่ตั้งไว้จะได้รับ
การคัดเลือก  

  3.4  การให้คะแนนจากการจัดล าดับความส าคัญของคุณสมบัติ แล้วให้คะแนน
กับคุณสมบัติแต่ละประการ ซึ่งผลิตภัณฑ์ใดได้รับคะแนนรวมมากที่สุดก็จะได้รับการคัดเลือก  

  3.5  การคาดคะเนมูลค่า โดยก าหนดน้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติแต่ละ
ประเภทแล้วน าไปคูณกับคะแนนความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติของแต่ละประการในตรา
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ จะได้เป็นค่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ ตราใดมีค่าทัศนคติสูงก็จะ
ได้รับเลือก  

  3.6  การเปรียบเทียบตราผลิตภัณฑ์ในอุดมคต ิตราใดใกล้เคียงก็จะได้รับเลือก  
4.  การตัดสินใจซื้อ เมื่อท าการประเมินผลแล้วจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจ

ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบที่สุด ซึ่งก่อน
ตัดสินใจจะต้องพิจารณา 3 ประการคือ  
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  4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่น ที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ซึ่งเป็นทั้ง
ทัศนคติที่เป็นทั้งด้านบวกและด้านลบ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  

  4.2  สถานการณ์ที่ได้คาดคะเนไว้ ความต้ังใจซึ่งได้รับอิทธิพลจากระดับรายได้ 
ขนาดของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน การคาดคะเนถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก
ผลิตภัณฑ ์ 

  4.3  สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเน ขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะซื้ออาจมีปัจจัยบางอย่าง
มากระทบกระเทือนความตั้งในซื้อ เช่น ความไม่พอใจในพนักงานขาย  

5.  ความรู้สึกหลังการซื้อ ภายหลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ ์

(ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร, 2550) กล่าวว่า ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมากจากลักษณะของผู้ซื้อ 
และลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

1.  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ 
ได้แก ่ 

  1.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
และเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง โดยท าหน้าที่เป็นตัวก าหนด และควบคุมพฤติกรรม
มนุษย์ในสังคม นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และน าการเปลี่ยนแปลงไปใช้
ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด  

  1.2  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน 
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซื้อ ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิงและครอบครัว  

    1.2.1  กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก ่
ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ บุคคล
ต่าง ๆ ในสังคม 

     1.2.2  ครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือได้ว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
และความคิดเห็น ค่านิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสิ้นค้าของครอบครัวแต่ละ
ครอบครัว  

  1.3  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก ่ 
     1.3.1  อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นชอบสินค้าแฟชั่น 

ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ ในขณะที่ผู้ใหญ่มักจะซื้อสินค้าคงทนถาวร เพื่อความมั่นคงของตนเอง และ
ครอบครัว  
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     1.3.2  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้น เป็นขั้นตอนในการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขนตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับ
ความต้องการ ทัศนคติค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  และพฤติกรรมซื้อ
ที่แตกต่างกัน 

     1.3.3  อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการ
สินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพ
ไหนสนใจ เพื่อที่จะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม  

     1.3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ
โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วยรายได้ การเก็บออมอ านาจซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาด
ต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม อัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้ต่ า
กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา การจัดจ าหน่าย ลดการผลิต และสินค้าคงคลัง และ
หาวิธีการต่าง ๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน  

     1.3.5  การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีมากกว่า ผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ า 

     1.3.6  รูปแบบการด ารงชีวิต แบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชนชั้น
ของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบคุคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการ
ด ารงชีวิต เช่น คนที่ฟุ่มเฟือยจะชอบซื้อของสวยงามมากกว่าค านึงถึงความจ าเป็น ร้านจ าหน่ายขนมจึงควร
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สวยงามแปลกตา สะดุดตาเพื่อผู้บริโภคกลุ่มนี ้

  1.4  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และการใช้สินค้า ประกอบด้วย  

        1.4.1  การจูงใจ เป็นพลังกระตุ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ 
แม้การจูงใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอื่น ๆ เช่น กิจกรรม
ทางการตลาดที่มีนักการตลาดใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งเหล่านี้จะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการสินค้า และบริการได ้

    1.4.2  การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ 
และตีความหมายของข้อมูลเพื่อที่จะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข้าใจ หรือ
การปรับตัวของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน 
เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยังขึ้นกับลักษณะปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น 
ได้กลิ่น ได้ยนิ ได้รสชาต ิและได้รู้สึก 

        1.4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เป็น การเปลี่ยน
โดยถาวรอันสืบเนื่องมาจากผลของการได้เคยทดลองกระท า หรือการมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะเกิดโดย
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แท้จริงได้ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเข้าใจ อารมณ์ ความชอบคอ บุคลิกท่าทาง หรืออุปนิสัย
ในส่วนลึกของผู้บริโภค ฉะนั้นการจัดการสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้นเพื่อให้มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ คือ ได้รู้
รสชาตขิองสินค้า ซึ่งวิธีนี้อาจจะดีกว่าการให้ส่วนลดปริมาณ เพราะลูกค้าอาจไม่กล้าตัดสินใจซื้อ ถ้าไม่
แน่ใจในรสชาต ิ 

         1.4.4  ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต  

        1.4.5 ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และ
สิ่งจูงใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) 
ส่วนของความรู้สึก (Affective) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior) 

2.  ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) (Kotler, 2012) 
พบว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อมี 5 ขั้นตอน ดังนี ้ 

  2.1  การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรู้ถึง
ความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการอาจจะเกิดจาก สัญชาติญาณภายในร่างกายมนุษย์ หรือเกิดจาก
สิ่งเร้าภายนอกก็ได้ และเมื่อเกิดความต้องการถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นพลังกระตุ้นที่จะหาสิ่งที่มาบ าบัด
ความต้องการเหล่านั้น  

  2.2  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อมนุษย์เกิดความต้องการก็จะ
พยายามค้นหาข้อมูลเพื่อสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้น ปริมาณข้อมูลที่ต้องการขึ้นอยู่กับว่า
บุคคลนั้นเผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย เช่น การซื้อสินค้าที่ใช้เป็นประจ า อาจจะไม่ต้องค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติม ไม่ต้องใช้ความคิดและเวลาในการซื้อมากนัก 

  2.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ จากข้อมูลที่ได้มาจากขั้นที่สอง  

  2.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบ
มากที่สุดหลังจากที่ได้ประเมินผลในทางเลือกต่าง ๆ แล้ว 

  2.5  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อ และทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ และจะเก็บไว้
เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป  

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับลักษณะ
การตัดสินใจของผู้บริโภคที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวแล้วข้างต้น และขั้นตอน
การตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้ 

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์
ที่จะซื้อ  
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  3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ  
  3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เป็นการตัดสินใจว่า จะเลือกซื้อจากผู้ขาย

รายใด  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 

กลางวัน หรือเย็นในการซื้อสินค้า 
  3.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อ

สินค้ามากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมาก ๆ นักการตลาดจะต้องใช้การส่งเสริม
การขายเข้าช่วย เช่น ให้ส่วนลดปริมาณ หรือให้ของแถม เป็นต้น 

ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้า
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับ
ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 

(สหชัยเสรี., 2546) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (The Consumer 
Purchase Decision process) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสอง
ทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ และ
พฤติกรรมทางกายภาพการซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและพฤติกรรมทางด้านกายภาพซึ่งเกิดขึ้นใน
ช่วงเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem recognition) การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการและสภาพปัจจุบัน ซึ่งมากพอ 
ที่จะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ หรืออาจหมายถึงความจริงที่ผู้บริโภคทราบความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งที่มีอยูแ่ละสิ่งที่ควรจะเป็น ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ และสิ่งที่ต้อง
พิจารณา 3 ประการในการรับรู้ถึงความต้องการคือ 

1.  ข้อมูลได้เก็บไว้ในความทรงจ า 
2.  มีความแตกต่างภายในบุคคลหรือขอบเขตปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
3.  มีอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม หรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม การท างาน

เหล่านี้ท างานภายในจิตใจของแต่ละบุคคลและร่วมกันในการก าหนดความต้องการ 
ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 

(Pre purchase search) ขั้นตอนนี้เริ่มจากขั้นตอนที่หนึ่ง เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความจ าเป็น จึงจ าเป็นที่จะ
ค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการต่างๆ แหล่งข้อมูลที่ส าคัญ 2 แหล่งคือ (1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Search) 
หรือแหล่งข้อมูลโดยอาศัยขอบเขตด้านจิตวิทยา (Psychological field) (2) แหล่งข้อมูลภายนอก 
(External Search) เป็นข้อมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย การโฆษณา 
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ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่ไม่เป็นกิจวัตร ซึ่งทางเลือกต่างๆ มีการประเมินและเลือกเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ในขั้นนี้จ าเป็นต้องอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบด้วย มาตรฐานและคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า หรือผลลัพธ์จากการซื้อและการบริโภค 
โดยมีการแสดงในรูปคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกว่า 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตามอาจเกิดขึ้นในบ้านหรือส านักงานของลูกค้าได ้

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) คือ ผลลัพธ์
ภายหลังการซื้อ (Post purchase outcome) เกิดขึ้นหลังการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ถ้าเป็นไปตามที่
คาดหวังไว้ผลลัพธ์ก็เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) แต่ถ้าผลลัพธ์ต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ผลก็ คือ 
ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ได้กล่าวถึง ปัจจัยภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 
1.  ปัจจัยภายในมักถูกเรียกว่าตัวก าหนดพื้นฐาน (Basic Determinants) และมีปัจจัย

ที่เข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังนี ้
  1.1 สิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ท าให้ผู้ซื้อเกิดความไม่สบาย

ใจแรงจูงใจจึงเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นรุนแรง บังคับให้บุคคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 
อาจจะเป็นความไม่สบายทางร่างกาย หรือจิตใจก็ได้ จนก่อให้เกิดความพยายาม ในการจะแก้ไขปัญหา
ดังกล่าว 

  1.2 บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมา
ในระยะยาว ซึ่งมีผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ไม่เหมือนกัน 

  1.3 การเรยีนรู ้(Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดังนั้นการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ที่บุคคลสะสมไว้ นักการตลาดมีหน้าที่ใส่ประสบการณ์
การเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่ถูกต้องให้กับผู้ซื้อ 

  1.4 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองค์กร และตีความ
ข้อมูล เพื่อก าหนดภาพที่มีความหมาย การสร้างภาพพจน์ตราสินค้า (Brand Image) ให้คนมองสินค้า
ของบริษัท การก าหนดต าแหน่งสินค้า (Product Positioning) เป็นเรื่องของการรับรู้ทั้งสิ้น 

  1.5 ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจความรู้สึกและ
ท่าทีความรู้สึกที่คนเรามีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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2.  ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ (External Factors) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มีรายละเอียดดังนี ้

  2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อของผู้ซื้อ 
  2.2  ครอบครัว (Family) ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการสินค้า

การตอบสนองความต้องการของร่างกายจะได้รับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว 
  2.3  สังคม (Social Group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต 

(Lifestyles) ค่านิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) อาจเป็นได้ทั้งสังคมอาชีพและ
สังคมท้องถิ่น 

  2.4  วัฒนธรรม (Culture) เป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน (Basic Values) การรับรู้
(Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของ
สังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางการด ารงชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคม
ยอมรับ ประกอบด้วย ค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของ 

  2.5 การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึงโอกาสที่ผู้ซื้อจะได้พบเห็น
สินค้านั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้ซื้อรู้จัก พบเห็นบ่อย ๆ มีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้ซื้อเกิดความรู้สึกไว้วางใจ 
และมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น แต่สินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่ค่อยได้พบเห็นท าให้ไม่มีความคุ้นเคยและ
ไม่มีความไว้วางใจ ผู้ซื้อก็ไม่อยากใช้สินค้านั้น ดังนั้นการท าธุรกิจ จึงต้องเน้นในเรื่องของการท าให้เกิด
การได้พบเห็นตราสินค้า (Brand Contract) น าสินค้าเข้าไปให้ผู้ซื้อได้พบเห็นได้รู้จัก 

จากแนวคิดสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการ
ตัดสินใจที่ผู้ค้าปลีกตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ใด โดยค านึงถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจค้าปลีก 

การค้าปลีก หมายถึง การขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยการซื้อสินค้านั้นไป
เพื่อการบริโภคของตนเอง และครอบครัว หรือหมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือ
บริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย เพื่อการใช้ส่วนตัว หรือหมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ขายสินค้าหรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย เพื่อการใช้ส่วนตัวและไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ 
(Kotler, 2003) 

การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือการให้บริการ
โดยตรงแก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งผู้บริโภคคนสุดท้ายนี้จะซื้อสินค้าหรือรับบริการเพื่อสนองความต้องการ
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ของตนเองหรือของบุคคลในครอบครัวหรือของบุคคลในสังคมผู้บริโภคเองก็ได้ แต่ต้องไม่ได้ซื้อ
เพื่อการจ าหน่ายต่อหรือแปรรูปเพื่อเป็นสินค้าไปจ าหน่าย 

การค้าปลีก หมายถึง ช่องทางการตลาด (คนกลาง) รูปแบบหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องกับการขาย
สินค้าและบริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เช่น การค้าปลีกที่มีร้านค้า (Store Retailing) การค้า
ปลีกแบบไม่ต้องมีสถานที่หรือร้านค้า (Non-store Retailing) องค์กรค้าปลีกอื่น ๆ (Other Retail 
Organizations)  

จากความหมายของการค้าปลีก สามารถสรุปองค์ประกอบของการค้าปลีก ได้ดังนี้ 
1. กิจกรรม เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือการให้บริการ 
2. สินค้าหรือการบริการ 
3. ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าเพื่อการใช้ส่วนตัวหรือใช้ในครอบครัวไม่ใช่

การใช้เพื่อธุรกิจ 
คุณสมบัติของการค้าปลีก (Retail Attributes) เป็นส่วนประกอบทั้งหมดของร้านค้า 

ซึ่งผู้ค้าปลีกน าเสนอต่อลูกค้า ประกอบด้วยสิ่งส าคัญ 5 ประการ ดังนี้ (Kotler, 2003) 
1. ท าเลที่ตั้ง (Location) ที่อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ท าเลที่ตั้งของธุรกิจค้า

ปลีกเป็นสิ่งส าคัญที่จะจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า ร้านค้าจึงควรตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและสะดวกต่อ
การเดินทางของลูกค้า ตัวอย่าง ห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าควรตั้งอยู่บริเวณใจกลางเมือง แต่อย่างไร
ก็ตามร้านค้าที่อยู่นอกเมืองก็จะมีข้อได้เปรียบ คือ สามารถน าเสนอสินค้าให้เลือกได้มากกว่า เช่น ร้านค้า
ปลีกของโรงงาน (Factory Outlet) จะอยู่บริเวณชานเมืองจึงมีต้นทุนในการตั้งร้านค้าต่ า ท าให้สามารถ
จ าหน่ายสินค้าได้อย่างในราคาที่ถูกกว่าร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าในเมือง 

2. ขนาด (Size) ขนาดของร้านค้ามีผลกระทบต่อความคาดหวังของลูกค้า เช่น ลูกค้า
คาดหวังว่าร้านค้าขนาดใหญ่จะมีสินค้าให้เลือกมากกว่าร้านค้าขนาดเล็ก ซึ่งอาจจะมีข้อจ ากัดในการจัดหา
สินค้าที่มีความหลากหลายและมีการจัดเก็บสินค้าในปริมาณน้อย 

3. การบริหารการเสนอขายสินค้า (Merchandise Management) ผู้ค้าปลีกจะต้อง
ค านึงถึงประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (1) ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) (2) ความหลากหลายของ
สินค้า (Merchandise Assortment) (3) ความกว้างของสินค้า (Breadth of Merchandise) (4) ความลึก
ของสินค้า (Depth of Merchandise)  

4. ราคา (Price) เป็นข้อมูลของสินค้าในรูปของเงินตรา การตั้งราคาสินค้าจะต้องยึด
หลักคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า เช่น ลูกค้าคาดหวังว่าจะซื้อสินค้าจาก
ซูเปอร์มาร์เก็ตได้ในราคาถูก ลูกค้าคาดหวังว่าร้านค้าปลีกแบบเน้นสินค้าราคาถูก (Discount Stores) 
จะมีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลาย และมีราคาค่อนข้างต่ า ลูกค้าคาดหวังว่าร้านค้าที่ขายสินค้าเฉพาะ
อย่างจะมีสินค้าที่ตนต้องการแน่นอน และสินค้าจะม ีราคาแพง เป็นต้น บางครั้งราคาของสินค้าจะถูก
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หรือแพงขึ้นอยู่กับประเภทและลักษณะของสินค้าที่ขาย เช่น ร้านค้าที่ขายผลไม้ที่มีคุณภาพดี ปลอดสารพิษ 
มีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และความสวยงาม ในการบรรจุจะสามารถขายสินค้าในราคาสูงได้ 
ส่วนร้านขายผลไม้แผงลอยจะขายผลไม้ในราคาต่ า เพราะสินค้ามีคุณภาพปานกลาง และบรรจุภัณฑ์
ไม่ได้คุณภาพหรือความสวยงามมากนัก เป็นต้น  

5. คุณภาพและบริการ (Atmosphere and Services) ลูกค้ามักต้องการสินค้าที่มี
คุณภาพดี ราคาต่ าและการบริการที่ดี ซึ่งเป็นปัจจัยที่ลูกค้าน ามาใช้ในการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าใด แต่อย่างไรก็ตามสินค้าคุณภาพดีและการให้บริการที่ดีจะท าให้ต้นทุนของสินค้าเพิ่มขึ้น จึงท าให้
ราคาของสินค้าสูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นผู้ค้าปลีกจึงจ าเป็นต้องพิจารณาทั้งด้านคุณภาพการบริการ 
และราคา ให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับลักษณะความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่จะมาซื้อ
สินค้า โดยยึดหลักว่าจะต้องสร้างคุณค่าการรับรู้ (Perceived Value) ให้กับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม
กับราคาสินค้านั้น 

ความส าเร็จของการค้าปลีก 
การค้าปลีกที่ประสบความส าเร็จ (Successful Retailing) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2548) การสร้างความส าเร็จให้กับธุรกิจเป็นสิ่งที่ยาก ความส าเร็จสามารถวัดได้จากก าไร ซึ่งก าไรจะ
เกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อธุรกิจมียอดขายสูงกว่าค่าใช้จ่าย ดังนั้นผู้ค้าปลีกจะต้องวางแผนที่พัฒนาธุรกิจเพื่อให้
เกิดความส าเร็จที่ต่อเนื่อง ตัวอย่างปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการค้าปลีกต้นไม้ที่ตลาด
นัดจตุจักร ได้แก่ ชนิดของต้นไม้ที่น ามาขาย ขนาดของต้นไม้ การจัดต้นไม้ใส่ในแจกันหรือกระถางที่
แตกต่างอย่างสวยงาม ความสวยงามของต้นไม้ท าให้สามารถตั้งราคาสูงได้ ลูกค้าสามารถต่อรองราคา
ได้ พนักงานจะต้องมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และมีความสามารถในการจูงใจลูกค้า เป็นต้น 

