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ณัฎฐา สมบูรณ์ : พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป ของกลุ่ม
นักศึกษาปริญญาตรี  สถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่น .   อาจารย์ที่ปรึกษา :           
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อรุณลักษณ์ วิทยวิจิน, 106 หน้า. 
 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จ านวน 360 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ในการส ารวจข้อมูล สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ค่า
ทดสอบไค-สแควร์ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ รายรับ
ต่อเดือน และแหล่งที่มาของรายได้ ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดการเลือกซื้อเสื้อยืด 
คอกลมส าเร็จรูป ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดแสดงสินค้า การส่งเสริมการตลาด และ       
ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรี 
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ประกอบด้วย ลักษณะรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ชนิดของผ้า โทนสี  
ความถี่ ปริมาณ และโอกาสในการซ้ือเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูป โดยใช้โปรแกรม SPSS ในการ
ประมวลผล 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รายรับนักศึกษาต่อ
เดือน ส่วนใหญ่มีระดับรายรับต่ ากว่า 10,000 บาท ส่วนแหล่งที่มาของรายได้จากครอบครัว 
ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลอย่างมากต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดแสดงสินค้า และการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ คือ คอกว้าง การเย็บแขนเสื้อ คือ 
แขนสั้น ชนิดของผ้า คือ ผ้าฝ้าย (100% Cotton) โทนสีของผ้า คือ โทนสีเทา-ด า ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อ คือ ไม่เกิน 300 บาทต่อครั้ง ความถี่ในการซื้อ คือ ไม่เกิน 3 เดือน/ครั้ง ปริมาณในการ
ซื้อ คือ 3-6 ตัว สถานที่ในการเลือกซื้อ คือ ห้างสรรพสินค้า โอกาสในการซื้อ คือเม่ือ มีรูปแบบ
ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า 

1) เพศของนักศึกษาที่ต่างกันจะเลือกรูปแบบแขนเสื้อต่างกัน 2) รายรับของนักศึกษา
ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับปริมาณการซื้อต่อครั้งและแหล่งที่เลือกซื้อ 3) แหล่งที่มาของรายได้
ของนักศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งและโอกาสในการซื้อ 4) ด้าน
ผลิตภัณฑ์นั้นมีความสัมพันธ์กับรูปแบบแขนเสื้อ 5) การจัดแสดงสินค้ามีผลต่อการเลือกโทนสี 
6) การจัดรายการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อปริมาณการซื้อต่อครั้ง 7) ด้านราคามีผลต่อการเลือก
รูปแบบแขนเสื้อ ค่าใช้จ่าย ปริมาณการซื้อ และความถี่ในการซ้ือ 
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The purposes of the study were to investigate 360 TNI (Thai-Nichi Institute of 

Technology) undergraduate students T-shirt buying behavior.  Data were collected 
using survey and convenient sampling technique.  The independent variables 
composed of two groups : 1) include sex, student monthly and their sources of income, 
and  2) marketing mix factors including product , price, place (or channel of distribution) 
and promotion.  The dependent variables included decision buying behavior regarding 
selecting product designs, garment raw material, shades of colors of the fabric, 
frequency and occasion of buying and amount spent per purchase. Descriptive 
statistics showed that the respondents were mostly females with average monthly 
income under 10,000 baht and supported by their family.  The students preferred wider 
round neck designs, short sleeves, and 100% cotton fabric in grey-black tone.  Each 
purchase was under 300 baht.  They bought every 3 months or so and about 3-6 shirts 
at a time, mostly at department stores where new fashions were newly launched into 
the markets.  Chi Square Statistics and SPSS were deployed to test the hypothesis  of 
influences between the selective pairs of independent and dependent variables.  The 
major findings were : 1) Sex influenced the selection of shades of colors of fabric and 
designs of sleeves of the T-Shirt.  2) Student monthly income had impact on the 
amount and places of the purchase.  3) The amount and occasion of purchase were 
related to sources of student monthly income.  4) Sleeve designs were related to 
product designs.  5) Channel of distribution influenced shades of colors of the fabric 
selection.  6) Promotion influenced the quantity of T-Shirt buying.  7) Price influenced 
many factors like the sleeve designs, purchase frequency, and quantity and amount 
spent  in each purchase.       
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในสภาวะปัจจุบันการด าเนินธุรกิจการผลิตเสื้อผ๎าส าเร็จรูป ทุกประเภทเป็นที่นําสนใจ
ของตลาด เป็นอุตสาหกรรมสิ่งทอที่คนไทยเป็นเจ๎าของและมีซัพพลายเชนที่ยาวมากและมีผู๎ที่
เกี่ยวข๎องในอุตสาหกรรมถึง 6-7 แสนคน ซึ่งหากคิดจ านวนที่เกี่ยวข๎องทั้งครัวเรือน มีจ านวน   
2-3 ล๎านคน ซึ่งมีมูลคําทางเศรษฐกิจที่สูง และที่นําสนใจโดยเฉพาะตลาดเสื้อผ๎ายืดไมํวําจะเป็น
เสื้อยืดคอกลม คอวี โปโล เป็นผลิตภัณฑ์เสื้อผ๎าส าเร็จรูปประเภทหนึ่ง ที่เป็นที่ต๎องการของ
ผู๎บริโภคสามารถสวมใสํได๎ทุกระดับ ไมํวําจะเป็นตลาดระดับลําง กลาง และระดับสูง ที่ส าคัญ
อยํางยิ่งอีกไมํกี่ปีข๎างหน๎าของตลาดอาเซียนที่เปิดการค๎าเสรีได๎อยํางเสรีภาพ ท าให๎ทุกสถาน
ประกอบการขนาดกลางและขนาดยํอมต๎องเตรียมตัวและพัฒนาก๎าวทันกันกับประเทศเพื่อนบ๎าน
ซึ่งปัจจุบันตลาดการค๎าทางด๎านเสื้อผ๎าส าเร็จรูปเป็นอุตสาหกรรมที่ สร๎างรายได๎ให๎กับ
ผู๎ประกอบการไมํน๎อย แตํเป็นตลาดที่ต๎องใช๎ทักษะและความสามารถในการแขํงขันที่เพิ่มสูงขึ้น 