 
 ปัจจัยสู่ความส าเร็จของการค้าปลีก (Success Factors of Retailing) มี 5 ประการ ดังนี้ 

1. ผู้ค้าปลีกต้องก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาด (The Retailer Establishes 
its Market Position) การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market Position) หรือการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นกระบวนการในการออกแบบสินค้าหรือบริการเพื่อแสดง
ต าแหน่งที่เด่นมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภคเป็นเป้าหมาย โดยสื่อสารถึงลักษณะที่แตกต่างของตราสินค้านั้น 
หรือเป็นการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ออกแบบเพื่อก าหนดภาพลักษณ์เฉพาะอย่างของตราสินค้า
เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ซึ่งต าแหน่งผลิตภัณฑ์จะต้องเป็นที่ชัดเจนในสายตาของลูกค้า วิธีการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์มีดังนี ้

 1.1 การท าให้ลูกค้าทราบถึงจุดเด่นที่เสนอให้กับลูกค้า ร้านขายของช าขนาดเล็ก
จะมีลักษณะคล้ายร้านค้าสะดวกซื้อ (Convenience Stores) ซึ่งมีข้อได้เปรียบด้านต้นทุนสถานที่
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์คือ ต้องให้ลูกค้าเข้าใจว่าร้านค้าปลีกนั้นมีต าแหน่งที่มีคุณค่าในใจของ
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ลูกค้าอย่างไร เช่น เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง มีสินค้าที่หลากหลายกว่าที่อื่น มีอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีรสชาติดี มีความเป็นกันเอง หรือให้ระบบสินเชื่อ เป็นต้น 

 1.2 การจัดผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ร้านค้าปลีกต้อง
ค านึงว่าสินค้าประเภทใดที่ลูกค้าชอบ ตัวอย่าง ร้านขายเบเกอรี่ผลิตขนมปังไส้ต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยมของลูกค้า 
เช่น ลูกเกด หมูหยองหรือฮอทดอก หรือผลิตเค้กรสชาติต่าง ๆ เช่น บลูเบอร์รี่ซีสเค้ก เค้กช็อกโกแลต 
เค้กกาแฟ เค้กเนยสด เป็นต้น 

 1.3 การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ร้านที่เปิดมายาวนานมักจะมีการปรับปรุง
เพื่อตอบสนองความพอใจของลูกค้า ร้านค้าปลีกต้องมีการปรับปรุงสินค้าและบริการอยู่เสมอ เพื่อให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เช่น ร้านขายไอศกรีม และน้ าผลไม้จะต้องมีการปรับปรุงรสชาติให้มี
ความหลากหลาย เช่น ไอศกรีมรสชาเขียว น้ าผลไม้ เช่น น้ าเสาวรส น้ าบีทรูท น้ าลูกยอ เป็นต้น 
แต่ทั้งนี้สินค้าที่มีการปรับปรุงนั้นจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

2. ลูกค้าปลีกต้องการสนับสนุนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (The Retailer 
Supports its Market Position) ในประเด็นต่อไปนี ้

 2.1 การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่สามารสร้างคุณค่าการรับรู้ (Perceived Value) 
การตั้งราคาต้องค านึงถึงคุณค่าการรับรู้ของสินค้า และบรรยากาศรับรู้จากภายในร้านค้าด้วย เช่น 
ของช าร่วยและของขวัญในร้าน Loft จะมีราคาแพงกว่าร้านค้าทั่วไป เพราะมีรูปลักษณะแปลกใหม่ และ
ดีไซน์ที่สวยงามไม่ซ้ าใคร เป็นต้น 

 2.2 การจัดผัง (Layout) ร้านค้าปลีกให้เหมาะสมและการจัดแสดงสินค้าให้โดดเด่น
เพื่อให้ลูกค้าหรือคนที่ผ่านไปมาสามารถมองเห็นสินค้าภายในร้านได้อย่างชัดเจน ซึ่งการจัดผังร้านค้า
ปลีกนั้นจะต้องมุ่งเน้นที่ความสะดวกสบายของลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าเป็นหลัก เช่น การจัดวางสินค้า
ไว้เป็นหมวดหมู่ การจัดวางสินค้าที่อาจใช้ร่วมกันไว้ด้วยกัน นอกจากนี้ยังต้องมีการจัดแสดงสินค้าที่จะเป็น
ตัวดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาในร้านด้วย ตัวอย่าง ร้านขายเสื้อผ้าจะน าเสื้อผ้าชุดใหม่ล่าสุดที่มีการออกแบบ
มาแขวนโชว์ไว้หน้าร้านอยู่เสมอ เป็นต้น  

 2.3 การสนับสนุนผลิตภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิผลในช่วงเวลาต่าง ๆ ผู้ค้าปลีกอาจใช้
การโฆษณาเพื่อสนับสนุนผลิตภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิผล เช่น การติดป้ายโฆษณาหน้าร้านให้โดดเด่น เพื่อให้
คนที่ผ่านไปมามองเห็นได้ชัดเจน หรือการแจกแผ่นพับเกี่ยวกับสินค้าที่ขายในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น 
รายการอาหารพิเศษในช่วงเทศกาลกิจเจหรือเทศกาลอาหารจีน บุฟเฟ่มื้อกลางวันในราคาพิเศษ ตลอดจน
การใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายอื่น ๆ ร่วมกัน เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับสินค้า 

3. ผู้ค้าปลีกต้องบริหารการด าเนินงานในร้านค้าให้เกิดประสิทธิผล (The Retailer 
Effectively Managers Store Operations) ซึ่งเป็นการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับด้านการขยายโดยมี
ประเด็นที่ส าคัญดังนี ้
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 3.1 การพยากรณ์ยอดขายในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้อง ซึ่งจะท าให้สามารถ
เก็บรักษาสินค้าไว้ในปริมาณที่เหมาะสม เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ตัวอย่าง ช่วงก่อนโรงเรียน
เปิดเทอมยอดขายของสินค้าประเภทชุดนักเรียน กระเป๋านักเรียน รองเท้านักเรียน และเครื่องเขียนจะเพิ่ม
สูงขึ้น ดังนั้นร้านค้าจึงจัดเตรียมสินค้าไว้ให้เพยีงพอในช่วงดังกล่าว 

 3.2 การจัดเตรียมการให้บริการลูกค้าที่เหมาะสม โดยให้บริการที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ยังอาจจัดให้มีบริการเสริมอื่น ๆ เช่น มีระบบการสั่งซื้อสินค้าทาง
ไปรษณีย์ (Mail Order) ทางโทรศัพท์ หรือทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

 3.3 การจัดเตรียมความปลอดภัยให้กับลูกค้าและพนักงานในร้าน โดยป้องกันไม่ให้
เกิดการโจรกรรมขึ้นภายในร้านค้า ตัวอย่าง ร้านขายทองจะติดตั้งกล้องโทรทัศน์วงจรปิดภายในร้าน 
จ้างต ารวจหรือพนักงานรักษาความปลอดภัย เพื่อดูแลความปลอดภัยให้กับสินค้า พนักงาน และลูกค้า 
เป็นต้น 

4. ผู้ค้าปลีกต้องบริหารการด าเนินงานในด้านอื่น ๆ ให้เกิดประสิทธิผล (The Retailer 
Manages Behind the Scenes Operations Effectively) ซึ่งเป็นการด าเนินงานในด้านอื่น 
นอกเหนือจากด้านการขาย ค าว่า ประสิทธิผล (Effective) คือ การท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้
หรือบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ เช่น ยอดขายและผลก าไรสูงขึ้น ประสิทธิผลของการด าเนินธุรกิจค้าปลีก
เกิดขึ้นจากประเด็นต่อไปนี ้

 4.1 การบริหารงานที่เหมาะสม ธุรกิจค้าปลีกจะต้องมีขึ้นตอนการบริหารงานและ
พนักงานที่เหมาะสม เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นว่าจะช่วยสนับสนุนกิจกรรมการบริหารงานเกิดประสิทธิผล  

 4.2 การบริหารด้านการเงินที่เหมาะสม ธุรกิจค้าปลีกจะต้องมีขั้นตอนในการบริหาร
และการควบคุมการเงินที่เหมาะสม เพื่อป้องกันการทุจริตและเพ่ือให้เกิดความเช่ือมั่นว่าสามารถจัดหา
และส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าได้ตามที่ต้องการภายในเวลาที่ก าหนด 

5. ผู้ค้าปลีกต้องรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างธุรกิจกับชุมชน (The Retailer 
Maintains its Business and Community Standing) ดังนี ้

 5.1 การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่เหมาะสม โดยแสดงให้เห็นว่าธุรกิจค านึงถึง
ชุมชนในท้องถิ่นและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในลักษณะที่ยอมรับได้ในสังคม 

 5.2 ธุรกิจขนาดใหญ่ต้องค านึงถึงสภาพแวดล้อมและชุมชน โดยไม่สร้างปัญหา
มลภาวะให้กับสภาพแวดล้อม การให้ความช่วยเหลือ และให้การสนับสนุนชุมชนในด้านต่าง ๆ ตลอดจน
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้จะช่วยให้ร้านค้าปลีกมีอ านาจในการวางแผนใน
ท้องถิ่น และช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์กับส่วนราชการได้เป็นอย่างด ี
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แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของลูกค้า 
 ความหมายของพฤติกรรมของลูกค้า 

มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายพฤติกรรมของลูกค้าไว้ดังนี้  
คอลแลต และแบลคเวลล์ (Blackwell, 1977)ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมลูกค้าไว้

ว่า การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว  

แองเจิลและแบลคเวลล์ (Engel, 1968)ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมลูกค้าว่า 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้า
และบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มี
การกระท าดังกล่าว  

ชิฟแมน (Schiffman, 2007) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษา
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภคสินค้าและ
บริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน  

การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

คอทเลอร์ ฟิลลิป (Kotler, 2012)กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการ
ค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพื่อที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตั้ง
ค าถามและค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดภาพลักษณ์ที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H 
ซึ่งประกอบไปด้วย Who?, What?, Why?, Who?, Where?, How?, เพื่อหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os 
ประกอบด้วย Occupants Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี ้

1.  ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market) เพื่อทราบลักษณะ
กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของผลิตภัณฑ ์รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย 
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2.  ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy) หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าจริงๆ
แล้วลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์นั้นไปท าอะไรเพื่อทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์
หรือองค์การซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ถูกทาง และสร้างจุดขายที่ถูกต้อง 

3.  ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy) เพื่อทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง
ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเหตุผลที่ท าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจอาจมีหลายประการแต่จะมีเหตุผลที่ส าคัญ
ที่สุดเป็นตัวตัดสินใจและท าให้ตัดสินใจซื้อ การเข้าใจถึงหลักการนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงและ
รักษาคุณสมบัติในส่วนที่สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได ้

4.  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) ในการตัดสินใจซื้อ
อาจมีบุคคลอื่นที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้ออาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้า
โดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน หรืออาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้องอาศัยผู้รู้หรือกลุ่มผู้ซื้อ
เข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 

5.  ซื้อเมื่อใด (When does the market buy) เพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อของ
ลูกค้า เพื่อเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลาที่เหมาะสม 
โดยเฉพาะสินค้าที่มีการบริโภคมากในบางฤดูกาล 

6.  ซื้อที่ไหน (Where does the market buy) เพื่อทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือ
สะดวกที่จะไปซื้อ เพื่อการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 

7.  ซื้ออย่างไร (How does the market buy) เพื่อทราบถึงวิธีการซื้อของลูกค้า
ว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพื่อแก้ไขหรือลดปัญหานั้นๆ 
ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขหรือลดปัญหานั้นๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ปัญหาและ
ตัดสินใจซื้ออย่างไรจึงจะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกลับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง  ๆ 
ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
จากภาพที่ 3 แสดงให้เห็นว่าจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด

ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้

1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้น
จากภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุ
จูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ  

สิ่งกระตุ้นภายนอก 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

การตลาดสนองของผู้ซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซื้อ 

Buyer’s black box 

ลักษณะของผู้ซื้อ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ภาพที่ 3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : (Kotler, 2012) 
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  1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  

    1.1.1  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์
ให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ  

    1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  

    1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ 
place) เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้น
ความต้องการซื้อ  

    1.1.4  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหล่านี ้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  

  1.2  สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก ่ 

    1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  

    1.2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  
    1.2.3  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)  
    1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural)  
  1.3  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล

จากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
  1.4  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย 

ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ  

3.  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้ 
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  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มีทางเลือกคือ 
นมสดกล่อง บะหมี่ส าเร็จรูป ขนมปัง  

  3.2  การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่องจะเลือกยี่ห้อโฟโมสต ์ฯลฯ  
  3.3  การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้าน

ร้านใด  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือเย็น 

ในการซื้อนมสดกล่อง  
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่องหรือหนึ่งโหล  

จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจค้าปลีก เป็นสิ่งกระตุ้นให้
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ในลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อนั้นจะเน้นไปในปัจจัยกลุ่มผู้ซื้อ
สินค้า เป็นลักษณะกลุ่มเป้าหมาย ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา ด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
ปัจจัยประเภทสินค้า ปัจจัยเลือกตัดสินใจซื้อ ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้การตีความ 
และการเข้าใจในการสื่อสาร และน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
(เสิรมสุข สุทธิศักดิ์ภักดี, 2550) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายของ

ร้านผลิตและจ าหน่ายเสื้อผ้าชุดกีฬาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ประกอบการ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31 - 45 ปี และระดับการศึกษาปริญญาตรี และร้านผลิตและ
จ าหน่ายเสื้อผ้าชุดกีฬา มีทุนจดทะเบียนน้อยกว่า 100,000 บาท ระยะเวลาในการประกอบกิจการ 5 - 10 ปี 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สถาบันการศึกษาหน่วยงานของรัฐ รายได้จากการประกอบกิจการเฉลี่ยต่อเดือน 
100,000-200,000 บาท และจ านวนพนักงานมากกว่า 6 คน ผู้ประกอบการ มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
ด้านการคัดเลือกคนกลาง เช่น มีการคัดเลือกคนกลางที่ให้ข้อมูลหรือการตอบค าถามข้อสงสัยของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ด้านการก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น มีการลดต้นทุน
สินค้า โดยการก าหนดจ านวนคนกลางที่เหมาะสมกับช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการวิเคราะห์
โครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น มีการประมาณการต้นทุน ยอดขายและผลก าไรของสินค้า
แต่ละประเภท เพื่อวางแผนช่องทางการจัดจ าหน่าย และอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการเลือก
ประเภท (ชนิด) ของคนกลาง เช่น มีการพิจารณาตลาดที่เกี่ยวข้องกับลักษณะและความต้องการของ
ผู้บริโภค เพื่อเลือกประเภทคนกลางที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและด้านการพิจารณา
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ต าแหน่งท าเลที่ตั้ง เช่น มีการพิจารณาท าเลที่ตั้ง โดยค านึงถึงการที่กิจการอยู่ในหรือใกล้แหล่งชุมชม 
หรือในตัวเมืองเพื่อความใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้า ผู้ประกอบการที่มีทุนจดทะเบียนแตกต่างกัน มีการปฏิบัติ
เกี่ยวกับการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม ด้านการวิเคราะห์โครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการเลือกประเภท (ชนิด) ของคน
กลาง ด้านการคัดเลือกคนกลาง ด้านการพิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้ง และด้านการจัดการช่องทางการ
จัดจ าหน่ายแตกต่างกัน ผู้ประกอบการที่มีระยะเวลาในการประกอบกิจการแตกต่างกัน มีการปฏิบัติ
เกี่ยวกับการบริหารช่องทาง การจัดจ าหน่ายโดยรวม ด้านการวิเคราะห์โครงสร้างช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการเลือกประเภท (ชนิด) ของ
คนกลางและด้านการพิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้งแตกต่างกัน และผู้ประกอบการที่มีรายได้จากการประกอบ
กิจการแตกต่างกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม ด้านการเลือกประเภท 
(ชนิด) ของคนกลางด้านการพิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้ง และด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย
แตกต่างกัน (P < 0.05) แต่ผู้ประกอบการที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและจ านวนพนักงานต่างกันมีการปฏิบัติ
ดังกล่าวไม่แตกต่างกัน โดยสรุปการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพจะส่งผลให้
ผู้ประกอบกิจการทุกประเภทมีผลประกอบการที่ดี รวมทั้งกิจการร้านผลิตและจ าหน่ายเสื้อผ้าชุดกีฬา ซึ่ง
เป็นธุรกิจที่จ าเป็นจะต้องบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีประสิทธิภาพ เพื่อให้สามารถเชื่อมโยง
และเคลื่อนย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว สามารถแข่งขันกับธุรกิจประเภทเดียวกันและ
ประเภทใกล้เคียงกัน และเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันท าให้สามารถตอบสนองผู้บริโภคหรือ
ลูกค้าได้เป็นอย่างด ี

ศูนย์ข้อมูลสถิติเชิงลึก สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2550) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในตลาดค้าส่ง (ประตูน้ า) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 26-30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้าเพื่อนาไปจ าหน่าย และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 
20,000-25,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ให้ข้อมูล
ส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยเดือนละ 4 ครั้ง โดยส่วนใหญ่มีการวางแผนการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปล่วงหน้า ผู้ให้
ข้อมูลส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่มีรูปแบบที่ทันสมัย ลักษณะของเนื้อผ้านุ่มสวมใส่สบาย และ
ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่จะซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปแต่ละครั้งภายใต้งบประมาณ 5,000-10,000 บาท ความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป ผลการวิจัยในภาพรวมพบว่า ผู้ให้ข้อมูล
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ ข้อเสนอแนะจากการวิจัย คือ สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปวางแผน
ปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความประทับใจ
ให้ผู้บริโภคต่อไป นอกจากนั้นผู้จ าหน่ายในตลาดค้าส่งยังควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
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คุณภาพของสินค้า การบริการ วิธีการซื้อขาย เป็นต้น และเนื่องจากราคามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นในตลาดค้าส่งประตูน้ าเป็นอย่างมาก จึงควรปรับปรุงกลยุทธ์ทางด้านราคา เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคมา
ซื้อสินค้าในตลาดค้าส่งประตูน้ ามากขึ้น 

(กาญจนา เหลืองวัฒนกุล, 2551) ได้ศึกษาเรื่อง สภาพปัญหาในการด าเนินธุรกิจ
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูป ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า สภาพของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่า 41-50 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีประสบการณ์ในการท างาน 11-15 ปี และส่วนใหญ่สถานประกอบการอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูป
มีระยะเวลาในการด าเนินงานธุรกิจจนถึงปัจจุบันช่วง 11-15 ปี ปัญหาการด าเนินงานธุรกิจอุตสาหกรรม
เสื้อผ้าส าเร็จรูป จากทัศนะของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้ง 5 ด้าน พบว่า โดยภาพรวมผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีปัญหาอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ผู้ประกอบการมีปัญหาในการด าเนินงานธุรกิจด้านการผลิตอยู่ในระดับมาก รองลงมา
มีปัญหาในระดับปานกลาง ประกอบด้วย ด้านนโยบายและการบริการของภาครัฐ ด้านวัตถุดิบ 
ด้านการตลาด และด้านการเงิน ปัญหารายข้อที่ส าคัญพบว่า ปัญหาสถานการณ์การเมือง ความมั่นคง
ภายในประเทศอยู่ในระดับมากที่สุดเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ปัญหาการขาดแคลนผู้มีประสบการณ์ 
ส่วนปัญหาที่อยู่ในระดับมาก พบว่า ปัญหาความเสี่ยงจากความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 
ระหว่างประเทศ ปัญหารายได้และยอดขายต่ า และปัญหาสถานการณ์การเมือง ความมั่นคงภายนอก
ประเทศ ส่วนปัญหาไม่มีตราสินค้าของตนเองเป็นปัญหาอยู่ในระดับน้อย ผลการเปรียบเทียบสภาพปัญหา
ในการด าเนินงานธุรกิจอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 5 ด้าน กับสถานภาพของ
ผู้ประกอบการพบว่า ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่มีอายุต่างกัน มีปัญหาในการด าเนินงาน
ธุรกิจทั้ง 5 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ ส าหรับผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่มี
เพศ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน และระยะเวลาในการด าเนินงานธุรกิจต่างกัน มีปัญหา
ในการด าเนินงานธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปในด้านวัตถุดิบ ด้านการตลาด ด้านการเงินและด้านนโยบายและ
การบริการของภาครัฐแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(เบญจพร นอกตะแบก, 2551)ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของ
ประชาชนในเขตบางกะปิ ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 18-25 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้
ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท 2) การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของประชาชนในเขต
บางกะปิ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดตามล าดับคือ รับรู้ถึงความต้องการหรือรับรู้ปัญหา การตัดสินใจซื้อ 
การประเมินทางเลือก และการค้นหาข้อมูล และ 3) การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ส าเร็จรูปของประชาชนในเขตบางกะป ิจ าแนกตามข้อมูลปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
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การศึกษา อาชีพ และรายได้ จากผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมมีการตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(จิดาภา เเจ่มจันทร์ชนก, 2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการค้าปลีก
เสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดจตุจักร ผลการวิจัยพบว่า 1) ข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง สถานภาพการสมรสโสด มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับมัธยมศึกษา
ตอนต้น อาชีพอื่น ๆ (นอกเหนือจากการประกอบธุรกิจค้าปลีกเสื้อผ้าหญิงในตลาดนัดจตุจักร) มีอาชีพเป็น
ลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน มีประสบการณ์ในการประกอบอาชีพธุรกิจค้าปลีกเสื้อผ้าโดยประมาณ 
4 ปี และมีจ านวนพนักงานทั้งหมดในร้านรวมตัวผู้ประกอบการค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงโดยประมาณ 3 คน 
2) การใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพของสถานที่จัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก 
ส่วนด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด 3) คุณสมบัติของผู้ประกอบการ
ค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดสวนจตุจักร ด้านลักษณะส่วนบุคคล และด้านทักษะและคุณสมบัติเฉพาะ
บุคคล โดยรวมใช้อยู่ในระดับมาก 4) ความส าเร็จทางด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิง
ในตลาดนัดสวนจตุจักร โดยรวมอยู่ในระดับที่มีความส าเร็จมาก 5) ผู้ประกอบการค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงที่มี
สถานภาพสมรส ที่แตกต่างกัน มีความส าเร็จทางด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจร้านค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิง
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพโสดมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ส่วนช่วงอายุของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันมีความส าเร็จทางด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจร้านค้าปลีกเสื้อผ้า
ผู้หญิงแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ส่วนระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกัน มีความส าเร็จทางด้านผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจร้านค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยระดับ
การศึกษาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนอาชีพอื่น ๆ (นอกเหนือจากการประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดจตุจักร) ของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกัน มีความส าเร็จ
ทางด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพมาก่อนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยทางด้านประสบการณ์ในการประกอบ
อาชีพจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าผู้หญิงมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจค้าปลีก
เสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดสวนจตุจักร ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ ามาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ส่วนด้านจ านวนพนักงานทั้งหมดรวมตัวของผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้านผล
การด าเนินงานของธุรกิจร้านค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดสวนจตุจักร ในทิศทางตรงกันข้าม ระดับ
ต่ ามาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 7) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพของ
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สถานที่จัดจ าหน่าย มีผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดจตุจักร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

(หทัยภัทร อินทร์ค า, 2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของพ่อค้า
คนกลางในตลาดโรงเกลือ จังหวัดสระแก้ว ผลการวิจัยพบว่า พ่อค้าคนกลางส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มีระยะเวลาในการมาซื้อสินค้าในตลาดโรงเกลือเนื่องมาจากเป็นสินค้าที่มาจากหลาย
ประเทศ เช่น จีน เกาหลี ญี่ปุ่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยในระดับ
ปานกลาง ในขณะที่ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการซื้อสินค้าของพ่อค้าคนกลาง
ในตลาดโรงเกลือ จังหวัดสระแก้ว ส่วนใหญ่เลือกสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย จ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้งมากกว่า 5,000 บาท ความถี่ในการซื้อสินค้าประมาณ 3 ครั้งต่อเดือน 
ลักษณะของสินค้าที่เลือกซื้อคือ สินค้ามือสองไม่เจาะจงตรายี่ห้อ จะเลือกซื้อจากร้านค้าที่เคยซื้อเป็นประจ า 
ช าระสินค้าเป็นเงินสด เดินทางมาซื้อสินค้าโดยรถส่วนตัว ใช้วิธีการขนสินค้าที่ซื้อกลับเองทั้งหมด และ
ช่วงเวลาในการมาซื้อสินค้า คือ วันธรรมดา จันทร์ถึงศุกร์  

(สิดารัศมิ์ ระธารมณ์, 2557)ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายเสื้อผ้ามือสอง
ของผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมีอายุอยู่ในช่วง 21-30 
ปี มีรายได้เฉลี่ย 10,000-20,000 บาท และส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจขายเสื้อผ้ามือสองเป็นอาชีพหลัก 
ผู้ประกอบการจะเลือกซื้อสินค้ามือสองจากตลาดโรงเกลือ ในช่วงต้นเดือน และจะมีการรับส่งข่าวสาร
ในกลุ่มเพื่อน สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นประเภทเป็นเสื้อผ้าแบรนด์เนม โดยจะมีการน าสินค้ามาวางร้าน 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และจะใช้เงินลงทุนในแต่ละครั้งประมาณ 15,000-20,000 บาท ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจขายเสื้อผ้ามือสองของผู้ประกอบการมากที่สุดนั้น 3 อันดับแรก คือ สถานที่ ก าไร และต้นทุน
ในการเปิดร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 4.02 และ 3.88 ตามล าดับ 

(วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่
ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ศึกษาในระดับปริญญาตรี รายได้สุทธิเฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นเวลา 3-4 ปี ลักษณะของการเป็นเจ้าของ
เป็นแบบคู่สามี-ภรรยา ซึ่งผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีคือ ตัวผู้ตอบ
แบบสอบถามเอง ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ ชุดกระโปรง/กางเกงติดกัน (เดรส) ที่มี
รูปแบบเรียบง่าย/ใส่สบาย เนื้อผ้าที่ใช้ในการตัดเย็บเป็นเนื้อผ้าคอตตอน ที่มีโทนสีสันสดใส ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ต่อครั้งในการซื้อเสื้อผ้า (ไม่รวมค่าใช้จ่ายในการเดินทาง) 20,001 บาทขึ้นไป ต้นทุนเฉลี่ยต่อชิ้นคือ ราคา 
101-130 บาท ตั้งราคาขายโดยบวกเพิ่มจากต้นทุนโดยเฉลี่ย ต่ ากว่า 50% เลือกซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าส่ง
โดยเฉลี่ยต่อครั้งจ านวน 10 ร้านขึ้นไป รู้จักกับร้านค้าส่งโดยการไปเลือกซื้อเอง ส่วนใหญ่เดินทางไปเลือกซื้อ



 42 
 

ด้วยตนเอง แหล่งค้าส่งที่ไปเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบ่อยที่สุด คือประตูน้ า กรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่ไม่ได้เดินทางไปเลือกซื้อด้วยตนเองนั้นจะโทรสั่งกับร้านค้าส่งโดยตรง เหตุผลในการเลือกซื้อคือพิจารณา
จากราคาที่เหมาะสมเป็นหลัก และเลือกซื้อตามเทรนด์หรือกระแสแฟชั่นที่ก าลังได้รับความนิยม วิธีการ
ในการประมาณการความต้องการ ส/ีรูปแบบ/ขนาด รวมถึงจ านวนของเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีในแต่ละแบบ
ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า คือ ประมาณการจากการเลือกซื้อของกลุ่มลูกค้าของร้านจากที่ผ่านมา
ว่าซื้อ สี/รูปแบบ/ขนาด ไหนง่ายและเร็ว โดยเดินทางไปเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีเฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้ง 
นิยมเดินทางไปเลือกซื้อในวันที่สะดวก และส่วนใหญ่ใช้วิธีการช าระเงินด้วยเงินสด ส่วนประสมการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันสตรี 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากทุกปัจจัย โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยดังนี้คือ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านองค์กร ด้านราคา ด้านการจัด 
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ปัจจัยย้อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ 
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล คือ ผู้ค้าส่งมีความจริงใจ และเต็มใจที่จะขาย หรือให้บริการส่งของ 
ผู้ค้าส่งมีมนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และผู้ค้าส่งมีกิริยาสุภาพ วาจาไพเราะอ่อนหวาน ด้านผลิตภัณฑ์
คือ มีรูปแบบที่สวยงาม ทันสมัย มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย และมีรูปแบบแปลกใหม่ ไม่ช้าแบบใคร 
ด้านสภาพแวดล้อมคือสภาวะเศรษฐกิจ สภาพอากาศ รวมถึงเทศกาลต่างๆ ในช่วงเวลานั้น และก าลังซื้อ/
ความสามารถในการซื้อของลูกค้า จากการปรับขึ้น-ลดลง ของฐานเงินเดือนที่ได้รับ ด้านองค์กรคือ ท าเล
ที่ตั้งของร้านค้าส่งเป็นหลักแหล่ง และมีความสะดวกในการเดินทาง ความน่าเชื่อถือของร้านค้าส่ง ด้านราคา
คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีราคาถูกกว่าที่ซื้อจากผู้ค้าส่งรายอื่น และราคาขายคงที่ มีมาตรฐาน 
ไม่เปลี่ยนแปลงราคาขายส่งบ่อยๆ ด้านการจัดจ าหน่ายคือ มีปริมาณสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ
ของร้านค้า ส่งสินค้าได้ถูกต้องตามแบบและจ านวนที่มีการสั่งซื้อ และร้านค้าสามารถติดต่อกับผู้ค้าส่ง
ได้ง่ายและสะดวก และด้านส่งเสริมการตลาดคือ ให้บริการดีมีความเป็นกันเอง สามารถเปลี่ยนและคืน
สินค้าได้เมื่อเสื้อผ้ามีปัญหา ต าหนิ และผู้ค้าส่งให้ส่วนลดพิเศษในกรณีที่ซื้อในปริมาณมาก การทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านระยะเวลาในการประกอบอาชีพ ด้านลักษณะของการเป็นเจ้าของ ประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีที่ซื้อ การเดินทาง และวิธีการในการประมาณการความต้องการ มีอิทธิพลต่อผู้ค้า
ปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และส่วนประสมการตลาด ด้านสภาพแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านองค์กร ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนน
คนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

(นิธินันท์ รัตนพงศ์บวร, 2553) ได้ศึกษาเรื่อง องค์ประกอบส าคัญที่ผู้ประกอบการใช้
พิจารณาในการด าเนินธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นในศูนย์การค้าอิมพีเรียลเวิลด์ ส าโรง จังหวัดสมุทรปราการ 
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ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบส าคัญที่ผู้ประกอบการใช้พิจารณาใน
การด าเนินธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นในศูนย์การค้าอิมพีเรียลเวิลด์ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทั้ง 8 ด้าน เรียงล าดับคะแนน
เฉลี่ยจากมากที่สุด คือ ด้านท าเลที่ตั้ง/สถานที่ตั้งร้านค้า ด้านผลกระทบทางเศรษฐกิจ ด้านแหล่งซื้อสินค้า 
ด้านปัญหาในการจัดการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านราคา ด้านแหล่งเงินทุน ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านสินค้า ผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบส าคัญที่ผู้ประกอบการใช้พิจารณาในการด าเนินธุร กิจ
เสื้อผ้าแฟชั่นในศูนย์การค้าอิมพีเรียลเวิลด์ ส าโรง จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล พบว่า ผู้ประกอบการที่
มีลักษณะส่วนบุคคลต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ใช้พิจารณาในการด าเนินธุรกิจแฟชั่นใน
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ประกอบการที่มีลักษณะ
บุคคลต่างกันมีความคิดเห็นโดยรวมทั้ง 8 ด้าน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(อุมาภรณ์ ภาคาเเพทย์, 2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคในตลาดค้าปลีก กรณีศึกษาศูนย์การค้าเดอะแพลทินั่ม แฟชั่นมอลล์ ผลการวิจัย
พบว่า 1) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย อยู่ใน
ระดับมาก ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง 2) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านการจูงใจ 
ด้านความเชื่อและทัศนคติ ด้านการเรียนรู้ และด้านการรับรู้ อยู่ในระดับมาก 3) ปัจจัยด้านสังคม 
ด้านตัดสินใจด้วยตนเอง อยู่ในระดับมาก ส่วนค าแนะน าจากเพื่อน ค าแนะน าจากเจ้าของร้าน และ
ค าแนะน าจากครอบครัว อยู่ในระดับปานกลาง 4) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ภูมิล าเนา งานอดิเรก รายจ่าย และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าส าเร็จรูป 6) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ด้านการจูงใจ ด้านความเชื่อและทัศนคติ ด้านการเรียนรู้ 
และด้านการรับรู้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 7) ปัจจัยด้านสังคม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ด้านจ านวนเสื้อผ้าที่มาซื้อในแต่ละครั้ง 

(ปียะภพ สุขะพัฒน์, 2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้า
มือสอง ของผู้ประกอบการใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ผลการศึกษา พบว่า สาเหตุหลักที่ตัดสินใจ
เลือกประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง โดยส่วนใหญ่ของผู้ประกอบการ เป็นเพราะเป็นอาชีพที่ใช้ต้นทุน
ไม่สูง ความต้องการบริโภคสูง และสินค้าราคาไม่แพง ส าหรับแหล่งที่ผู้ประกอบการไปหาซื้อสินค้ามา
จ าหน่าย ได้แก่ ตลาดโรงเกลือ อ าเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว มากที่สุด รับซื้อต่อจากพ่อค้าราย
ใหญ่ในพื้นที่สามจังหวัด และตลาดประเทศมาเลเซีย ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
พบว่า อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว รายได้ต่อเดือน และ
ค่าใช้จ่ายต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง



 44 
 

ของผู้ประกอบการในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ และประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจขายเสื้อผ้า
มือสอง จ านวนเงินทุนหมุนเวียน ผลก าไรจากการประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง แหล่งเงินทุนในการ
ประกอบธุรกิจ อาชีพหลัก รูปแบบในการประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง สาเหตุหลักในการตัดสินใจ
ประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง แหล่งจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสอง ความถี่ในการน าสินค้าใหม่มาวางจ าหน่าย 
และประเภทของสินค้าที่น ามาจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกลงทุนประกอบ
ธุรกิจเสื้อผ้ามือสองของผู้ประกอบการในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ และการวางแผนการในการจัดซื้อ 
จัดหาสินค้าที่ดีมีคุณภาพ มีการคัดแยกเกรด และคุณภาพสินค้า มีการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง มีการ
บริหารจัดการภายในร้าน และสต๊อกสินค้าไม่ให้มีคงค้างส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง
ประสบผลส าเร็จสงู มีผลก าไรสูงและมีรายได้มากต้ังแต่สี่หมื่นบาทถึงหลักแสนบาท 

จากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดของงานวิจัยทั้งหมดมาใช้
ในงานวิจัยทั้งในเรื่องของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการในการซื้อ
มาเป็นแนวทางใช้ในงานวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก โดยมีวิธีการด าเนินการ ดังนี ้

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
3. การก าหนดขนาดตัวอย่าง 
4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
5. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ระเบยีบวิธีวิจยั 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเน้นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจลูกค้า
ต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งเหมาะสมกับการซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า และปัจจัยการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อ
ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้น การวิเคราะห์และแสดงผลการวิจัยเป็นจ านวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน โดยท าการวิจัย
แยกตามจุดประสงค์เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ค้าปลีกหรือลูกค้าที่มาซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ ๊
กรุงเทพมหานคร  
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การก าหนดขนาดตัวอย่าง 

เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาด
ตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran (ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2552)โดยก าหนดสัดส่วนประชากรที่ผู้วิจัยเลือกสุ่ม 40% หรือ 0.3 ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) ซึ่งจะใช้สูตรที่น ามาศึกษา
ดังนี ้

จากสูตร n = 
2

2

e

P)z-P(1
 

ก าหนดให้   n   คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   P    คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยเลือกสุ่ม 
   z    คือ  ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% (ระดับ 0.05) 
   e  คือ ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้เท่ากับ 0.05 

แทนค่า n = 2(0.05)

0.4)(1.96)-0.4(1 2

 

 =   368 
ดังนั้นต้องใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 368 ตัวอย่าง จึงสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี

ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและ
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไข
ที่ก าหนด คือ ไม่น้อยกว่า 368 ตัวอย่าง โดยการท าการสุ่มตัวอย่างประชากรด้วยวิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) คือ เลือกเฉพาะผู้ค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าในตลาดโบ๊เบ๊  

 

เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น จากการศึกษา
เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลที่ได้จะถูกน ามาวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติ โดยระเอียดและเรียบเรียงขึ้นเอง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอนดังนี้  

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามตรวจสอบรายการ (Check List) ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ
ลักษณะของผู้บริโภค โดยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ (สมยศ พรเจริญวัฒนา, 2554) ได้แก่ 
ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ยอดขายสินค้าต่อเดือน รูปแบบของธุรกิจ และสถานที่ตั้ง 
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ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ตัวเลือกเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ (รุ่งนภา นาพงษ์, 2557) ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ตัวเลือกเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) 
ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 
และด้านการประเมินหลังการซื้อ 

ซึ่งแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 เป็นค าถามแบบ Rating Scale ของลิเคิร์ท 
(Likert’s Rating Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนของแต่ละระดับดังนี ้

คะแนน  5  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คะแนน  4  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก 
คะแนน  3  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
คะแนน  2  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย 
คะแนน  1  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
ตอนที่  4 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดที่ เกี่ยวกับการให้แสดงความคิดเห็นแ ละ