เสื้ อผ๎ ายืดในปัจจุบันมีการพัฒนารูปแบบที่ทันสมัยและเข๎ามามีอิทธิพลใน
ชีวิตประจ าวันของวัยรุํน อยํางปฏิเสธไมํได๎ ความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีท าให๎เกิดการ
ผสมผสานระหวํางวัฒนธรรมของโลกฝั่งตะวันตกและฝั่งตะวันออก สินค๎าแฟชั่น จึงเป็นสินค๎าที่
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา วัยรุํนที่ตามสมัยนิยมจะได๎รับอิทธิพลจากแฟชั่นใหมํๆ อยูํเสมอ 
จากราคาที่ไมํแพงและมีคุณภาพที่ดี ท าให๎พฤติกรรมผู๎บริโภคเริ่มเบี่ยงเบนมาหาซื้อเสื้อผ๎า
ส าเร็จรูปมากขึ้น ท าให๎ศักยภาพการตลาดของเสื้อผ๎าส าเร็จรูปมีแนวโน๎มดีขึ้น  

กันยาภรณ์ เผือกวิสุทธิ์ (2552) กลําวถึง “เสื้อยืด” เคยเป็นภาพลักษณ์ของความเจ๋ง 
เป็นสัญลักษณ์แหํงการกบฎของเด็กวัยรุํน แตํในวันนี้บทบาทของเสื้อยืดเป็นยิ่งกวํานั้น เพราะ
กลายมาเป็นการแสดงออกในทุกๆ เรื่องที่คุณต๎องการทุกวันนี้ ไมํวําอะไรก็ตามสามารถพิมพ์ลง
บนเสื้อยืดได๎หมด และด๎วยเทคโนโลยีใหมํๆ ที่พัฒนาขึ้นอยํางตํอเนื่อง ท าให๎ไมํวําใครก็ตามก็
สามารถเป็นดีไซน์เนอร์ได๎ และยังชํวยให๎เสื้อยืดในยุคปัจจุบันกลายเป็นทั้งของสะสม และการ
แสดงออกถึงความรู๎สึกสํวนบุคคลเสื้อชนิดนี้กลายเป็นเครื่องมือในการป่าวประกาศถึงความรู๎สึก 
หรือความต๎องการของผู๎สวมใสํ ในวิถีทางที่แฟชั่นอื่นๆ ท าตามไมํได๎ ไมํวําจะเป็นเรื่องของ
ความรู๎สึก ทัศนคติ ความเชื่อ และความภักดีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยสิ่งที่เสื้อยืดสร๎างสรรค์ขึ้นมา 
คือ น าเอาแฟชั่น ประสบการณ์ บทบาท และสถานะทางสังคมมาร๎อยเรียงเข๎าไว๎ด๎วยกัน 