ข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า
ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 

 

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือโดยมีขั้นตอนการสร้างดังนี้ 
1. สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2. น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุม

ของเนื้อหาและความถูกต้องของภาษา รวมทั้งให้ข้อเสนอแนะเพื่อปรับปรุงแก้ไข 
3. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: 
IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยการให้คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ (พวงรัตน์ ทวี
รัตน,์ 2543) ดังนี ้

 +1 เมื่อข้อค าถามสอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 
   0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 
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 -1 เมื่อข้อค าถามไม่สอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 
4. คัดเลือกข้อค าถามที่มีค่ าดัชนีความสอดคล้องตั้ งแต่  0.60 ขึ้นไปเพื่อให้ ได้

แบบสอบถามที่มีคุณภาพ พร้อมจัดท าแบบสอบถาม 
5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงตามเนื้อหาแล้วไปทดลองใช้ 

(Try-out) กับผู้บรโิภคที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย จ านวน 30 คน 
6. น าแบบสอบถามมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) จากแบบสอบถามทดสอบก่อนใช้จริงพบว่าค่า
ความเช่ือมั่นของเครื่องมือมีค่าเท่ากับ 0.9318 

7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้แล้วมาตรวจแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์ แล้วน า
แบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เก็บข้อมูลจากตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 

กรุงเทพมหานคร จากการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอก
ข้อความในแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยมีการตรวจสอบความครบถ้วน ถูกต้องของแบบสอบถาม
ทันทีที่ได้รับแบบสอบถามคืนจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกรายก่อนน าแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูล 

 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูล จากเอกสาร รายงาน และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

โดยเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงแนวคิด ทฤษฎีที่จะน ามาใช้ รายละเอียดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มประชากรเป้าหมายเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย 

 

การวิเคราะหข์้อมูล 

ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามอีกครั้ง แล้วด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี ้

1. ตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้กลับคืน พิจารณาเลือก
เฉพาะแบบสอบถามที่สมบูรณ์ เพื่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได ้
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2. ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ก าหนดความมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้รูปแบบตาราง โดยสถิติที่ใช้ในการวิจัยดังนี ้

 2.1 การวิ เคราะห์ลักษณะของผู้ค้ าปลีก วิ เคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 2.2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจค้าส่งเสื ้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) แล้วน าค่าเฉลี่ยไปเทียบกับเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ผู้วิจัยได้ใช้หลักเกณฑ์
ในการวิเคราะห์ตามแนวคิดของ (Best, 1981) มีรายละเอียดดังนี ้

  ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายความว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายความว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายความว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายความว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายความว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 2.3 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจของลักษณะธุรกิจค้าปลีกจ าแนกเป็นด้าน

ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้ง มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก โดยใช้สถิติสถิติการทดสอบที (t-test) 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ค่าเอฟ (F-Test, One - Way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD (Least Significant Difference: LSD) 

 2.4 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจ
ค้าปลีก โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งจะเป็นการทดสอบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ด้านใดบ้างมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม 

ระยะเวลาวิจัยและแผนการด าเนินการ เริ่มตั้งแต่เดือนมีนาคม 2560-เดือนตุลาคม 2560 
รวมระยะเวลา 10 เดือน ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1ระยะเวลาวิจัยและแผนการด าเนินงานวิจัย 

การด าเนินงานวิจัย 
ต.ค. 
60 

พ.ย. 
60 

ธ.ค. 
60 

ม.ค. 
61 

ก.พ. 
61 

มี.ค. 
61 

เม.ย. 

61 

พ.ค. 
61 

มิ.ย. 
61 

ก.ค. 
61 

หมายเหต ุ

การรวบรวมข้อมูลจากการวิจัย
เอกสาร 

           

การรวบรวมข้อมูลจากการวิจัย
สนาม 

           

การประมวลผลข้ อมู ลและ
วิเคราะห์ข้อมูล 

           

การเสนอผลการวิจัยและจัดท า
รูปเล่มที่สมบูรณ์ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า

ปลีก ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ราย และได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ประเมินผล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะแสดงในรูปของตาราง และอธิบายผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี ้

1. การรายงานผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วยส่วน
ส าคัญ 3 ตอนดังนี้  

 ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะของผู้ค้าปลีก โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 ตอนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 ตอนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจ
ค้าปลีก โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การรายงานผลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบด้วย
สมมติฐาน 2 ข้อ ได้แก่ 

 สมมติฐานที่ 1 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจของลักษณะธุรกิจค้าปลีก
จ าแนกเป็นด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และ
ด้านสถานที่ตั้ง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก โดยการทดสอบค่าที 
(t-test) และ One-Way ANOVA เมื่อพบความแตกต่างท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ 
LSD (Least Significant Difference: LSD)  

 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
แบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
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การรายงานผลทางสถิติเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะของผู้คา้ปลีก  

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะของผู้ค้าปลีก ประกอบด้วย ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 
ยอดขายสินค้าต่อเดือน รูปแบบของธุรกิจ และสถานที่ตั้ง โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของข้อมูลลักษณะของผู้ค้าปลีก 

ข้อมูลลักษณะของผู้ค้าปลีก จ าวน (n = 400 คน) ร้อยละ 
ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ   

น้อยกว่า 1 ปี 79 19.75 
1-5 ปี 83 20.75 
6-10 ป ี 40 10.00 
มากกว่า 10 ปี 198 49.50 

ยอดขายสินค้าต่อเดือน   
น้อยกว่า 50,000 บาท 72 18.00 
50,000-100,000 บาท 115 28.75 
100,001-150,000 บาท 37 9.25 
150,001 บาทขึ้นไป 176 44.00 

รูปแบบของธุรกิจ   
เจ้าของคนเดียว 344 86.00 
ร่วมหุ้น 56 14.00 

สถานที่ตั้งของผู้ค้าปลีก   
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 14 3.50 
ภาคกลาง 264 66.00 
ภาคตะวันออก 18 4.50 
ภาคตะวันตก 48 12.00 
ภาคใต้ 56 14.00 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาการด าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมามีระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.75 มีระยะเวลา
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การด าเนินธุรกิจน้อยกว่า 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.75 และมีระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 6-10 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 10.00 ตามล าดับ 

ยอดขายสินค้าต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มียอดขายสินค้าต่อเดือน 150,001 
บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมามียอดขายสินค้าต่อเดือน 50,000-100,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 28.75 มียอดขายสินค้าต่อเดือนน้อยกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.00 และมียอดขาย
สินค้าต่อเดือน 100,001-150,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดับ 

รูปแบบของธุรกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรูปแบบของธุรกิจแบบเจ้าของคนเดียว 
คิดเป็นร้อยละ 86.00 และมีรูปแบบของธุรกิจแบบร่วมหุ้น คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามล าดับ 

สถานที่ตั้งของผู้ค้าปลีก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 66.00 รองลงมามีสถานที่ตั้งอยู่ภาคใต้ คิดเป็นร้อยละ 14.00 มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันตก คิดเป็น
ร้อยละ 12.00 มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันออก คิดเป็นร้อยละ 4.50 และมีสถานที่ตั้งอยู่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสือ้ผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊  

วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จากกลุ่มตัวอย่าง 368 ราย 
 
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพรวมความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 

ความคิดเหน็ของผู้ค้าปลีกทีม่ีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าใน

เขตตลาดโบ๊เบ๊ 
X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์  3.70 0.54 มาก 1 
ด้านราคา 3.45 0.50 มาก 6 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.59 0.63 มาก 2 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.28 0.63 ปานกลาง 7 
ด้านบุคลากร 3.47 0.59 มาก 5 
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ด้านกระบวนการให้บริการ 3.50 0.48 มาก 4 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.58 0.57 มาก 3 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.51 0.42 มาก  
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ภาพรวมความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 โดยเมื่อ
พิจารณาผลของแต่ละด้านแล้วพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ที่อยู่ในระดับมากมี 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 ด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 ด้านบุคลากร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 และด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ส่วนระดับความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มี
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ตามล าดับ 

 
2.1 ด้านผลิตภัณฑ ์

 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ ๊ด้านผลิตภัณฑ ์

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ประเภทของเสื้อผ้ามีให้
เลือกหลากหลาย 

0 
(0.00) 

4 
(1.00) 

28 
(7.00) 

152 
(38.00) 

216 
(54.00) 4.45 0.67 มากที่สุด 1 

ขนาดของเสื้อผ้ามีให้
เลือกตามความต้องการ 

15 
(3.80) 

83 
(20.80) 

135 
(33.80) 

109 
(27.30) 

58 
(14.50) 3.28 1.06 ปานกลาง 5 

เสื้อผ้ามีคุณภาพ คงทน 
ตัดเย็บเรียบร้อย 

12 
(3.00) 

27 
(6.80) 

166 
(41.50) 

128 
(32.00) 

67 
(16.80) 3.53 0.94 มาก 3 

รูปแบบของเสื้อผ้ามี
ความทันสมัย 

9 
(2.30) 

58 
(14.50) 

143 
(35.80) 

118 
(29.50) 

72 
(18.00) 3.46 1.01 มาก 4 

สีสันของเสื้อผ้ามี ให้
เลือกหลากหลาย 

8 
(2.00) 

54 
(13.50) 

77 
(19.30) 

140 
(35.00) 

121 
(30.30) 3.78 1.08 มาก 2 

รวม 3.70 0.54 มาก  
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จากตารางที่ 4 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ 
ประเภทของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 3 ข้อ ได้แก่ 
สีสันของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 รองลงมาคือ เสื้อผ้ามีคุณภาพ คงทน ตัด
เย็บเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 และรูปแบบของเสื้อผ้ามีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 
และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ ได้แก่ ขนาดของเสื้อผ้ามีให้เลือกตามความต้องการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.28 

 
2.2 ด้านราคา 

 
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านราคา 

ด้านราคา 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

เ สื้ อ ผ้ า ที่ จ า หน่ า ย มี
ร า ค า เ ห ม า ะ ส ม กั บ
คุณภาพ 

1 
(0.30) 

18 
(4.50) 

83 
(20.80) 

145 
(36.30) 

153 
(38.30) 

4.08 0.88 มาก 1 

มีการติดป้ายราคาของ
เสื้อผ้าชัดเจน 

11 
(2.80) 

120 
(30.00) 

132 
(33.00) 

104 
(26.00) 

33 
(8.30) 3.07 0.99 ปานกลาง 5 

สามารถต่อรองราคาได้ 7 
(1.80) 

65 
(16.30) 

154 
(38.50) 

130 
(32.50) 

44 
(11.00) 3.35 0.93 ปานกลาง 3 

ร า ค า ถู ก ล ง เ มื่ อ ซื้ อ
เสื้อผ้าจ านวนมาก 

3 
(0.80) 

37 
(9.30) 

145 
(36.30) 

158 
(39.50) 

57 
(14.30) 3.57 0.87 มาก 2 

เสื้อผ้าราคาถูก 9 
(2.30) 

50 
(12.50) 

235 
(58.80) 

63 
(15.80) 

43 
(10.80) 3.20 0.87 ปานกลาง 4 

รวม 3.45 0.50 มาก  
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จากตารางที่ 5 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45  

เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านราคา ที่อยู่ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ เสื้อผ้าที่
จ าหน่ายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และราคาถูกลงเมื่อซื้อเสื้อผ้าจ านวนมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ สามารถต่อรองราคาได้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.35 รองลงมาคือ เสื้อผ้าราคาถูก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และมีการติดป้ายราคาของเสื้อผ้า
ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07  

 
2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

มีการตกแต่งร้านและ
จั ด ว า ง สิ น ค้ า ใ ห้
น่าสนใจ 

3 
(0.80) 

16 
(4.00) 

95 
(23.80) 

134 
(33.50) 

152 
(38.00) 

4.04 0.92 มาก 1 

ภายในร้ านมี ความ
สะดวก สบายในขณะ
การเดินเลือกเสื้อผ้า 

3 
(0.80) 

71 
(17.80) 

164 
(41.00) 

120 
(30.00) 

42 
(10.50) 

3.32 0.91 ปานกลาง 5 

มีห้ องลอง เสื้ อผ้ าที่
สะดวก สบาย 

13 
(3.30) 

110 
(27.50) 

78 
(19.50) 

89 
(22.30) 

110 
(27.50) 3.43 1.24 มาก 4 

การจัดเรียงสินค้าเป็น
หมวดหมู ่เป็นระเบียบ 

7 
(1.80) 

45 
(11.30) 

86 
(21.50) 

180 
(45.00) 

82 
(20.50) 3.71 0.97 มาก 2 

ท าเลที่ตั้ งของร้านมี
ความสะดวกในการ
เดินทาง 

4 
(1.00) 

40 
(10.00) 

187 
(46.80) 

95 
(23.80) 

74 
(18.50) 

3.49 0.93 มาก 3 

รวม 3.59 0.63 มาก  
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จากตารางที่ 6 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.59  

เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่อยู่ในระดับมากมี 4 
ข้อ ได้แก่ มีการตกแต่งร้านและจัดวางสินค้าให้น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ การ
จัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกใน
การเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และมีห้องลองเสื้อผ้าที่สะดวก สบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และ
ข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ ได้แก่ ภายในร้านมีความสะดวก สบายในขณะการเดินเลือกเสื้อผ้า 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 

 
2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

มีการส่งข้อมูลสินค้ามาใหม่
ทางออนไลน์อยู่เสมอ 

6 
(1.50) 

53 
(13.30) 

138 
(34.50) 

103 
(25.80) 

100 
(25.00) 3.59 1.04 มาก 1 

มีการบริการจัดส่งสินค้า 6 
(1.50) 

47 
(11.80) 

112 
(28.00) 

192 
(48.00) 

43 
(10.80) 3.55 0.88 มาก 2 

มีการบริการแก้ไขเสื้อผ้า       
ที่ร้าน 

11 
(2.80) 

129 
(32.30) 

109 
(27.30) 

118 
(29.50) 

33 
(8.30) 3.08 1.02 ปานกลาง 4 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น นิตยสาร 
โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต 
เป็นต้น 

10 
(2.50) 

94 
(23.50) 

162 
(40.50) 

89 
(22.30) 

45 
(11.30) 

3.16 0.99 ปานกลาง 3 

มีการรับประกันเปลี่ ยน/          
คืนเสื้อผ้าเมื่อสินค้าช ารุด 

20 
(5.00) 

107 
(26.80) 

160 
(40.00) 

70 
(17.50) 

43 
(10.80) 3.02 1.03 ปานกลาง 5 

รวม 3.28 0.63 ปานกลาง  
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จากตารางที่ 7 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.28  

เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่อยู่ในระดับมากมี 2 
ข้อ ได้แก่ มีการส่งข้อมูลสินค้ามาใหม่ทางออนไลน์อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และมีการบริการ
จัดส่งสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 
รองลงมาคือ มีการบริการแก้ไขเสื้อผ้าที่ร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 และมีการรับประกันเปลี่ยน/
คืนเสื้อผ้าเมื่อสินค้าช ารุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 

 
2.5 ด้านบุคลากร 

 
ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านบุคลากร 

ด้านบุคลากร 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

พนักงานขายมีอัธยาศัย
ไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส 
พูดจาด ี

4 
(1.00) 

16 
(4.00) 

106 
(26.50) 

128 
(32.00) 

146 
(36.50) 

3.99 0.93 มาก 1 

พนั กงานขายมี ความ
จริงใจและซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้ า โดยขายสินค้ า
อย่างไม่เอาเปรียบ 

11 
(2.80) 

37 
(9.30) 

123 
(30.80) 

170 
(42.50) 

59 
(14.80) 

3.57 0.94 มาก 2 

พ นั ก ง า น ข ย า ย ใ ห้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า
เป็นอย่างดี 

3 
(0.80) 

74 
(18.50) 

172 
(43.00) 

118 
(29.50) 

33 
(8.30) 

3.26 0.88 ปานกลาง 4 

พนักงานขายมีความรู้ใน
การให้ค าแนะน าและ
สามารถตอบปัญหาได ้

4 
(1.00) 

78 
(19.50) 

155 
(38.80) 

105 
(26.30) 

58 
(14.50) 

3.34 0.98 ปานกลาง 3 

พนั กงานขายมี ความ
น่าเชื่อถือ 

2 
(0.50) 

74 
(18.50) 

185 
(46.30) 

109 
(27.30) 

30 
(7.50) 3.23 0.85 ปานกลาง 5 
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รวม 3.47 0.59 มาก  

 
จากตารางที่ 8 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47  
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านบุคลากร ที่อยู่ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ 
พนักงานขายมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส พูดจาดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และพนักงานขายมี
ความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า โดยขายสินค้าอย่างไม่เอาเปรียบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ส่วนข้อที่อยู่
ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้ในการให้ค าแนะน าและสามารถตอบปัญหาได้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 รองลงมาคือ พนักงานขยายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.26 และพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 

 
2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ 

  
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านกระบวนการให้บริการ 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

มีกระบวนการคิด เงินที่
ถูกต้องและรวดเร็ว 

0 
(0.00) 

10 
(2.50) 

60 
(15.00) 

158 
(39.50) 

172 
(43.00) 4.23 0.79 มากที่สุด 1 

การ ร้ อ ง ขอ เสื้ อ ผ้ า จ าก
พนักงานเพื่อน ามาทดลองใส่
ได้รับการตอบสนองอย่าง
รวดเร็ว 

9 
(2.30) 

101 
(25.30) 

179 
(44.80) 

66 
(16.50) 

45 
(11.30) 

3.09 0.97 ปานกลาง 5 

มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและ
ให้บริการตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า 

2 
(0.50) 

47 
(11.80) 

191 
(47.80) 

97 
(24.30) 

63 
(15.80) 

3.43 0.90 มาก 3 

ระยะเวลาในการให้บริการ
มีความเหมาะสม 

5 
(1.30) 

66 
(16.50) 

182 
(45.50) 

113 
(28.30) 

34 
(8.50) 3.26 0.87 ปานกลาง 4 

ก ระบวนก า รจั ด สิ น ค้ า             
มีความถูกต้องและรวดเร็ว 

8 
(2.00) 

32 
(8.00) 

151 
(37.80) 

164 
(41.00) 

45 
(11.30) 3.51 0.87 มาก 2 
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รวม 3.50 0.48 มาก  

 
จากตารางที่ 9 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.50  

เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านกระบวนการให้บริการ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 
1 ข้อ ได้แก่ มีกระบวนการคิดเงินที่ถูกต้องและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 
2 ข้อ ได้แก่ กระบวนการจัดสินค้ามีความถูกต้องและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และมีการดูแลเอาใจ
ใส่ลูกค้าและให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และข้อที่อยู่ในระดับปาน
กลางมี 2 ข้อ ได้แก่ ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 และการร้อง
ขอเสื้อผ้าจากพนักงานเพื่อน ามาทดลองใส่ได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 

 
2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ตารางที่ 10 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีตอ่ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

มีความสะอาดเรียบร้อย 0 
(0.00) 

4 
(1.00) 

57 
(14.30) 

116 
(29.00) 

223 
(55.80) 4.39 0.76 มากที่สุด 1 

มีแสงสว่างเพียงพอ  10 
(2.50) 

45 
(11.30) 

97 
(24.30) 

150 
(37.50) 

98 
(24.50) 3.70 1.03 มาก 2 

มีที่จอดรถเพียงพอ 13 
(3.30) 

76 
(19.00) 

164 
(41.00) 

86 
(21.50) 

61 
(15.30) 3.27 1.03 ปานกลาง 4 

ร้านค้าเป็นที่ รู้ จักดีและ           
มีชื่อเสียง 

11 
(2.80) 

71 
(17.80) 

141 
(35.30) 

132 
(33.00) 

45 
(11.30) 3.32 0.98 ปานกลาง 3 

มี ป้ า ยห รื อ สั ญลั กษณ์ 
แสดงรายละเอียดของสินค้า 
แต่ละประเภทที่ชัดเจน 

12 
(3.00) 

54 
(13.50) 

202 
(50.50) 

95 
(23.80) 

37 
(9.30) 

3.23 0.90 ปานกลาง 5 

รวม 3.58 0.57 มาก  
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จากตารางที่ 10 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.58  

เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 
1 ข้อ ได้แก่ มีความสะอาดเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 1 ข้อ ได้แก่ มี
แสงสว่างเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ ร้านค้าเป็นที่
รู้จักดีและมีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 รองลงมาคือ มีที่จอดรถเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 
และมีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงรายละเอียดของสินค้า แต่ละประเภทที่ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 

 

ตอนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บข๊องธุรกิจค้าปลีก  

วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื ้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้ อ และด้านการประเมินภายหลังการซื้อ โดยการแจกแจงความถี ่ (Frequency 
Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) จากกลุ่มตัวอย่าง 368 ราย 

 
  
ตารางที่ 11 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพรวมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  3.68 0.57 มาก 1 
ด้านค้นหาข้อมูล 3.29 0.64 ปานกลาง 5 
ด้านการประเมินทางเลือก 3.37 0.63 ปานกลาง 3 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.52 0.47 มาก 2 
ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ 3.34 0.60 ปานกลาง 4 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.44 0.43 มาก  
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จากตารางที่ 11 พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า
ปลีก ให้ความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 โดยเมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้านแล้ว
พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ที่อยู่ในระดับ
มากมี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และด้านการตัดสินใจซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ส่วนระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า
ปลีกที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 
รองลงมาคือ ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 และด้านค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.29 ตามล าดับ 

 
3.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

 
ตารางที่ 12 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

ด้านการรับรู้ถึง 
ความต้องการ 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

เ สื้ อ ผ้ า มี แบบ ให้ เ ลื อก
หลากหลาย 

8 
(2.00) 

6 
(1.50) 

53 
(13.30) 

97 
(24.30) 

236 
(59.00) 4.37 0.91 มากที่สุด 1 

มีสีสันของเสื้อผ้าให้เลือก
หลายเฉดสี 

9 
(2.30) 

25 
(6.30) 

103 
(25.80) 

143 
(35.80) 

120 
(30.00) 3.85 0.99 มาก 2 

มีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์
ให้เลือก 

10 
(2.50) 

67 
(16.80) 

134 
(33.50) 

97 
(24.30) 

92 
(23.00) 3.49 1.09 มาก 4 

มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก 
เช่น ผ้าคอตตอน 100%,  
ผ้าฝ้าย 100% เป็นต้น 

2 
(0.50) 

9 
(2.30) 

213 
(53.30) 

122 
(30.50) 

54 
(13.50) 

3.54 0.77 มาก 3 

เนื้อผ้ามีความคงทน 5 
(1.30) 

87 
(21.80) 

185 
(46.30) 

78 
(19.50) 

45 
(11.30) 3.18 0.94 ปานกลาง 5 

รวม 3.68 0.57 มาก  

 
จากตารางที่ 12 พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้าน

การรับรู้ถึงความต้องการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  
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เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า
ปลีก ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ เสื้อผ้ามีแบบให้เลือก
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 3 ข้อ ได้แก่ มีสีสันของเสื้อผ้าให้เลือก
หลายเฉดส ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 รองลงมาคือ มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก เช่น ผ้าคอตตอน 100%, ผ้า
ฝ้าย 100% เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 และมีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์ให้เลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.49 และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ ได้แก่ เนื้อผ้ามีความคงทน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 
 

3.2 ด้านค้นหาข้อมูล 
  
ตารางที่ 13 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก ด้านค้นหาข้อมูล 

ด้านค้นหาข้อมูล 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ท่านมีการสอบถามข้อมูล
จากคนรู้จัก 

2 
(0.50) 

40 
(10.00) 

119 
(29.80) 

143 
(35.80) 

96 
(24.00) 3.73 0.95 มาก 1 

ท่านมีการสอบถามข้อมูล
จากเจ้าของธุรกิจค้าส่ง
เสื้อผ้า 

9 
(2.30) 

54 
(13.50) 

153 
(38.30) 

149 
(37.30) 

35 
(8.80) 

3.37 0.90 ปานกลาง 2 
ท่านรับทราบข้อมูลจาก
สื่อต่างๆ 

12 
(3.00) 

98 
(24.50) 

170 
(42.50) 

78 
(19.50) 

42 
(10.50) 3.10 0.98 ปานกลาง 4 

ท่านมีการสอบถามข้อมูล
โดยการโทรศัพท์สอบถาม 
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่ง
เสื้อผ้าโดยตรง 

4 
(1.00) 

95 
(23.80) 

149 
(37.30) 

117 
(29.30) 

35 
(8.80) 

3.21 0.93 ปานกลาง 3 

ท่านมีการสอบถามข้อมูล
จากเว็บไซต์ของเจ้าของ
ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 

6 
(1.50) 

109 
(27.30) 

172 
(43.00) 

82 
(20.50) 

31 
(7.80) 

3.06 0.92 ปานกลาง 5 

รวม 3.29 0.64 ปานกลาง  

 
จากตารางที่ 13 พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้าน

ค้นหาข้อมูล มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29  
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เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า
ปลีก ด้านค้นหาข้อมูล ที่อยู่ในระดับมากมี 1 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.73 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 4 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจค้า
ส่งเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 รองลงมาคือ ท่านมีการสอบถามข้อมูลโดยการโทรศัพท์สอบถาม 
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าโดยตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 ท่านรับทราบข้อมูลจากสื่อต่างๆ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 และท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเว็บไซต์ของเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.06  
 

3.3 ด้านการประเมินทางเลือก 
  
ตารางที่ 14 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก ด้านการประเมินทางเลือก 

ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้
จากการปรึกษาคนรู้จัก 
เช่น เพื่อนๆ และญาติมา
ประกอบการตัดสินใจ 

0 
(0.00) 

42 
(10.50) 

115 
(28.80) 

120 
(30.00) 

123 
(30.80) 

3.81 0.99 มาก 1 
ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้
จากตัวแทนจ าหน่ายมา
ประกอบการตัดสินใจ 

6 
(1.50) 

48 
(12.00) 

132 
(33.00) 

149 
(37.30) 

65 
(16.30) 

3.55 0.95 มาก 2 

ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้
จากสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ มา
ประกอบการตัดสินใจ 

5 
(1.30) 

103 
(25.80) 

177 
(44.30) 

80 
(20.00) 

35 
(8.80) 

3.09 0.92 ปานกลาง 5 

ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้
จากการโทรสอบถามมา
ประกอบการตัดสินใจ 

4 
(1.00) 

109 
(27.30) 

148 
(37.00) 

74 
(18.50) 

65 
(16.30) 

3.22 1.05 ปานกลาง 3 

ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้
จากการหาข้อมู ลจาก
เว็บไซต์มาประกอบการ
ตัดสินใจ 

8 
(2.00) 

85 
(21.30) 

167 
(41.80) 

96 
(24.00) 

44 
(11.00) 

3.21 0.96 ปานกลาง 4 

รวม 3.37 0.63 ปานกลาง  
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จากตารางที่ 14 พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้าน

การประเมินทางเลือก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37  
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า

ปลีก ด้านการประเมินทางเลือก ที่อยู่ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการ
ปรึกษาคนรู้จัก เช่น เพื่อนๆ และญาติมาประกอบการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และท่านมีการน า
ข้อมูลที่ได้จากตัวแทนจ าหน่ายมาประกอบการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปาน
กลางมี 3 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการโทรสอบถามมาประกอบการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.22 รองลงมาคือ ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการหาข้อมูลจากเว็บไซต์มาประกอบการ
ตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 และท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ มาประกอบการ
ตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09  
 

3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่ 15 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ท่านตัดสินใจเลือกซื้ อ
เสื้อผ้าจากราคามีความ
เหมาะสมและคุ้มค่า 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

63 
(15.80) 

181 
(45.30) 

156 
(39.00) 

4.23 0.70 มากที่สุด 1 

มีการบริการให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับการดูแลรักษา
เสื้อผ้า 

9 
(2.30) 

83 
(20.80) 

147 
(36.80) 

125 
(31.30) 

36 
(9.00) 

3.24 0.95 ปานกลาง 5 

มีความเชื่อมั่นในชื่อเสียง
และการให้บริการของ  
เจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 

3 
(0.80) 

30 
(7.50) 

167 
(41.80) 

157 
(39.30) 

43 
(10.80) 

3.52 0.81 มาก 2 

มีบริการจัดส่งและติดตั้ง
สินค้า 

4 
(1.00) 

57 
(14.30) 

175 
(43.80) 

136 
(34.00) 

28 
(7.00) 3.32 0.83 ปานกลาง 3 

มีการจัดโปรโมชั่น ลด 
แลก แจก แถม เป็นที่น่า
พึงพอใจ 

14 
(3.50) 

48 
(12.00) 

171 
(42.80) 

138 
(34.50) 

29 
(7.30) 

3.30 0.89 ปานกลาง 4 



 66 
 

รวม 3.52 0.47 มาก  

 
จากตารางที่ 15 พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้าน

การตัดสินใจซื้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52  
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า

ปลีก ด้านการตัดสินใจซื้อ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ ท่านตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าจาก
ราคามีความเหมาะสมและคุ้มค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 1 ข้อ ได้แก่ มี
ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและการให้บริการของเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 
และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ มีบริการจัดส่งและติดตั้งสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม เป็นที่น่าพึงพอใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 และมีการ
บริการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการดูแลรักษาเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 
 

3.5 ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ 
 

ตารางที่ 16 คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ 

ด้านการประเมิน
ภายหลังการซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ท่ านมี ความพึ งพอใจ
ภายหลังที่ได้ใช้บริการ
ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 

0 
(0.00) 

15 
(3.80) 

163 
(40.80) 

122 
(30.50) 

100 
(25.00) 

3.77 0.86 มาก 1 

ท่านมีความพึงพอใจต่อ
การบริการที่ได้รับจาก
พนักงาน 

4 
(1.00) 

66 
(16.50) 

187 
(46.80) 

114 
(28.50) 

29 
(7.30) 

3.24 0.85 ปานกลาง 3 

มี ก า ร รั บ ป ร ะ กั น
เปลี่ยน/คืนสินค้า หาก
สินค้ า เกิ ดการช า รุ ด
ระหว่างการจัดส่ง 

10 
(2.50) 

116 
(29.00) 

131 
(32.80) 

81 
(20.30) 

62 
(15.50) 

3.17 1.08 ปานกลาง 5 

ท่านจะแนะน าให้คนรู้จัก
มา เลื อกซื้ อ เสื้ อผ้ าที่
ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจค้า
ส่งเสื้อผ้าแห่งนี้ 

3 
(0.80) 

54 
(13.50) 

197 
(49.30) 

114 
(28.50) 

32 
(8.00) 

3.30 0.82 ปานกลาง 2 
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มีการให้บริการหลังการ
ข า ย ที่ ต ร ง กั บ ค ว า ม
ต้องการของลูกค้า 

8 
(2.00) 

72 
(18.00) 

192 
(48.00) 

73 
(18.30) 

55 
(13.80) 

3.24 0.96 ปานกลาง 4 

รวม 3.34 0.60 ปานกลาง  

 
จากตารางที่ 16 พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้าน

การประเมินภายหลังการซื้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34  
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า

ปลีก ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ ที่อยู่ในระดับมากมี 1 ข้อ ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจภายหลังที่
ได้ใช้บริการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 4 ข้อ ได้แก่ 
ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าแห่งนี้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.30 รองลงมาคือ ท่านมีความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากพนักงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 มีการ
ให้บริการหลังการขายที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 และมีการรับประกัน
เปลี่ยน/คืนสินค้า หากสินค้าเกิดการช ารุดระหว่างการจัดส่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 

 

การรายงานผลทางสถิติเชิงอนุมาน  

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะธรุกิจค้าปลีกส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้ 

 ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขายสินค้า
ต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้งที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก โดยการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t-test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ค่าเอฟ (F-Test, 
One - Way ANOVA) สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขาย
สินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้งที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 H1 : ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขาย
สินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้งที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
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ตารางที่ 17 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก
จ าแนกตามระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 
ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ n X  S.D. F Sig. แปลผล 

น้อยกว่า 1 ป ี 79 3.12 0.27 22.333 0.000** แตกต่าง 
1-5 ป ี 83 3.47 0.52    
6-10 ป ี 40 3.41 0.39    
มากกว่า 10 ป ี 198 3.56 0.38    
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 17 พบว่า ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าใน
เขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้
เพื่อให้เห็นความแตกต่างผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD 
ดังตารางที่ 18 
 
 

  
ตารางที่ 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊
ของธุรกิจค้าปลีก จ าแนกตามระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 

ระยะเวลาการด าเนิน
ธุรกิจ 

ค่าเฉลี่ย น้อยกว่า 1 ปี 1-5 ป ี 6-10 ปี มากกว่า 10 ป ี

X  3.12 3.47 3.41 3.56 
น้อยกว่า 1 ป ี 3.12 - -0.352* -0.284* -0.433* 
1-5 ป ี 3.47  - 0.067 -0.081 
6-10 ป ี 3.41   - -0.148* 
มากกว่า 10 ป ี 3.56    - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 18 เมื่อท าการทดสอบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD พบว่า ผู้ค้าปลีกที่มี
ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจน้อยกว่า 1 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ต่ ากว่าผู้ค้า
ปลีกที่มีระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 1-5 ปี, 6-10 ปี และมากกว่า 10 ปี และผู้ค้าปลีกที่มีระยะเวลา
การด าเนินธุรกิจ 6-10 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ต่ ากว่าผู้ค้าปลีกที่มีระยะเวลา
การด าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปี 
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ตารางที่ 19 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
จ าแนกตามยอดขายสินค้าต่อเดือน 

ยอดขายสินค้าต่อเดือน n X  S.D. F Sig. แปลผล 
น้อยกว่า 50,000 บาท 72 3.07 0.25 38.618 0.000** แตกต่าง 
50,000-100,000 บาท 115 3.48 0.48    
100,001-150,000 บาท 37 3.21 0.21    
150,001 บาทขึ้นไป 176 3.61 0.37    
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 19 พบว่า ยอดขายสินค้าต่อเดือนที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต

ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้
เพื่อให้เห็นความแตกต่างผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD 
ดังตารางที่ 20 
 
ตารางที่ 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊
ของธุรกิจค้าปลีก จ าแนกตามยอดขายสินค้าต่อเดือน 

ยอดขายสินค้าต่อเดือน ค่าเฉลี่ย 
น้อยกว่า 50,000 

บาท 
50,000-

100,000 บาท 
100,001-

150,000 บาท 
150,001 บาท

ขึ้นไป 

X  3.07 3.48 3.21 3.61 

น้อยกว่า 50,000 บาท 3.07 - -0.414* -0.143 -0.536* 
50,000-100,000 บาท 3.48  - 0.270* -0.122* 

100,001-150,000 บาท 3.21   - -0.393* 

150,001 บาทขึ้นไป 3.61    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 20 เมื่อท าการทดสอบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD พบว่า ผู้ค้าปลีกที่มี

ยอดขายสินค้าต่อเดือนน้อยกว่า 50,000 บาท มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ต่ ากว่า
ผู้ค้าปลีกที่มียอดขายสินค้าต่อเดือน 50,000-100,000 บาท และ 150,001 บาทขึ้นไป ผู้ค้าปลีกที่มี
ยอดขายสินค้าต่อเดือน 50,000-100,000 บาท มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊สูงกว่า
ผู้ค้าปลีกที่มียอดขายสินค้าต่อเดือน 100,000-150,000 บาท แต่ต่ ากว่าผู้ค้าปลีกที่มียอดขายสินค้า
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ต่อเดือน 150,001 บาทขึ้นไป และผู้ค้าปลีกที่มียอดขายสินค้าต่อเดือน 100,000-150,000 บาท มีระดับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ต่ ากว่าผู้ค้าปลีกที่มยีอดขายสินค้าต่อเดือน 150,001 บาทขึ้นไป 

 
ตารางที่ 21 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
จ าแนกตามรูปแบบของธุรกิจ 

รูปแบบของธุรกิจ n X  S.D. t Sig. แปลผล 
เจ้าของคนเดียว 344 3.46 0.44 3.682 0.000** แตกต่าง 
ร่วมหุ้น 56 3.29 0.29    
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 21 พบว่า รูปแบบของธุรกิจที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 
 
ตารางที่ 22 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
จ าแนกตามสถานที่ตั้ง 

สถานทีต่ั้ง n X  S.D. F Sig. แปลผล 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 14 3.97 0.67 8.853 0.000** แตกต่าง 
ภาคกลาง 264 3.39 0.40    
ภาคตะวันออก 18 3.70 0.40    
ภาคตะวันตก 48 3.38 0.42    
ภาคใต ้ 56 3.50 0.36    
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 22 พบว่า ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้เพื่อให้เห็นความแตกต่างผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ 
LSD ดังตารางที่ 23 
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ตารางที่ 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊
ของธุรกิจค้าปลีก จ าแนกตามสถานที่ตั้ง 

สถานที่ตั้ง ค่าเฉลี่ย 
ภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือ 
ภาคกลาง 

ภาค
ตะวันออก 

ภาค 
ตะวันตก 

ภาคใต้ 

X  3.97 3.39 3.70 3.38 3.50 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 3.97 - 0.575* 0.264 0.588* 0.467* 

ภาคกลาง 3.39  - -0.311* 0.012 -0.108 

ภาคตะวันออก 3.70   - 0.323* 0.203 

ภาคตะวันตก 3.38    - -0.323* 

ภาคใต ้ 3.50     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 23 เมื่อท าการทดสอบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD พบว่า ผู้ค้าปลีกที่มี
สถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊สูงกว่าผู้ค้าปลีก
ที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคกลาง ภาคตะวันตก และภาคใต้ อีกทั้งผู้ค้าปลีกที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคกลาง มีระดับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ต่ ากว่าผู้ค้าปลีกที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันออก รวมไปถึง
ผู้ค้าปลีกที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันออก มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊สูงกว่าผู้ค้า
ปลีกที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันตก ส่วนผู้ค้าปลีกที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคตะวันตก มีระดับการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบต๊่ ากว่าผู้ค้าปลีกที่มีสถานที่ตั้งอยู่ภาคใต้ 