ประวัติ ทีเชิร์ต (อังกฤษ : T-Shirt หรือ Tee Shirt) หรือ เสื้อยืด คือ เสื้อที่สํวนใหญํจะ
ไมํมีกระดุม ปกเสื้อ และกระเป๋า โดยมีลักษณะคอกลมและแขนสั้น ซึ่งแขนของเสื้อสํวนใหญํจะ
ไมํเลยข๎อศอก ถ๎าเกินกวํานั้นจะเรียกเสื้อทีเชิร์ตแขนยาว เสื้อทีเชิร์ตโดยทั่วไปจะท าจากผ๎าฝ้าย 
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หรือ ผ๎าใยสังเคราะห์ โดยมากแล๎วทีเชิร์ตจะมีการออกแบบลายด๎วยตัวหนังสือหรือรูปภาพ และ
นิยมใสํกันทั้งผู๎ชายและผู๎หญิง ทุกกลุํมอายุรวมทั้งทารกและผู๎ใหญํแนวความคิดการผลิตเสื้อที
เชิร์ตมาจากชั้นใน ซึ่งพัฒนามาจากเสื้อชั้นใน เสื้อนั้นมีมาตั้งแตํยุคอียิปต์โบราณ และคํอยๆ 
ได๎รับความนิยม จนกระทั่งในศตวรรษที่ 19 ต๎นก าเนิดของทีเชิร์ตก็ได๎เกิดขึ้น โดยมีการอ๎าง
สถานที่เกิดอยํางน๎อยก็ในแคลิฟอร์เนีย และสหราชอาณาจักร ในชํวงราวปี 1913 ถึง 1948 ซึ่ง
ในชํวงนั้นได๎มีการพัฒนาไปอยํางช๎าๆ จากข๎อมูลหลายๆ แหํง มีการอ๎างวําสถานที่ที่เป็นต๎น
ก าเนิดแนวความคิดของทีเชิร์ต จริงๆ เห็นจะเป็นที่สหรัฐอเมริกา ระหวํางสงครามโลกครั้งที่หนึ่ง 
เม่ือทหารอเมริกัน ได๎สังเกตวํา ทหารยุโรปได๎ใสํเสื้อในจากผ๎าฝ้ายเบา ขณะที่ทหารอเมริกัน
เปียกเหงื่อกับชุดที่ท าจากขนสัตว์ ตั้งแตํนั้นมาพวกเขาก็ได๎เปลี่ยนมาใช๎ผ๎าฝ้าย ซึ่งสะดวกสบาย
ขึ้นและได๎รับความนิยมในหมํูชาวอเมริกัน เพราะเนื่องจากรูปลักษณ์ของเสื้อจึงได๎เรียกวําเสื้อ ที
เชิร์ต (T-Shirt) ที่มาขอชื่อนั้น ไมํชัดเจน แตํสํวนใหญํจะมาจากรูปรํางของเสื้อที่มีลัษณะเป็นตัว 
"T" และชัดเจนขึ้นเม่ือในกองทัพเรียกเสื้อนี้วํา "Training Shirt" (เสื้อส าหรับฝึก) ในปี 1932  
ฮาวเวิร์ด โจนส์ ขอให๎บริษัทผลิตกางเกงในอยําง จ็อกกี้ ผลิตเสื้อที่ซับเหงื่อส าหรับทีม ยูเอสซี 
ฟุตบอล ที่อาจเรียกได๎วําเป็นทีเชิร์ตยุคใหมํ ในชํวงสงครามโลกครั้งที่สอง ทีเชิร์ตได๎กลายเป็น
เสื้อมาตรฐานทั่วไป ในกองทัพสหรัฐอเมริกาและนาวิกโยธิน ถึงแม๎วําทีเชิร์ตจะเป็นชั้นใน แตํ
ทหารสํวนใหญํก็มักจะใสํโดยไมํมีเสื้อเชิร์ตนอก และด๎วยเหตุที่ภาพที่ปรากฏตํอสาธารณะบํอย
ขึ้น ที่นายทหารใสํเสื้อทีเชิร์ตกับกางเกงขายาว และเป็นที่ยอมรับทีละน๎อย จนเม่ือนิตยสารไลฟ์ 
ฉบับวันที่ 13 กรกฎาคม ค.ศ. 1942 ขึ้นหน๎าปกทหารที่ใสํเสื้อทีเชิร์ต และเขียนข๎อความวํา "Air 
Corps Gunnery School" หลังสงครามโลกครั้งที่สอง ทีเชิร์ตได๎ปรากฏโดยไมํมีเสื้อเชิร์ตนอก
คลุม ในปี 1948 ผู๎สมัครประธานาธิปดี โธมัส อี. ดีวเวย์ ผลิตเสื้อเชิร์ต "Dew It for Dewey" ขึ้น 
ได๎รับการบันทึกวําเป็นเสื้อยืดสกรีนตัวหนังสือตัวแรก (ปัจจุบันเก็บไว๎อยูํที่สถาบันสมิทโซเนียน
ของอเมริกา) และตํอมา ในปี 1952 ก็ได๎ผลิตทีเชิร์ต "I Like Like" เพื่อสนับสนุน Dwight D. 
Eisenhower และ จอห์น เวย์น, มาร์ลอน แบรนโด และเจมส์ ดีน ก็ได๎ใสํเสื้อตัวนี้ปรากฏตัวใน
โทรทัศน์ด๎วย ซึ่งเป็นที่ตกตะลึงของประชาชน จนกระทั่งในปี 1955 จึงเป็นที่ยอมรับ ในปัจจุบัน
เสื้อยืดมักสกรีนข๎อความและลวดลายเพื่อให๎เหมาะสมกับความเชื่อ รสนิยมของผู๎สวมใสํ เชํน 
เสื้อยืดวงดนตรีตํางๆ และเนื่องจากราคาถูกและสามารถท าได๎งํายจึงมักท าเป็นของที่ระลึก ของ
แจกของแถม ของขวัญ เป็นที่ประชาสัมพันธ์ ที่โฆษณา สํวนข๎อความที่ได๎รับความนิยมในการ
เขียนบนทีเชิร์ต เชํน “ฉันหัวใจเอ็นวายซี” รวมถึงลายล๎อเลียนตํางๆ ที่ตามมา หรือข๎อความ 
“Staying Alive” ที่ได๎รับความนิยมชํวงหนึ่งในกรุงเทพ เสื้อทีเชิร์ตมีหลายรูปแบบไวํจะเป็นใน
แบบลวดลายตํางๆ เชํน ลายการ์ตูน ลายดอกไม๎ ลายรูปดารา ลายธรรมชาติ และอื่นๆ อีก
มากมายและเป็นที่นิยมในทุกสมัยไมํวําจะเป็นเด็ก ผู๎ใหญํ วัยไหนๆ ก็สวมใสํได๎เพราะเสื้อยืดจะ
มีราคาถูกไมํแพงมากนักสามารถหาสวมใสํได๎งํายโดยท่ัวไป 