 
 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ของธรุกิจค้าปลีก 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก โดยการวิเคราะห์สมมติฐานโดยวิธีการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าใน
เขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยด้านราคา มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
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 สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยด้านบุคลากร มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 สมมติฐานที่ 2.7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
 

ก่อนการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบขั้นตอน เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยพิจารณาจากค่า
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) แสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 24 ดังนี ้

 
  
ตารางที่ 24 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์พหคุูณของตัวแปรปัจจัยทางการตลาด 7 P 

ปัจจัยทางการตลาด 7 P 1 2 3 4 5 6 7 8 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  1        

2. ด้านราคา 0.501** 1       

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  0.451** 0.468** 1      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  0.312** 0.531** 0.576** 1     

5. ด้านบุคลากร  0.465** 0.462** 0.528** 0.456** 1    

6. ด้านกระบวนการให้บริการ  0.415** 0.669** 0.519** 0.519** 0.552** 1   
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  0.401** 0.364** 0.591** 0.237** 0.564** 0.461** 1  

8. การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 0.495** 0.476** 0.648** 0.549** 0.549** 0.539** 0.535** 1 

**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.0 
จากตารางที่ 24 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรปัจจัยทั้ง 8 ตัว มีค่า

เท่ากับ 0.237 ถึง 0.669 ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันไม่ถึง 0.70 (Bowers, 1971)แสดงว่าตัวแปร 
ทั้ง 7 ตัว มีความสัมพันธ์กันไม่สูงจนเกินไป จึงสามารถท าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกตติ่อไปได ้
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ตารางที่ 25 คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อ
ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

ไม่ปรับมาตรฐาน 

ค่าสัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

ปรับมาตรฐาน 
t Sig. Sig./2 Tolerance  VIF 

ค่าคงที ่ 0.871   6.791 0.000 0.000**   

ด้านผลิตภัณฑ ์(H1) 0.132 0.168 4.027 0.000 0.000** 0.648 1.544 

ด้านราคา (H2) -0.018 -0.020 -0.411 0.681 0.340 0.457 2.187 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (H3) 0.166 0.243 4.742 0.000 0.000** 0.431 2.321 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (H4) 0.157 0.230 4.904 0.000 0.000** 0.511 1.958 
ด้านบุคลากร (H5) 0.063 0.087 1.849 0.065 0.032* 0.511 1.958 

ด้านกระบวนการให้บริการ (H6) 0.094 0.107 2.121 0.035 0.017* 0.444 2.254 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (H7) 0.135 0.179 3.796 0.000 0.000** 0.506 1.978 

R = 0.747  SEest = 0.289  F = 70.784   

R2 = 0.558  Adjusted R2 = 0.550 Sig. of F = 0.000**   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 25 การทดสอบนัยส าคัญทางค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรอิสระที่มีกับ

ตัวแปรตามโดยใช้การทดสอบเอฟ (F-test) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสมการที่สร้างขึ้น
ใช้ได้ และผลการทดสอบค่าที (t) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณดังกล่าวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
อยู่ 6 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถร่วมกัน
อธิบายความสัมพันธ์ตัวแปรตามได้ดี  

ดังนั้นสามารถน าค่าสถิติที่เกี่ยวข้องมาเขียนรายงานในรูปสมการการถดถอยเชิงพหุ 
โดยในระบบสมการสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามได้ร้อยละ 
55.10 (สัมประสิทธิ์การก าหนดแบบปรับแก้เท่ากับ Adjusted R2 = 0.550) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณเท่ากับ 0.747 (R = 0.747) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.289 (SEest = 
0.289) ค่าคงที่ของสมการการถดถอยเชิงพหุในรูปแบบคะแนนดิบเท่ากับ 0.864 (a = 0.864) และ
สามารถเขียนสมการการถดถอยเชิงพหุได้ 2 ลักษณะดังนี้ 
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สมการการถดถอยเชิงพหุคะแนนดิบ 
Y = 0.871 + 0.132H1 + 0.166H3 + 0.157H4 + 0.063H5 + 0.094H6 + 0.135H7  
สมการการถดถอยเชิงพหุคะแนนมาตรฐาน 
Z = 0.168H1 + 0.243H3 + 0.230H4 + 0.087H5 + 0.107H6 + 0.179H7 

ตารางที่ 26 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลา          
การด าเนินธุรกิจ ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ 
และด้านสถานที่ตั้งที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน H1 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์          
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด          
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ          
มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์          
มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้า
ปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด  มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร มีผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
ให้บริการ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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สมมติฐานข้อที่ 2.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 

มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก และ 2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ค้าปลีกที่ซื้อเสื้อผ้าในตลาด
โบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถาม และใช้วิธีทางสถิติ
และค านวณค่าต่าง ๆ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยหาค่าสถิติดังนี้ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
(ค่าสถิติ t-test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม (F-test, One-Way 
ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยใช้วิธี LSD และ
การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)  

 

สรุปผลการวิจยั 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี ้
1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาการด าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปี มียอดขายสินค้า

ต่อเดือน 150,001 บาทขึ้นไป รูปแบบของธุรกิจแบบเจ้าของคนเดียว และสถานที่ตั้งอยู่ภาคกลาง 
2. ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่ง

เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้านแล้วพบว่า ด้านที่อยู่ใน
ระดับมาก มี 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา ส่วนด้านที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 
ด้าน ได้แก ่ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า 
ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าด้านผลิตภัณฑ์ 
ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ ประเภทของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมาก
มี 3 ข้อ ได้แก่ สีสันของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย คือ เสื้อผ้ามีคุณภาพ คงทน ตัดเย็บเรียบร้อย และ
รูปแบบของเสื้อผ้ามีความทันสมัย และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ ได้แก่ ขนาดของเสื้อผ้ามีให้
เลือกตามความต้องการ ตามล าดับ 
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 2.2 ด้านราคา มีความคิดเห็นอยู ่ในระดับมาก เมื ่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า 
ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าด้านราคา ที่อยู่
ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ เสื้อผ้าที่จ าหน่ายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาถูกลงเมื่อซื้อเสื้อผ้า
จ านวนมาก ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ สามารถต่อรองราคาได้ รองลงมาคือ เสื้อผ้า
ราคาถูก และมีการติดป้ายราคาของเสื้อผ้าชัดเจน ตามล าดับ 

 2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ
พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้ า 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่อยู่ในระดับมากมี 4 ข้อ ได้แก่ มีการตกแต่งร้านและจัดวางสินค้า
ให้น่าสนใจ รองลงมาคือ การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวก
ในการเดินทาง และมีห้องลองเสื้อผ้าที่สะดวก สบาย และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ ได้แก่ 
ภายในร้านมีความสะดวก สบายในขณะการเดินเลือกเสื้อผ้า ตามล าดับ 

 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
แต่ละข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่อยู่ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ มีการส่งข้อมูลสินค้ามาใหม่ทางออนไลน์
อยู่เสมอ และมีการบริการจัดส่งสินค้า ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น รองลงมาคือ มีการบริการ
แก้ไขเสื้อผ้าที่ร้าน และมีการรับประกันเปลี่ยน/คืนเสื้อผ้าเมื่อสินค้าช ารุด ตามล าดับ 

 2.5 ด้านบุคลากร มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ความ
คิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า ด้านบุคลากร ที่อยู่
ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ พนักงานขายมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส พูดจาดี และพนักงานขายมี
ความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า โดยขายสินค้าอย่างไม่เอาเปรียบ ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 
ข้อ ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้ในการให้ค าแนะน าและสามารถตอบปัญหาได้ รองลงมาคือ พนักงาน
ขยายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี และพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ ตามล าดับ 

 2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ
พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 
ด้านกระบวนการให้บริการ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ มีกระบวนการคิดเงินที่ถูกต้องและ
รวดเร็ว ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ กระบวนการจัดสินค้ามีความถูกต้องและรวดเร็ว และ
มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า และข้อที่อยู่ในระดับปานกลาง
มี 2 ข้อ ได้แก่ ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม และการร้องขอเสื้อผ้าจากพนักงานเพื่อน ามา
ทดลองใส่ได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ตามล าดับ 



 78 
 

 2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ
พบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ มีความสะอาดเรียบร้อย ส่วนข้อที่อยู่ใน
ระดับมากมี 1 ข้อ ได้แก่ มีแสงสว่างเพียงพอ และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ ร้านค้าเป็นที่
รู้จักดีและมีชื่อเสียง รองลงมาคือ มีที่จอดรถเพียงพอ และมีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงรายละเอียดของ
สินค้า แต่ละประเภทที่ชัดเจน ตามล าดับ 

3. การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ผู้ค้าปลีกมีความคิดเห็น
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้านแล้วพบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมากมี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ ส่วนด้านที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
ประเมินภายหลังการซื้อ รองลงมาคือ ด้านการประเมินทางเลือก และด้านค้นหาข้อมูล ตามล าดับ 

 3.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ
พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ที่อยู่ใน
ระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ได้แก่ เสื้อผ้ามีแบบให้เลือกหลากหลาย ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมากมี 3 ข้อ ได้แก่ 
มีสีสันของเสื้อผ้าให้เลือกหลายเฉดสี รองลงมาคือ มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก เช่น ผ้าคอตตอน 100%, 
ผ้าฝ้าย 100% เป็นต้น และมีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์ให้เลือก และข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ 
ได้แก่ เนื้อผ้ามีความคงทน ตามล าดับ 

 3.2 ด้านค้นหาข้อมูล มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ
พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้านค้นหาข้อมูล ที่อยู่ในระดับมากมี 1 
ข้อ ได้แก่ ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 4 ข้อ ได้แก่ ท่าน
มีการสอบถามข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า รองลงมาคือ ท่านมีการสอบถามข้อมูลโดยการ
โทรศัพท์สอบถาม ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าโดยตรง ท่านรับทราบข้อมูลจากสื่อต่างๆ และท่านมีการ
สอบถามข้อมูลจากเว็บไซต์ของเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า ตามล าดับ 

 3.3 ด้านการประเมินทางเลือก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
แต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้านการประเมินทางเลือก 
ที่อยู่ในระดับมากมี 2 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการปรึกษาคนรู้จัก เช่น เพื่อนๆ และญาติ
มาประกอบการตัดสินใจ และท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากตัวแทนจ าหน่ายมาประกอบการตัดสินใจ 
ส่วนข้อที่อยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการโทรสอบถามมา
ประกอบการตัดสินใจ รองลงมาคือ ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการหาข้อมูลจากเว็บไซต์มา
ประกอบการตัดสินใจ และท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ มาประกอบการตัดสินใจ 
ตามล าดับ 
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 3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า 
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้านการตัดสินใจซื้อ ที่อยู่ในระดับมากที่สุด
มี 1 ข้อ ได้แก่ ท่านตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าจากราคามีความเหมาะสมและคุ้มค่า ส่วนข้อที่อยู่ในระดับมาก
มี 1 ข้อ ได้แก่ มีความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและการให้บริการของเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า และข้อที่อยู่ใน
ระดับปานกลางมี 3 ข้อ ได้แก่ มีบริการจัดส่งและติดตั้งสินค้า รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก 
แจก แถม เป็นที่น่าพึงพอใจ และมีการบริการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการดูแลรักษาเสื้อผ้า ตามล าดับ 

 3.5 ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
แต่ละข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ด้านการประเมินภายหลังการ
ซื้อ ที่อยู่ในระดับมากมี 1 ข้อ ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจภายหลังที่ได้ใช้บริการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า ส่วนข้อ
ที่อยูใ่นระดับปานกลางมี 4 ข้อ ได้แก่ ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจ
ค้าส่งเสื้อผ้าแห่งนี้ รองลงมาคือ ท่านมีความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากพนักงาน มีการให้บริการ
หลังการขายที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า และมีการรับประกันเปลี่ยน/คืนสินค้า หากสินค้าเกิดการ
ช ารุดระหว่างการจัดส่ง ตามล าดับ 
 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.1 การเปรียบเทียบปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 

ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก พบว่า  

  ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ที่ต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าค้าส่ง
ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  ยอดขายสินค้าต่อเดือน ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  รูปแบบของธุรกิจ ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  สถานที่ตั้ง ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจ
ค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
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กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ตามล าดับ  

 

อภิปรายผล 

จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่ตั้งไว้ ซึ่งสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของผู้ค้าปลีกที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้าน
แล้วพบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา และด้านที่อยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะก่อนที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าไปขายแก่ผู้บริโภคนั้น จะต้องพิจารณาก่อนว่าเสื้อผ้า
ที่เลือกซื้อนั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งจะต้องมีประเภทหลากหลาย มีสี
ให้เลือกหลากหลาย มีการตัดเย็บเรียบร้อย คงทน เนื้อผ้าดี มีรูปแบบที่ทันสมัยตามกระแสนิยม อีกทั้ง
ต้องมีให้เลือกหลากหลายขนาดอีกด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) ที่กล่าว
ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายเสนอ
ขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได ้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศูนย์ข้อมูลสถิติเชิงลึก สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2550) ได้ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในตลาดค้าส่ง (ประตูน้ า) ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในภาพรวมพบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (จิดาภา เเจ่มจันทร์ชนก, 2554) ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดจตุจักร ผลการวิจัยพบว่า 
การใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพของสถานที่จัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ส่วน
ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด 

2. จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
ผู้ค้าปลีกมีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้านแล้วพบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมาก 
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ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ ส่วนด้านที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก และด้านค้นหาข้อมูล ตามล าดับ แสดงให้
เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับการรับรู้ถึงความต้องการมาก
ที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจุบันกระแสนิยมหรือแฟช่ันเสื้อผ้านั้นเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ดังนั้น
ผู้ประกอบธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าจึงต้องมีการผลิตสินค้าตามกระแสนิยมของสังคมโดยจะต้องมีเสื้อผ้า
ให้ลูกค้าเลือกหลากหลายรูปแบบ มีสีสันให้เลือกหลายเฉดสี มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก เช่น ผ้าคอตตอน 
100%,  ผ้าฝ้าย 100% เป็นต้น และมีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์ให้เลือก เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายและ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548)
กล่าวว่า การรับรู้ถึงความต้องการ หรือการรับรู้ปัญหา การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการ
และสภาพปัจจุบัน ซึ่งมากพอที่จะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ หรืออาจหมายถึงความจริงที่
ผู้บริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสิ่งที่มีอยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนแรกของ
กระบวนการตัดสินใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (เบญจพร นอกตะแบก, 2551) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของประชาชนในเขตบางกะปิ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของประชาชนในเขตบางกะปิ  ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดตามล าดับ
คือ รับรู้ถึงความต้องการหรือรับรู้ปัญหา การตัดสินใจซื้อ การประเมินทางเลือก และการค้นหาข้อมูล และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (อุมาภรณ์ ภาคาเเพทย,์ 2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภคในตลาดค้าปลีก กรณีศึกษาศูนย์การค้าเดอะแพลทินั่ม แฟชั่นมอลล์ 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านการจูงใจ ด้านความเชื่อและทัศนคติ ด้านการเรียนรู้ และ
ด้านการรับรู้ อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านสังคม ด้านตัดสินใจด้วยตนเอง อยู่ในระดับมาก ส่วน
ค าแนะน าจากเพื่อน ค าแนะน าจากเจ้าของร้าน และค าแนะน าจากครอบครัว อยู่ในระดับปานกลาง 

3. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 
ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้ง ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า
ลักษณะของธุรกิจที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
สอดคล้องกับแนวคิดของ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ได้กล่าวถึง ปัจจัยภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วย ปัจจัยภายในมักถูกเรียกว่าตัวก าหนดพื้นฐาน (Basic Determinants) 
และมีปัจจัยที่เข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้แก่ สิ่งจูงใจ บุคลิกภาพ การเรียนรู้ 
การรับรู้ และทัศนคติ และปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ (External Factors) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม และการติดต่อ
ธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ปียะภพ สุขะพัฒน์, 2559)ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกลงทุน
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ประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง ของผู้ประกอบการใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ผลการศึกษาพบว่า 
ประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจขายเสื้อผ้ามือสอง จ านวนเงินทุนหมุนเวียน ผลก าไรจากการประกอบ
ธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง แหล่งเงินทุนในการประกอบธุรกิจ อาชีพหลัก สาเหตุหลักในการตัดสินใจ
ประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง แหล่งจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสอง ความถี่ในการน าสินค้าใหม่มาวางจ าหน่าย 
และประเภทของสินค้าที่น ามาจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกลงทุนประกอบ
ธุรกิจเสื้อผ้ามือสองของผู้ประกอบการในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดิน
กรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านระยะเวลา
ในการประกอบอาชีพ ด้านลักษณะของการเป็นเจ้าของ ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีที่ซื้อ การเดินทาง 
และวิธีการในการประมาณการความต้องการ มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3.1 ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าที่มีระยะเวลา
การด าเนินธุรกิจมายาวนาน มักมีประสบการณ์ในการขายสินค้ามาก จะรับรู้ถึงสถานการณ์การลงทุนซื้อ
สินค้าในแต่ละครั้ง ว่าสมควรจะซื้อในปริมาณที่มากน้อยเพียงใดในแต่ละครั้ง ก็จะสามารถปรับปรุงธุรกิจ
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 
กล่าวว่า ร้านที่มีการเปิดมายาวนานมักจะมีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความพอใจ
ของลูกค้า ร้านค้าปลีกต้องมีการปรับปรุงสินค้าและบริการอยู่เสมอ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เช่น 
ร้านขายไอศกรีม และน้ าผลไม้จะต้องมีการปรับปรุงรสชาติให้มีความหลากหลาย เช่น ไอศกรีมรสชา
เขียว น้ าผลไม้ เช่น น้ าเสาวรส น้ าบีทรูท น้ าลูกยอ เป็นต้น แต่ทั้งนี้สินค้าที่มีการปรับปรุงนั้นจะต้อง
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (กิติพร ดวงเเก้ว, 2556) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระยะเวลาด าเนินของกิจการที่
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้าโบ๊เบ๊ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ปียะภพ สุขะพัฒน์, 2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกลงทุนประกอบ
ธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง ของผู้ประกอบการใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ผลการศึกษาพบว่า 
ประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจขายเสื้อผ้ามือสอง มีความสัมพันธ์กับปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสองของผู้ประกอบการในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 

 3.2 ยอดขายสินค้าต่อเดือน ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าที่มียอดขาย
สินค้าต่อเดือนมากๆ ก็มักจะซื้อสินค้าในแต่ละครั้งจ านวนมาก ในทางตรงกันข้ามลูกค้าที่มียอดขายสินค้า
ต่อเดือนไม่มากนัก ก็จะซื้อสินค้าในแต่ละครั้งในจ านวนไม่มาก ซื้อแค่เพียงพอต่อการขายในแต่ละรอบ
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เท่านั้น เพราะในปัจจุบันกระแสนิยมหรือแฟชั่นเสื้อผ้าจะมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว หากซื้อสินค้า
ในรูปแบบเดิมในปริมาณที่มากหากหมดกระแสความนิยมก็จะส่งผลให้สินค้าค้างสต็อกได้  สอดคล้องกับ 
(Kotler, 2003) ที่กล่าวว่า ผู้ค้าปลีกต้องบริหารการด าเนินงานในร้านค้าให้เกิดประสิทธิผล (The 
Retailer Effectively Managers Store Operations) ซึ่งเป็นการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับด้านการ
ขยายโดยมีประเด็นที่ส าคัญคือ การพยากรณ์ยอดขายในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้อง ซึ่งจะท าให้
สามารถเก็บรักษาสินค้าไว้ในปริมาณที่เหมาะสม เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ตัวอย่าง ช่วงก่อน
โรงเรียนเปิดเทอมยอดขายของสินค้าประเภทชุดนักเรียน กระเป๋านักเรียน รองเท้านักเรียน และเครื่อง
เขียนจะเพิ่มสูงขึ้น ดังนั้นร้านค้าจึงจัดเตรียมสินค้าไว้ให้เพียงพอในช่วงดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (เสิรมสุข สุทธิศักดิ์ภักดี, 2550) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านผลิต
และจ าหน่ายเสื้อผ้าชุดกีฬาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการที่มี
รายได้จากการประกอบกิจการแตกต่างกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยรวม ด้านการเลือกประเภท (ชนิด) ของคนกลางด้านการพิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้ง และด้านการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ปียะภพ สุขะพัฒน์, 2559) ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยในการเลือกลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง ของผู้ประกอบการใน 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต้ ผลการศึกษาพบว่า จ านวนเงินทุนหมุนเวียน ผลก าไรจากการประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสองของผู้ประกอบการใน
สามจังหวัดชายแดนภาคใต ้

 3.3 รูปแบบของธุรกิจ ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของ
ธุรกิจค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่มีรูปแบบของธุรกิจที่เป็น
เจ้าของคนเดียวกับเจ้าของธุรกิจแบบร่วมหุ้นมักจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน 
เนื่องจากความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้ออาจไม่ตรงกันจึงส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
สอดคล้องกับ(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548)กล่าวว่าผู้ค้าปลีกต้องบริหารการด าเนินงานในด้านอื่น ๆ ให้
เกิดประสิทธิผล (The Retailer Manages Behind the Scenes Operations Effectively) ซึ่งเป็นการ
ด าเนินงานในด้านอื่น นอกเหนือจากด้านการขาย ค าว่า ประสิทธิผล (Effective) คือ การท าให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้หรือบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ เช่น การบริหารงานที่เหมาะสม ธุรกิจค้าปลีก
จะต้องมีขึ้นตอนการบริหารงานและพนักงานที่เหมาะสม เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นว่าจะช่วยสนับสนุนกิจ
กรรมการบริหารงานเกิดประสิทธิผล สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ปียะภพ สุขะพัฒน์, 2559) ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยในการเลือกลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง ของผู้ประกอบการใน 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต้ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบในการประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง มีความสัมพันธ์กับปัจจัยใน
การตัดสินใจเลือกลงทุนประกอบธุรกิจเสื้อผ้ามือสองของผู้ประกอบการในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่มี
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อิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะของการเป็นเจ้าของ มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์
เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3.4 สถานที่ตั้ง ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจ
ค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่มีสถานที่ตั้งของร้านแตกต่างกัน
จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้าที่มีสถานที่ตั้งของร้านที่อยู่ไกลจากตลาดค้า
ส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร ก็จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทางค่อนข้างสูงกว่าลูกค้าที่มีสถาน
ที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้จากตลาดค้าส่งเสื้อผ้า ดังนั้นในการเดินทางมาซื้อในแต่ละครั้งก็มักจะต้องซื้อ
สินค้าในปริมาณที่มาก เพื่อให้คุ้มค่าต่อค่าใช้จ่ายในการเดินทางนั่นเอง สอดคล้องกับคอตเลอร์ 
(Kotler, 2003) ที่กล่าวว่า ท าเลที่ตั้ง (Location) ที่อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ท าเลที่ตั้งของ
ธุรกิจค้าปลีกเป็นสิ่งส าคัญที่จะจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า ร้านค้าจึงควรตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและ
สะดวกต่อการเดินทางของลูกค้า ตัวอย่าง ห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าควรตั้งอยู่บริเวณใจกลางเมือง 
แต่อย่างไรก็ตามร้านค้าที่อยู่นอกเมืองก็จะมีข้อได้เปรียบ คือ สามารถน าเสนอสินค้าให้เลือกได้มากกว่า 
เช่น ร้านค้าปลีกของโรงงาน (Factory Outlet) จะอยู่บริเวณชานเมืองจึงมีต้นทุนในการตั้งร้านค้าต่ า 
ท าให้สามารถจ าหน่ายสินค้าได้อย่างในราคาที่ถูกกว่าร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าในเมือง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (เสิรมสุข สุทธิศักดิ์ภักดี, 2550) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
ร้านผลิตและจ าหน่ายเสื้อผ้าชุดกีฬาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า  
ด้านการพิจารณาต าแหน่งท าเลที่ตั้ง เช่น มีการพิจารณาท าเลที่ตั้ง โดยค านึงถึงการที่กิจการอยู่ในหรือ
ใกล้แหล่งชุมชม หรือในตัวเมืองเพื่อความใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สิดารัศมิ์ 
ระธารมณ์, 2557) ได้ศึกษาเรื่อง การจัดการส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง ในเขต
อ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้ประกอบการ คือ สถานที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12  

4. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ตามล าดับ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์
เป็นสิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจลูกค้า ซึ่งผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย มี
คุณภาพ คงทน มีขนาดให้เลือก มีสีสันให้เลือก รูปแบบทีท่ันสมัย ท าให้เกิดความพึงพอใจและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้า
จากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ คอตเลอร์ (Kotler, 2012) ได้กล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายเสนอขาย
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ไ ด้ 
ผลิตภัณฑ์ จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล เป็นต้น สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ (จิดาภา เเจ่มจันทร์ชนก, 2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการค้าปลีก
เสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดจตุจักร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มี
ผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการค้าปลีกเสื้อผ้าผู้หญิงในตลาดนัดจตุจักร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  

5. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก  ตามล าดับ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเสื้อผ้าที่
จ าหน่ายเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานครเป็นเสื้อผ้าที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เมื่อซื้อเสื้อผ้าใน
จ านวนมากก็จะได้รับการลดราคาให้ถูกลงอีก และยังสามารถต่อรองราคาได้อีกด้วย จึงท าให้ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร สอดคล้อง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548)กล่าวว่าราคาของสินค้าจะถูกหรือแพง
ขึ้นอยู่กับประเภทและลักษณะของสินค้าที่ขาย เช่น ร้านค้าที่ขายผลไม้ที่มีคุณภาพดี ปลอดสารพิษ มี
การใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และความสวยงาม ในการบรรจุจะสามารถขายสินค้าในราคาสูงได้ ส่วน
ร้านขายผลไม้แผงลอยจะขายผลไม้ในราคาต่ า เพราะสินค้ามีคุณภาพปานกลาง และบรรจุภัณฑ์ไม่ได้
คุณภาพหรือความสวยงามมากนัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่อง 
ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อผู้ค้า
ปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

6. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก  แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ ๊
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะท าเลที่ตั้งที่อยู่ในพ้ืนที่ที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ มีการตกแต่งร้านและการจัดวางสินค้าที่
น่าสนใจ ท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในขณะเดินเลือกซื้อเสื้อผ้า จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
คอตเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่า ท าเลที่ตั้ง (Location) ที่อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ท าเลที่ตั้ง
ของธุรกิจค้าปลีกเป็นสิ่งส าคัญที่จะจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า ร้านค้าจึงควรตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและ
สะดวกต่อการเดินทางของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ (กิติพร ดวงเเก้ว, 2556)ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้าโบ๊เบ๊ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
การตลาดแบบผสมผสานด้านช่องทางการจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้าโบ๊เบ๊ใน
เขต กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
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7. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการ
สื่อสารข้อมูลด้านการตลาดของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า และให้คุณค่าแก่สิ่งที่
ผู้ประกอบการเสนอขายด้วยการสร้างความนิยมชมชอบสร้างความเชื่อถือและการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า โดยมีการบริการจัดส่งสินค้า การลดราคา การโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ การรับของสมนาคุณ 
เป็นต้น จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ คอตเลอร์ (Kotler, 2012) กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายและผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่องส่วน
ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรี ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
ผู ้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ า เภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

8. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านบุคลากรในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการ
ให้บริการต่าง ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจค้าส่งในตลาดโบ๊เบ๊ ด้วยอัธยาศัยไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส พูดจา
ไพเราะ มีความจริงใจ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ไม่เอาเปรียบลูกค้า มีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้เป็น
อย่างดี จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร สอดคล้องคอตเลอร์ (Kotler, 2012)กล่าวว่า บุคคลถือเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญของธุรกิจ ดังนั้นจึงต้องมี การเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ เพื่อให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี 
สามารถตอบสนองลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยม
ให้กับบริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนน
คนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

9. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะขั้นตอน
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ในการติดต่อเรื่องต่าง ๆ เกี่ยวกับธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้ามีกระบวนการให้บริการที่รวดเร็ว เช่น การน าสินค้ามา
ให้ลูกค้าเลือกชม การคิดเงิน การส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้าด้วยความปลอดภัยและรัดกุมเพื่อไม่ให้
สินค้าเกิดความเสียหายระหว่างลูกค้าเดินทางกลับ จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ คอตเลอร์ 
(Kotler, 2012) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานที่ปฏิบัติในด้านการบริการที่
น าเสนอให้กับลูกค้าเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจใน
รูปแบบหรือขั้นตอนการท างาน ธุรกิจบริการน้ัน ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได ้ดังนั้นกระบวนการ
จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับธุรกิจนี้และจะเป็นความแตกต่างอย่างชัดเจนเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 
ภายนอกตลาดบริการ จึงยอมรับว่ากระบวนการให้บริการนี้มีความส าคัญต่อธุรกิจบริการที่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ (กิติพร ดวงเเก้ว, 2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้าโบ๊เบ๊ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
การตลาดแบบผสมผสานด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้าโบ๊เบ๊
ในเขต กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.01 

10. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลักษณะของสถาน
ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าที่จัดไว้คอยบริการแก่ลูกค้ามีความสะอาด เรียบร้อย มีแสงสว่าง
เพียงพอ เพื่อให้สามารถเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน มีที่จอดรถสะดวกสบายและเพียงพอ จึงมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่ง ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ คอตเลอร์ (Kotler, 2012)ได้กล่าวว่า ลักษณะทางกายภาพนั้นมี
ความส าคัญต่อธุรกิจบริการอีกปัจจัยหนึ่ง ประกอบด้วย สภาพทางกายภาพ และลูกค้าสามารถมองเห็น
ได้ สิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นนั้นมีส่วนรวมในการสร้างความรู้สึกต่อความพึงพอใจ รวมเรียกว่าภาพแห่งการ
บริการผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้ดีขึ้นได้ ที่พบเห็นได้คือบรรยากาศ การตกแต่งการ
จัดสถานที่ เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วรรษมล จายเเปง, 2555) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนนคนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรี ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านสภาพแวดล้อม มีอิทธิพลต่อผู้ค้าปลีกที่ถนน
คนเดินกรีนมาร์เก็ตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
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ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าให้เกิด
ประสิทธิภาพย่ิงขึ้นและเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ค้าปลีกมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ

ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบด๊้านการส่งเสริมการตลาดลูกค้าอยู่ในระดับปานกลางในล าดับสุดท้าย 
ทั้งนี้ทางร้านมีการแจ้งข้อมูลสินค้าที่มาใหม่ทางออนไลน์ให้ลูกค้าทราบอยู่เสมอ อีกทั้งยังมีบริการจัดส่ง
สินค้าให้แก่ลูกค้า แต่ทั้งนี้การค้าส่งเสื้อผ้าจ านวนมากอาจพบสินค้าที่มีการช ารุด ทางร้านควรมีการ
รับประกันเปลี่ยน/คืนหรือบริการแก้ไขเสื้อผ้าเมื่อพบการช ารุด  

2. จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก 
ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้ค้าปลีกมีการตัดสินใจในด้านนี้อยู่ในระดับปานกลางในล าดับสุดท้าย ทั้งนี้ก่อน
การตัดสินใจซื้อผู้ค้าปลีกมีการค้นหาข้อมูลโดยการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จักที่เคยมีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าจากทางร้านมาก่อนเพื่อประกอบการตัดสินใจ ดังนั้นเพื่อให้ผู้ค้าปลีกตัดสินใจซื้อสินค้า
กับทางร้านมากขึ้น ทางร้านควรมีการเพิ่มช่องทางการค้นหาข้อมูลให้กับผู้ค้าปลีก โดยมีการจัดท า
เว็บไซต์และแสดงรายละเอียดของสินค้า พร้อมราคา เพื่อให้ผู้ค้าปลีกสามารถค้นหาและสอบถาม
ข้อมูลของสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ของเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า   

3. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยของลักษณะธุรกิจค้าปลีกด้านระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 
ด้านยอดขายสินค้าต่อเดือน ด้านรูปแบบของธุรกิจ และด้านสถานที่ตั้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ดังนั้นเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าจึงควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกับลักษณะธุรกิจของผู้ค้าปลีก เพื่อเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้ค้าปลีกเพิ่มขึ้น 

4. จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก ดังนั้นเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าควรให้ความส าคัญ
กับด้านนี้มากขึ้น โดยควรมีการปรับปรุงราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า  

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาค้นคว้าของผู้ที่สนใจทั่วไป ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย

ครั้งต่อไปดังนี ้
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1. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพร่วมด้วยโดยเป็นการศึกษาข้อมูลในเชิงลึก เช่น การสัมภาษณ์
ลูกค้า ผู้บริหารตลาด หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการตลาดค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาด
โบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจุดแข็ง จุดอ่อนของการบริหารตลาด เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียด
และมีคุณภาพยิ่งขึ้น สามารถน ามาแก้ไขและพัฒนาคุณภาพการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

2. ควรมีการศึกษาปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค เพื่อน าข้อมูลมา
ปรับปรุงให้เกิดความพึงพอใจและส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 

กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร โดยนักศึกษาระดับปริญญาโท 
สาขาวิชาการบริหารการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ หลักสูตรบริหารธุรกิ จมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ให้ตรงกับความเป็นจริงเพื่อ
ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัย และขอขอบคุณในความร่วมมืออย่างดียิ่งมา ณ โอกาสนี้ 

ข้อมูลของท่าน ผู้วิจัยจะเก็บไว้เป็นความลับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแต่ประการใด และการน าเสนอผลการวิจัยนี้จะเป็นภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน มีรายละเอียดดังนี้   
ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะของผู้บริโภค 
ตอนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยสวนประสมทางการตลาดของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขต

ตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่  3  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขต

ตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านด้วยดี  และขอขอบพระคุณท่านเป็น

อย่างสูงที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ไว้ ณ โอกาสนี้ด้วย 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะของลูกค้า 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่านเพียงช่องเดียว  
(กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 
1.  ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ  

1.   น้อยกว่า 1 ปี   2.   1-5 ป ี
3.   6-10 ปี    4.   มากกว่า 10 ป ี   

2. ยอดขายสินค้าต่อเดือน 
1.   น้อยกว่า 50,000 บาท  2.   50,000 - 100,000 บาท 
3.   100,001 - 150,000 บาท  4.   150,001 บาทขึ้นไป 

3. รูปแบบของธุรกิจ 
1.   เจ้าของคนเดียว 2.   ร่วมหุ้น 

4. สถานที่ตั้ง 
1.   ภาคเหนือ 2.   ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
3.   ภาคกลาง    4.   ภาคตะวันออก    
5.   ภาคตะวันตก    6.   ภาคใต ้   

 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

โดยแต่ละคะแนนมีความหมายดังนี ้
5  หมายถึง ข้อความมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากที่สุด 
4  หมายถึง ข้อความมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามาก 
3  หมายถึง ข้อความมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าปานกลาง 
2  หมายถึง ข้อความมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้อย 
1 หมายถึง ข้อความมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้อยที่สุด 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าต่อธุรกิจ
ค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์  
1.  ประเภทของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย         
2.  ขนาดของเสื้อผ้ามีให้เลือกตามความต้องการ         
3. เสื้อผ้ามีคุณภาพ คงทน ตัดเย็บเรียบร้อย         
4. รูปแบบของเสื้อผ้ามีความทันสมัย         
5.  สีสันของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย         
ด้านราคา 
1.  เสื้อผ้าที่จ าหน่ายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ         
2.  มีการติดป้ายราคาของเสื้อผ้าชัดเจน         
3. สามารถต่อรองราคาได ้         
4. ราคาถูกลงเมื่อซื้อเสื้อผ้าจ านวนมาก         
5.  เสื้อผ้าราคาถูก         
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. มีการตกแต่งร้านและจัดวางสินค้าให้น่าสนใจ         
2.  ภายในร้านมีความสะดวกสบายในขณะการเดินเลือก

เสื้อผ้า       
  

3.  มีห้องลองเสื้อผ้าที่สะดวกสบาย         
4. การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ         
5.  ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการเดินทาง         
ด้านการส่งเสริมการตลาด  
1.  มีการส่งข้อมูลสินค้ามาใหม่ทางออนไลน์อยู่เสมอ         
2.  มีการบริการจัดส่งสินค้า         
3. มีการบริการแก้ไขเสื้อผ้าที่ร้าน         
4. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น 

นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น       
  

5.  มีการรับประกันเปลี่ยน/คืนเสื้อผ้าเมื่อสินค้าช ารุด         
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าต่อธุรกิจ
ค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านบุคลากร  
1.  พนักงานขายมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส 

พูดจาด ี       
  

2. พนักงานขายมีความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
โดยขายสินค้าอย่างไม่เอาเปรียบ       

  

3. พนักงานขยายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างด ี         
4.  พนักงานขายมีความรู้ ในการให้ค าแนะน าและ

สามารถตอบปัญหาได ้       
  

5. พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ         
 
 
 
 

   

  

ด้านกระบวนการให้บริการ  
1.  มีกระบวนการคิดเงินที่ถูกต้องและรวดเร็ว         
2.  การร้องขอเสื้อผ้าจากพนักงานเพ่ือน ามาทดลองใส่

ได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็ว       
  

3. มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและให้บริการตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า       

  

4. ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม         
5.  กระบวนการจัดสินค้ามีความถูกต้องและรวดเร็ว         
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
1.  มีความสะอาดเรียบร้อย         
2.  มีแสงสว่างเพียงพอ          
3. มีที่จอดรถเพียงพอ         
4. ร้านค้าเป็นที่รู้จักดีและมีชื่อเสียง         
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าต่อธุรกิจ
ค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5.  มีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงรายละเอียดของสินค้า 
แต่ละประเภทที่ชัดเจน       