3 

 

 

จากนี้ผู๎ศึกษากลําวถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เบื้องต๎น อ๎างถึงจากการศึกษา
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ๎ายืดที่ได๎ท าการวิจัยอยูํในกลุํมผลิตภัณฑ์ประเภทผ๎ายืด  (วราพร นุํมนวล.  
2552) 

เนื้อผ๎าที่ใช๎ผลิตเสื้อยืดคอกลม 
ลักษณะของเนื้อผ๎าส าหรับเสื้อยืดท่ีนิยมใช๎กัน มี 3 ชนิด ซึ่งมีคุณสมบัติดังนี้ 
1. Cotton 100% (ฝ้าย) ผลิตจากผ๎าฝ้าย 100% สวมใสํสบาย ไมํร๎อน ระบายอากาศ

ได๎ดี เนื้อนุํม ผ๎าชนิดนี้คุณสมบัติทั่วไป จะหดและย๎วยตามลักษณะของเส๎นใยธรรมชาติ แตํขึ้น
ขนน๎อย ดังนั้น คุณสมบัติที่ใสํสบาย ระบายอากาศได๎ดีจึงท าให๎มีราคาคํอนข๎างสูงนิยมน ามาท า
เสื้อยืดส าหรับติดยี่ห๎อขายในห๎างสรรพสินค๎า  

2. TC (Cotton 35% / Polyester 65%) มีสํวนผสมของฝ้าย 35% และโพลีเอสเตอร ์
หรือใยสังเคราะห์ 65% สวมใสํสบาย ระบายความร๎อนได๎ดีพอควร เนื้อนุํมนําใสํ และความคงตัว 
หดหรือย๎วยน๎อย ราคาไมํแพงเหมาะส าหรับท าเสื้อของพนักงานบริษัท เสื้อทีม เสื้อกีฬา เสื้อ
สมาคม เป็นต๎น มีอายุการใช๎งานนานกวําชนิด TK แตํหากใช๎ไปได๎สักระยะนึงผ๎าก็จะขึ้นขนบ๎าง 

3. TK (Polyester หรือ ใยสังเคราะห์) ผลิตจาก Polyester หรือใยสังเคราะห์ 100% 
ผ๎าชนิดน้ีเนื้อผ๎าคํอนข๎างกระด๎างและระบายความร๎อนได๎ไมํดีนัก ขึ้นขนหรือเม็ดงํายกวําชนิดอื่น 
แตํรูปทรงคงตัวไมํหดหรือย๎วย ราคาคํอนข๎างถูกนิยมใช๎ตามท๎องตลาด หรือน ามาท าเสื้อแจก
เพื่อสํงเสริมการขาย หรือเสื้อกีฬาสีที่ไมํเน๎นคุณภาพและระยะเวลาการใช๎งานนอกจากนี้ยังมี
เนื้อผ๎าอีกชนิดหนึ่ง คือ CVC (Cotton 80% / Polyester 20%) คือ มีสํวนผสมของฝ้าย 80% 
และโพลีเอสเตอร์หรือใยสังเคราะห์ 20% จะมีคุณสมบัติและราคาใกล๎เคียงกับ Cotton 100% 
 
ตาราง 1 เปรียบเทียบคุณสมบัติของเนื้อผ๎าแตํละชนิด 

เน้ือผ้า ความยืดหยุ่น การระบายอากาศ ราคา 
1. Cotton 100% (ฝ้าย) สูงมาก สูงมาก สูงที่สุด 
2. TC (Cotton 35% / Polyester 65%) ปานกลาง ปานกลาง รองลงมา 
3. TK (Polyester หรือ ใยสังเคราะห์) พอใช๎ พอใช๎ ต่ าที่สุด 
 

ที่มา : Golden Garment.  (2552).  คุณสมบัติเนื้อผ้าแต่ละชนิด.  ออนไลน์.  
 
เฉดสี  
เฉดสีของผ๎าที่จะน ามาผลิตเป็นเสื้อยืดคอกลม แบํงออกเป็น ขาว เฉดสีอํอน  เฉดสี

กลาง และเฉดสีเข๎ม ซึ่งระดับราคาก็จะเรียงจากน๎อยไปมากตามล าดับ เนื่องจากเนื้อผ๎าหลังจาก



4 

 

 

ทอออกมาแล๎วเป็นสีขาว กํอนที่จะย๎อมสีตามต๎องการ ดังนั้นหากต๎องการระดับสีที่เข๎มขึ้น ก็ต๎อง
ย๎อมหลายครั้ง ราคาจึงสูงขึ้น 

 

 

 

  
                                                    

รูปที่ 1 เสื้อยืดคอกลมแบบตํางๆ 
 

ขนาดของเสื้อ 
เป็นไซส์เฉลี่ย คือ S, M, L และ XL โดยผู๎ผลิตแตํละรายสํวนใหญํมักมีขนาดที่เป็น

มาตรฐานของตนเอง ไซส์ที่สั่งท าพิเศษราคาจะเพิ่มข้ึนตามตํอไซส์ประมาณ 5 บาทตํอ 1 ตัว  
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ตัวอยํางขนาดเสื้อ 
ผู๎หญิง  
S รอบอกระหวําง 32-36 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อระหวําง 21-24 นิ้ว 
M รอบอกระหวําง 34-38 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อระหวําง 22-25 นิ้ว 
L รอบอกระหวําง 36-40 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อระหวําง 23-26 นิ้ว 
ผู๎ชาย  
S รอบอกประมาณ 38 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อประมาณ 40 นิ้ว 
M รอบอกประมาณ 40 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อประมาณ 42 นิ้ว 
L รอบอกระหวําง 42-44 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อประมาณ 44 นิ้ว  
XL รอบอกระหวําง 44-46 นิ้ว ความยาวตัวเสื้อประมาณ 46 นิ้ว 

 
โครงสร้างต้นทุนการผลิต วิเคราะห์ตลาดและการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

เสื้อยืดคอกลมจะมีโครงสร๎างต๎นทุนการผลิตแบํงออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 
1. ผ๎า คิดเป็นร๎อยละ 60-70 
2. วัสดุประกอบ เชํน กระดุม ซิป ด๎าย คิดเป็นร๎อยละ 5 
3. คําแรง คิดเป็นร๎อยละ 15  
4. คําการจัดการ คิดเป็นร๎อยละ 10-20  
 

                                                   
 
                               รูปที่ 2 โครงสร๎างต๎นทุนการผลิตเสื้อยืดคอกลม 
 
ปัจจัยที่มีผลต่อราคาเสื้อยืด 

1. ราคาน้ ามัน 
2. เนื้อผ๎า และสีผ๎า (สีเข๎มหรือสีพิเศษ แพงกวําสีอํอนหรือสีทั่วไป) 
3. จ านวนจุดโลโก๎ จ านวนสี และขนาด 
4. ความยากงํายของแบบหรือรายละเอียด 

http://3.bp.blogspot.com/_BnlZ3RT42GQ/Su_SpGBdp0I/AAAAAAAAAYc/XPsvzwza5n0/s1600-h/1.JPG
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5. อุปกรณ์ประกอบ เชํน กระดุม ซิป ด๎ายและอื่นๆ 
6. ปริมาณการสั่งซื้อตํอรายการ (สํวนใหญํให๎บริการ 200 ตัวขึ้นไปตํอ 1 รายการ) 
7. การจัดสํงสินค๎า (ทยอยหรือครั้งเดียว) จุดจัดสํง และสถานที่ในการจัดสํง 

 
กระบวนการผลิตเสื้อยืดคอกลม 

จากเส๎นใยเส๎นเล็กๆ ผํานกระบวนการผลิตหลายขั้นตอนจนกลายมาเป็นเสื้อยืด     
คอกลม จึงมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกับอุตสาหกรรมสิ่งทอทั้งระบบ ตั้งแตํอุตสาหกรรมต๎นน้ า
คือ อุตสาหกรรมเส๎นใยจนถึงอุตสาหกรรมปลายน้ า คือ อุตสาหกรรมเครื่องนุํงหํม 

 

 
                                  

รูปที่ 3 กระบวนการผลิตในอุตสาหกรรมสิ่งทอ 
 

ที่มา : วราพร นุํมนวล. (2552).  จัดซื้ออย่างมีกลยุทธ์ : เสื้อยืดโปโล.  ออนไลน์. 
 