  

 
 
ตอนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ ๊
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

โดยแต่ละคะแนนมีความหมายดังนี ้
5  หมายถึง ข้อความมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากที่สุด 
4  หมายถึง ข้อความมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามาก 
3  หมายถึง ข้อความมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าปานกลาง 
2  หมายถึง ข้อความมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้อย 
1  หมายถึง ข้อความมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้อยที่สุด 
 

กระบวนการตดัสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่ง
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ กรงุเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  
1.  เสื้อผ้ามีแบบให้เลือกหลากหลาย         
2.  มีสีสันของเสื้อผ้าให้เลือกหลายเฉดสี         
3. มีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์ให้เลือก         
4. มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก เช่น ผ้าคอตตอน 100%, 

ผ้าฝ้าย 100% เป็นต้น       
  

5. เนื้อผ้ามีความคงทน         



  101 

กระบวนการตดัสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่ง
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ กรงุเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการค้นหาข้อมูล  
1.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก         
2.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจค้าส่ง

เสื้อผ้า       
  

3. ท่านรับทราบข้อมูลจากสื่อต่างๆ         
4. ท่านมีการสอบถามข้อมูลโดยการโทรศัพท์สอบถาม 

ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าโดยตรง       
  

5.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเว็บไซต์ของเจ้าของ
ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า       

  

ด้านการประเมินทางเลือก  
1.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการปรึกษาคนรู้จัก เช่น 

เพื่อนๆ และญาติมาประกอบการตัดสินใจ       
  

2.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากตัวแทนจ าหน่ายมา
ประกอบการตัดสินใจ       

  

3. ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ มา
ประกอบการตัดสินใจ       

  

4. ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการโทรสอบถามมา
ประกอบการตัดสินใจ       

  

5.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ ได้จากการหาข้อมูลจาก
เว็บไซต์มาประกอบการตัดสินใจ       

  

ด้านการตัดสินใจซื้อ  
1.  ท่านตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าจากราคามีความ

เหมาะสมและคุ้มค่า       
  

2.  มีการบริการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการดูแลรักษา
เสื้อผ้า       

  

3. มีความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและการให้บริการของ          
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กระบวนการตดัสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่ง
เสื้อผ้าในเขตตลาดโบเ๊บ๊ กรงุเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

เจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 
4. มีบริการจัดส่งและติดตั้งสินค้า         
5.  มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม เป็นที่                 

น่าพึงพอใจ       
  

ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ  
1.  ท่านมีความพึงพอใจภายหลังที่ได้ใช้บริการธุรกิจ        

ค้าส่งเสื้อผ้า       
  

2.  ท่านมีความพึงพอใจต่อการบริการที่ ได้รับจาก
พนักงาน       

  

3. มีการรับประกันเปลี่ยน/คืนสินค้า หากสินค้าเกิด
การช ารุดระหว่างการจัดส่ง       

  

4.  ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ตัวแทน
จ าหน่ายธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าแห่งนี ้       

  

5. มีการให้บริการหลังการขายที่ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้า       

  

 
 
 
 
ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
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ขอขอบพระคณุทุกท่านทีส่ละเวลาในตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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ภาคผนวก  ข 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือ 
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แบบประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมอืวิจัย  

เรื่อง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง 
 ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแบบสอบถามเพื่อการวิจัย      
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
โดยใส่เครื่องหมาย (   ) ลงในช่องความคิดเห็นของท่าน พร้อมเขียนข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์
ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 

โดยลักษณะค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้   
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะของผู้บริโภค 
ส่วนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้า 
ส่วนที่  3  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชีย่วชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 
1 2 3 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะของผู้บริโภค  
1.  ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
 1.1 น้อยกว่า 1 ป ี      
 1.2 1-5 ป ี      
 1.3 6-10 ป ี      
 1.4 มากกว่า 10 ป ี      
2.  ยอดขายสินค้าต่อเดือน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
 2.1 น้อยกว่า 50,000 บาท      
 2.2 50,000-100,000 บาท      
 2.3 100,001-150,000 บาท      
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชีย่วชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 
1 2 3 

 2.4 150,001 บาทขึ้นไป      
3.  รูปแบบของธุรกิจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
 3.1 เจ้าของคนเดียว      
 3.2 ร่วมหุ้น      
4. สถานที่ตั้ง +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
 4.1 ภาคเหนือ      
 4.2 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ      
 4.3 ภาคกลาง      
 4.4 ภาคตะวันออก      
 4.5 ภาคตะวันตก      
 4.6 ภาคใต ้      
ส่วนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้า   
ด้านผลิตภัณฑ์       
1.  ประเภทของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  ขนาดของเสื้อผ้ามีให้เลือกตามความต้องการ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. เสื้อผ้ามีคุณภาพ คงทน ตัดเย็บเรียบร้อย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. รูปแบบของเสื้อผ้ามีความทันสมัย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5.  สีสันของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
ด้านราคา      
1.  เสื้ อผ้ าที่ จ าหน่ายมีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  มีการติดป้ายราคาของเสื้อผ้าชัดเจน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. สามารถต่อรองราคาได ้ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. ราคาถูกลงเมื่อซื้อเสื้อผ้าจ านวนมาก +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5.  เสื้อผ้าราคาถูก +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
1. มีการตกแต่ งร้ านและจัดวางสินค้ าให้

น่าสนใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชีย่วชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 
1 2 3 

2.  ภายในร้านมีความสะดวกสบายในขณะการ
เดินเลือกเสื้อผ้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

3.  มีห้องลองเสื้อผ้าที่สะดวกสบาย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. ก า ร จั ด เ รี ย ง สิ น ค้ า เ ป็ น ห ม ว ด ห มู่            

เป็นระเบียบ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5.  ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการ

เดินทาง +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
 
      
ด้านการส่งเสริมการตลาด       
1.  มีการส่งข้อมูลสินค้ามาใหม่ทางออนไลน์          

อยู่เสมอ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  มีการบริการจัดส่งสินค้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. มีการบริการแก้ไขเสื้อผ้าที่ร้าน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่ านสื่ อ          

ต่าง ๆ เช่น นิตยสาร โทรทัศน์  วิทยุ
อินเตอร์เน็ต เป็นต้น +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

5.  มีการรับประกันเปลี่ยน/คืนเสื้อผ้าเมื่อสินค้า
ช ารุด +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

ด้านบุคลากร       
1.  พนักงานขายมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี ยิ้มแย้ม 

แจ่มใส พูดจาด ี +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2. พนักงานขายมีความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อ

ลูกค้า โดยขายสินค้าอย่างไม่เอาเปรียบ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. พนักงานขยายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า

เป็นอย่างด ี +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4.  พนักงานขายมีความรู้ในการให้ค าแนะน า

และสามารถตอบปัญหาได ้ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชีย่วชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 
1 2 3 

5. พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
ด้านกระบวนการให้บริการ       
1.  มีกระบวนการคิดเงินที่ถูกต้องและรวดเร็ว +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  การร้องขอเสื้อผ้าจากพนักงานเพื่อน ามา

ทดลองใส่ได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็ว +1 0 +1 0.67 ใช้ได ้
3. มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและให้บริการตรง

ตามความต้องการของลูกค้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5.  กระบวนการจัดสินค้ามีความถูกต้องและ

รวดเร็ว +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
ด้านลักษณะทางกายภาพ      
1.  มีความสะอาดเรียบร้อย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  มีแสงสว่างเพียงพอ  +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. มีที่จอดรถเพียงพอ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. ร้านค้าเป็นที่รู้จักดีและมีชื่อเสียง +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5.  มีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงรายละเอียดของ

สินค้า แต่ละประเภทที่ชัดเจน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
ส่วนที่  3  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ       
1.  เสื้อผ้ามีแบบให้เลือกหลากหลาย +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  มีสีสันของเสื้อผ้าให้เลือกหลายเฉดสี +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. มีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์ให้เลือก +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก เช่น ผ้าคอตตอน 

100%, ผ้าฝ้าย 100% เป็นต้น +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5. เนื้อผ้ามีความคงทน 0 +1 +1 0.67 ใช้ได ้
ด้านการค้นหาข้อมูล       
1.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชีย่วชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 
1 2 3 

ค้าส่งเสื้อผ้า 
3. ท่านรับทราบข้อมูลจากสื่อต่างๆ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4. ท่านมีการสอบถามข้อมูลโดยการโทรศัพท์

สอบถาม ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า
โดยตรง +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

5.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเว็บไซต์ของ
เจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

ด้านการประเมินทางเลือก       
1.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการปรึกษาคน

รู้จัก เช่น เพื่อนๆ และญาติมาประกอบการ
ตัดสินใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

2.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากตัวแทนจ าหน่าย
มาประกอบการตัดสินใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

3. ท่านมีการน าข้อมูลที่ ได้จากสื่อสิ่ งพิมพ์        
ต่าง ๆ มาประกอบการตัดสินใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

4. ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการโทรสอบถาม
มาประกอบการตัดสินใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

5.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการหาข้อมูล
จากเว็บไซต์มาประกอบการตัดสินใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้

 
      
ด้านการตัดสินใจซื้อ       
1.  ท่านตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าจากราคามี

ความเหมาะสมและคุ้มค่า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  มี ก า รบริ ก าร ให้ ค า แนะน า เ กี่ ย วกั บ             

การดูแลรักษาเสื้อผ้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. มีความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและการให้บริการ

ของเจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ผู้เชีย่วชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 
1 2 3 

4. มีบริการจัดส่งและติดตั้งสินค้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5.  มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม เป็นที่

น่าพึงพอใจ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ       
1.  ท่านมีความพึงพอใจภายหลังที่ได้ใช้บริการ

ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
2.  ท่านมีความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับ

จากพนักงาน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
3. มี ก า ร รั บป ระกั น เ ปลี่ ย น / คื น สิ นค้ า            

หากสินค้าเกิดการช ารุดระหว่างการจัดส่ง +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
4.  ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาเลือกซื้อเสื้อผ้าที่

ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าแห่งนี้ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
5. มีการให้บริการหลังการขายที่ตรงกับความ

ต้องการของลูกค้า +1 +1 +1 1.00 ใช้ได ้
 

ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าต่อธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ กรุงเทพมหานคร 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ขอขอบพระคณุที่อนุเคราะหใ์นตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี ้
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ค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  112 

Reliability Statistics  
Cronbach’s Alpha N of Items 

.9318 60 
 

Item-total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Alpha if 
Item 

Deleted 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1.  ประเภทของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย 211.2333 778.0471 .4086 .9309 
2.  ขนาดของเสื้อผ้ามีให้เลือกตามความต้องการ 212.8333 773.3161 .4264 .9307 
3. เสื้อผ้ามีคุณภาพ คงทน ตัดเย็บเรียบร้อย 212.1333 769.9126 .3875 .9309 
4. รูปแบบของเสื้อผ้ามีความทันสมัย 212.1000 756.8517 .5335 .9299 
5.  สีสันของเสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย 212.3667 774.5851 .3091 .9314 
ด้านราคา     
1.  เสื้อผ้าที่จ าหน่ายมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 211.3333 780.7126 .2201 .9319 
2.  มีการติดป้ายราคาของเสื้อผ้าชัดเจน 212.4000 766.1103 .3752 .9311 
3. สามารถต่อรองราคาได ้ 212.3333 770.9195 .3476 .9312 
4. ราคาถูกลงเมื่อซื้อเสื้อผ้าจ านวนมาก 211.9667 768.6540 .4731 .9304 
5.  เสื้อผ้าราคาถูก 212.5667 767.5644 .3478 .9313 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
1. มีการตกแต่งร้านและจัดวางสินค้าให้น่าสนใจ 211.5333 755.7747 .6158 .9294 
2.  ภายในร้านมีความสะดวกสบายในขณะการ

เดินเลือกเสื้อผ้า 
212.5667 763.1506 .5718 .9298 

3.  มีห้องลองเสื้อผ้าที่สะดวกสบาย 211.4333 770.4609 .3839 .9309 
4. การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ 212.3333 750.7816 .7186 .9287 
5.  ท าเลที่ตั้ งของร้านมีความสะดวกในการ

เดินทาง 
212.0000 756.0000 .5850 .9295 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
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 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Alpha if 
Item 

Deleted 

1.  มีการส่งข้อมูลสินค้ามาใหม่ทางออนไลน์อยู่
เสมอ 

211.3667 773.3437 .4461 .9306 

2.  มีการบริการจัดส่งสินค้า 212.6667 770.8506 .4088 .9308 
3. มีการบริการแก้ไขเสื้อผ้าที่ร้าน 212.1333 767.3609 .4460 .9305 
4. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น 

นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
212.2000 775.8207 .2455 .9320 

5.  มีการรับประกันเปลี่ยน/คืนเสื้อผ้าเมื่อสินค้า
ช ารุด 

212.1333 781.9816 .2255 .9318 

ด้านบุคลากร      
1.  พนักงานขายมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี  ยิ้มแย้ม 

แจ่มใส พูดจาด ี
211.3000 763.9414 .5434 .9300 

2. พนักงานขายมีความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้า         โดยขายสินค้าอย่างไม่เอา
เปรียบ 

212.4000 766.1793 .4040 .9308 

3. พนักงานขยายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าเป็น
อย่างด ี

212.3000 780.3552 .2856 .9314 

4.  พนักงานขายมีความรู้ในการให้ค าแนะน าและ
สามารถตอบปัญหาได ้

212.2667 769.0299 .3882 .9309 

5. พนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ 212.6000 780.2483 .3048 .9313 
ด้านกระบวนการให้บริการ      
1.  มีกระบวนการคิดเงินที่ถูกต้องและรวดเร็ว 211.2667 776.1333 .3586 .9311 
2.  การร้องขอเสื้อผ้าจากพนักงานเพื่อน ามา

ทดลองใส่ได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
212.4667 757.8437 .5550 .9297 

3. มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและให้บริการตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า 

212.1667 766.5575 .4053 .9308 

4. ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม 212.6000 772.3862 .2965 .9316 
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 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Alpha if 
Item 

Deleted 

5.  กระบวนการจัดสินค้ามีความถูกต้องและ
รวดเร็ว 

212.3000 751.3207 .6310 .9291 

ด้านลักษณะทางกายภาพ     
1.  มีความสะอาดเรียบร้อย 211.0333 775.2057 .5576 .9304 
2.  มีแสงสว่างเพียงพอ  212.5000 768.8793 .5136 .9302 
3. มีที่จอดรถเพียงพอ 212.5000 766.5345 .3749 .9311 
4. ร้านค้าเป็นที่รู้จักดีและมีชื่อเสียง 212.3333 772.9885 .2886 .9317 
5.  มีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงรายละเอียดของ

สินค้า             แต่ละประเภทที่ชัดเจน 
212.3667 778.1023 .2409 .9319 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ      
1.  เสื้อผ้ามีแบบให้เลือกหลากหลาย 211.5333 752.5333 .6166 .9293 
2.  มีสีสันของเสื้อผ้าให้เลือกหลายเฉดสี 212.4000 764.7310 .5155 .9301 
3. มีเสื้อผ้าหลากหลายแบรนด์ให้เลือก 212.3667 744.5851 .6739 .9287 
4. มีเนื้อผ้าหลายแบบให้เลือก เช่น ผ้าคอตตอน 

100%, ผ้าฝ้าย 100% เป็นต้น 
212.1333 768.7402 .4945 .9303 

5. เนื้อผ้ามีความคงทน 212.7333 766.8230 .3771 .9310 
ด้านการค้นหาข้อมูล      
1.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก 211.6333 783.6195 .2057 .9318 
2.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเจ้าของธุรกิจค้า

ส่งเสื้อผ้า 
212.1000 787.5414 .1147 .9324 

3. ท่านรับทราบข้อมูลจากสื่อต่างๆ 212.7333 770.4782 .3729 .9310 
4. ท่านมีการสอบถามข้อมูลโดยการโทรศัพท์

สอบถาม ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า
โดยตรง 

212.2667 756.7540 .6321 .9293 

5.  ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเว็บไซต์ของ
เจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 

212.2333 782.1161 .2110 .9319 
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 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Alpha if 
Item 

Deleted 

 
 

    

ด้านการประเมินทางเลือก      
1.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการปรึกษาคนรู้จัก 

เช่น เพื่ อนๆ และญาติมาประกอบการ
ตัดสินใจ 

211.6333 766.5851 .4087 .9308 

2.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากตัวแทนจ าหน่าย
มาประกอบการตัดสินใจ 

212.0667 760.0644 .5280 .9299 

3. ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
มาประกอบการตัดสินใจ 

212.5000 772.0517 .3622 .9310 

4. ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการโทรสอบถาม
มาประกอบการตัดสินใจ 

212.0667 780.7540 .1856 .9323 

5.  ท่านมีการน าข้อมูลที่ได้จากการหาข้อมูลจาก
เว็บไซต ์มาประกอบการตัดสินใจ 

212.2000 765.2000 .4147 .9307 

ด้านการตัดสินใจซื้อ      
1.  ท่านตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าจากราคามีความ

เหมาะสมและคุ้มค่า 
211.2000 775.9586 .5055 .9306 

2.  มีการบริการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการดูแล
รักษาเสื้อผ้า 

212.4667 758.6023 .5278 .9299 

3. มีความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและการให้บริการ
ของ  เจ้าของธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้า 

212.1333 779.1540 .2698 .9316 

4. มีบริการจัดส่งและติดตั้งสินค้า 212.6667 780.7816 .2348 .9318 
5.  มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม เป็นที่                 

น่าพึงพอใจ 
212.5000 752.4655 .5978 .9294 

ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ      
1.  ท่านมีความพึงพอใจภายหลังที่ได้ใช้บริการ 211.4333 767.7023 .5845 .9300 
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 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Alpha if 
Item 

Deleted 

ธุรกิจ        ค้าส่งเสื้อผ้า 
2.  ท่านมีความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจาก

พนักงาน 
212.4667 764.3954 .4929 .9302 

3. มีการรับประกันเปลี่ยน/คืนสินค้า หากสินค้า
เกิดการช ารุดระหว่างการจัดส่ง 

212.0000 768.0690 .3898 .9309 

4.  ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาเลือกซื้อเสื้อผ้าที่
ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าแห่งนี้ 

212.4333 774.3230 .3888 .9309 

5. มีการให้บริการหลังการขายที่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า 

212.3333 760.2989 .4568 .9304 
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ชื่อ-สกุล ปฏิพาร์ เพชรศิริ 
วัน เดือน ปี เกิด 5 พฤศจิกายน 2535 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพฯ 
วุฒิการศึกษา พ.ศ.2557 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  

    คณะการโรงแรมการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัหอการค้าไทย  
พ.ศ.2558 ศึกษาต่อระดับปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ   
    คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ที่อยู่ปัจจุบัน เลขที ่7/93 เขต บางเเค เเขวง บางเเค ถนน สุขาภิบาล 1 กรุงเทพฯ  
10160   
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