อุตสาหกรรมต๎นน้ า (Upstream)  
อุตสาหกรรมเส๎นใย สามารถแบํงประเภทของเส๎นใยออกเป็น 2 ลักษณะ คือ เส๎นใย

ธรรมชาติ ได๎แกํ เส๎นใยฝ้าย เส๎นใยไหม ลินิน ป่าน ปอ เป็นต๎น นิยมใช๎เส๎นใยฝ้ายมากที่สุด และ
เส๎นใยสังเคราะห์ ได๎แกํ เส๎นใยโพลีเอสเตอร์ เส๎นใยไนลอน เส๎นใยอะครีลิค และเส๎นใยเรยอน 

 
 

http://1.bp.blogspot.com/_BnlZ3RT42GQ/Su_Sxqq1vVI/AAAAAAAAAYk/ZyshvS1xpx4/s1600-h/2.JPG
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อุตสาหกรรมกลางน้ า (Midstream) 
ประกอบด๎วย 
1. อุตสาหกรรมปั่นด๎าย เป็นอุตสาหกรรมที่ใช๎วัตถุดิบเส๎นใยสังเคราะห์มาจาก

ภายในประเทศเป็นหลัก แตํบางสํวนต๎องน าเข๎าฝ้ายจากตํางประเทศ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได๎จาก
อุตสาหกรรมปั่นด๎าย ได๎แกํ เส๎นด๎ายฝ้าย และเส๎นด๎ายใยสังเคราะห์ 

2. อุตสาหกรรมทอผ๎าและถักผ๎า เป็นอุตสาหกรรมที่ใช๎วัตถุดิบจากอุตสาหกรรมปั่น
ด๎าย ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได๎จากอุตสาหกรรมทอผ๎าและถักผ๎า ได๎แกํ ผ๎าทอจากใยฝ้าย ใยสังเคราะห์ 
และใยผสม และผ๎าถักจากใยฝ้าย ใยสังเคราะห์ และใยผสม 

3. อุตสาหกรรมฟอกย๎อม พิมพ์ และตกแตํงส าเร็จ จัดเป็นอุตสาหกรรมขั้นตอน
สุดท๎ายของการผลิตผ๎ากํอนออกสูํผู๎บริโภคหรือโรงงานผลิตเสื้อผ๎าส าเร็จรูป โดยเพิ่มคุณคําให๎ผ๎า
ผืนในด๎านความสวยงาม นําใช๎ สวมใสํสบาย และเพื่อให๎เหมาะกับการใช๎งานในกิจกรรมตํางๆ 

อุตสาหกรรมปลายน้ า (Downstream) 
อุตสาหกรรมเครื่องนุํงหํม เป็นอุตสาหกรรมปลายน้ าของระบบโครงสร๎างอุตสาหกรรม

สิ่งทอไทย ซึ่งการผลิตสํวนใหญํยังใช๎เครื่องจักรที่มีอายุการใช๎งานมานาน แตํอุตสาหกรรม
เครื่องนุํงหํมก็ยังคงเป็นอุตสาหกรรมที่มีมูลคําการสํงออกสูงสุด  ซึ่งประเทศไทยนั้นถือเป็น       
ผู๎สํงออกเครื่องนุํงหํมรายใหญํเป็นอันดับที่ 11 ของโลก โดยผลิตภัณฑ์ที่ได๎จากอุตสาหกรรม
เครื่องนุํงหํม ได๎แกํ เสื้อผ๎าส าเร็จรูปจากการทอและเสื้อผ๎าส าเร็จรูปจากการถัก 

 

 
 
        รูปที่ 4 ปริมาณผู๎ผลิตเครื่องนุํงหํม (Clothing) ปี 2005 เปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมอื่นๆ 
 

ที่มา : สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ.  (2548).  ปริมาณผู้ผลิตเครื่องนุ่งห่ม 
(Clothing).  ออนไลน์. 
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ภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม 
ข๎อมูลอ๎างอิง ปี 2548 พบวํา ไทยมีโรงงานผลิตเสื้อผ๎าส าเร็จรูปทั้งหมด 1,700 โรง 

ร๎อยละ 80 เป็นโรงงานขนาดกลางและขนาดยํอม ที่เหลือร๎อยละ 20 เป็นโรงงานขนาดใหญํ 
(ปัจจุบันนําจะน๎อยลงกวํานี้) ซึ่งถือได๎วําเป็นธุรกิจที่มีภาวะการแขํงขันสูงมากเนื่องจากมีผู๎ขาย
มากราย โดยสํวนใหญํจะมีสถานะเป็นผู๎รับจ๎างผลิต (OEM) ซึ่งแบํงขนาดโรงงานออกได๎เป็น 3 
กลุํม ดังนี ้ 

1. โรงงานขนาดใหญํ มีการจ๎างงาน 200 คนขึ้นไป มีมูลคําสินทรัพย์ถาวร 200 ล๎าน
บาทขึ้นไป 

2. โรงงานขนาดกลาง มีการจ๎างงาน 50-200 คน มีมูลคําสินทรัพย์ถาวร 50-200 ล๎าน
บาท 

3. โรงงานขนาดเล็ก มีการจ๎างงาน ไมํเกิน 50 คน มีมูลคําสินทรัพย์ถาวร ไมํเกิน 50 
ล๎านบาท 

การวิเคราะห์สภาวะการแขํงขันของธุรกิจเสื้อผ๎าส าเร็จรูป (เสื้อยืด) โดยน าหลักการ
วิเคราะห์ต าแหนํงทางการแขํงขันของ ไมเคิล อี พอร์เตอร์ หรือหลักการ Five Forces Model 
สามารถวิเคราะห์ได๎ดังรูปด๎านลําง 

 

 
 

รูปที่ 5 การวิเคราะห์ต าแหนํงของการแขํงขันในธุรกิจเสื้อผ๎าส าเร็จรูปตามหลัก Five Force 
Model 

 
1. ระดับความเข๎มข๎นของการแขํงขัน (Rival Intensity) : ระดับสูง  
เนื่องจากมีจ านวนผู๎ผลิตอยูํเป็นจ านวนมาก 
2. อุปสรรคในการเข๎ามาในอุตสาหกรรมของคูํแขํงขันรายใหมํ (Barrier to Entry) :

ระดับต ่า 

0

1

2

3

4

5

Rival Intensity 

Barrier to entry

Threat of Substitutes
Bargaining Power of 

Supplier

Bargaining Power of 
Buyer

           5 Forces 

               Five Force

http://4.bp.blogspot.com/_BnlZ3RT42GQ/Su_TGBNCJoI/AAAAAAAAAY0/nWCYavmyBGw/s1600-h/4.JPG
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การเข๎าสูํอุตสาหกรรมของผู๎ประกอบการรายใหมํ สามารถท าได๎ไมํยากนัก เนื่องจาก
ใช๎เงินลงทุนไมํสูง รวมถึงเครื่องจักรอุตสาหกรรมมีความไมํซับซ๎อน จัดหาได๎งําย สํงผลให๎มี
ผู๎ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลางเข๎ามาแขํงขันในอุตสาหกรรมเพิ่มขึ้นจ านวนมาก 

3. การคุกคามของสินค๎าทดแทน (Threat of Substitutes) : ระดับต ่า 
ด๎วยคุณสมบัติของเสื้อยืดโปโลที่สั่งท าได๎งําย ใช๎งานได๎งํายและหลากหลายโอกาส

ราคาไมํสูง และเอื้อประโยชน์ให๎แกํองค์กรได๎หลายด๎าน ทั้งสามารถใช๎เป็นสวัสดิการให๎พนักงาน 
ใช๎ของที่ระลึกให๎ลูกค๎า รวมถึงชํวยประชาสัมพันธ์ได๎เป็นอยํางดี จึงหาสินค๎าประเภทอื่นทดแทน
ได๎ยาก  

4. อ านาจการตํอรองของผู๎ขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Supplier) : ระดับต ่า 
เนื่องจากมีผู๎ผลิตวัตถุดิบในประเทศหลายราย และยังพบวํามีการน าเข๎าเพิ่มขึ้น

ตามล าดับ โดยเฉพาะการน าเข๎าวัตถุดิบผ๎าผืนจากประเทศจีน มีราคาถูกกวําผ๎าผืนที่ผลิตจาก
โรงงานในประเทศไทยประมาณร๎อยละ 20-30 

5. อ านาจการตํอรองของผู๎ซื้อ (Bargaining Power of Buyer) : ระดับสูง 
อยูํในระดับสูงมาก เนื่องจากมีผู๎แขํงขันหลายราย คุณภาพของสินค๎าก็ไมํได๎มีความ

แตกตํางกันอยํางชัดเจน และไมํมีการสร๎างแบรนด์สินค๎าที่กํอให๎เกิดความจงรักภักดีตํอแบรนด์ 
ยกเว๎นสัมพันธภาพที่ดีระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย รวมไปถึงราคาถูกเทํานั้น  จึงท าให๎ผู๎ซื้อจึงมี
อ านาจในการตํอรองราคาคํอนข๎างสูงและมีโอกาสในการเปลี่ยนผู๎ขายได๎งําย 
 
แนวโน้มตลาดและอนาคตของธุรกิจ  

แนวโน๎มและอนาคตของธุรกิจประเภทนี้จะมีภาวการณ์แขํงขันที่รุนแรงขึ้น เนื่องจาก
ตลาดตํางประเทศหดตัวลง ดังนั้น หลายรายจึงอาจต๎องหันมามํุงเน๎นตลาดในตํางประเทศ
เพิ่มขึ้น ประกอบกับตลาดภายในประเทศนั้นมีการแขํงขันสูงอยูํแล๎ว ผู๎ผลิตจึงจ าเป็นต๎องปรับตัว
เองในด๎านตํางๆ ได๎แกํ พัฒนาคุณภาพและรูปแบบสินค๎า พัฒนาฝีมือแรงงาน ลดต๎นทุนโดยลด
การสูญเสียในระหวํางการผลิต ลดระยะเวลาในการผลิตสินค๎า และสามารถให๎บริการได๎ครบ
วงจรมากขึ้นโดยเป็นท้ังที่ปรึกษา ผู๎ออกแบบ และผู๎ผลิตให๎กับผู๎ซื้อได๎อีกด๎วย 

 
ขั้นตอนการสั่งซื้อเสื้อยืด 

โดยปกติแล๎วการสั่งผลิตเสื้อยืดโปโลนั้น ผู๎ขายมักจะก าหนดจ านวนสั่งขั้นต่ า 200 ตัว
ตํอครั้งจึงจะคุ๎มตํอต๎นทุนในการผลิต อยํางไรก็ตาม ผู๎ขายแตํละราย หากสามารถบริหารจัดการ
ต๎นทุนของตนเองได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ก็อาจจะสํงผลให๎สามารถก าหนดจ านวนการสั่งซื้อไมํ
ถึง 200 ตัวตํอครั้งได๎ ส าหรับขั้นตอนการสั่งซ้ือมีดังนี้ 
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1. รวบรวมรายละเอียดสเป็คงาน ซึ่งแบํงเป็น 2 กรณี ได๎แกํ 
1.1 กรณีมีแบบเสื้อเป็นของตนเองอยูํแล๎ว ผู๎ซื้อสามารถให๎ข๎อมูลสเป็คงานที่

ต๎องการแกํผู๎ขายที่คัดเลือกมาเบื้องต๎นเพื่อให๎ผู๎ขายเหลํานั้นเสนอราคาสินค๎า พร๎อมเงื่อนไขใน
การขาย เชํน ประเภทเสื้อ เนื้อผ๎า รูปแบบ และจ านวน เป็นต๎น 

1.2 กรณียังไมํมีแบบเสื้อ ควรนัดหมายให๎ผู๎ขายน าแบบเสื้อของตนท่ีเคยท าให๎กับ
ลูกค๎ารายอื่นมาน าเสนอ จากนั้นจึงคัดเลือกแบบที่เหมาะสมและตั้งเป็นสเป็คกลาง 

1.3 คัดเลือกผู๎ขายที่เสนอราคาเหมาะสม สินค๎ามีคุณภาพ และสามารถจัดสํงสินค๎า
ได๎ตามก าหนดที่ผู๎ซื้อต๎องการ 

2. การสั่งซื้อสินค๎า 
โดยทั่วไป กรณีที่เป็นการสั่งซื้อกับผู๎ขายรายใหมํครั้งแรก มักจะต๎องมีการโอนมัดจ า

ประมาณร๎อยละ 30-50 ของมูลคํางานทั้งหมด ทั้งนี้ ขึ้นอยูํกับเงื่อนไขของผู๎ขายแตํละราย แตํ
ส าหรับผู๎ขายที่เคยรํวมงานกันมาแล๎ว ก็สามารถตํอรองเพื่อไมํต๎องโอนเงินมัดจ า ท าให๎ยืด
ระยะเวลาในการช าระเงินออกไปได๎อีก 

3. การตรวจสอบการขึ้นตัวอยํางเสื้อ 
ผู๎ขายจะขึ้นตัวอยํางเสื้อให๎ผู๎ซื้อพิจารณาหลังจากที่ได๎รับการยืนยันการสั่งซื้อและ

ได๎รับช าระเงินมัดจ า รวมถึงกรณีมีโลโก๎หรือสกรีน โดยใช๎ระยะเวลาการขึ้นตัวอยํางอยูํประมาณ 
7-10 วัน ในขั้นตอนนี้ ผู๎ซื้อควรตรวจสอบเสื้อตัวอยํางวําถูกต๎องตรงตามสเป็คที่ก าหนดไว๎
หรือไมํ กรณีที่มีสิ่งที่ไมํตรงตามข๎อก าหนด ควรรีบแจ๎งให๎ผู๎ขายทราบ กรณีที่เป็นเรื่องเล็กๆ 
น๎อยๆ ก็ไมํจ าเป็นต๎องให๎ผู๎ขายขึ้นตัวอยํางใหมํ เพื่อความรวดเร็วในการด าเนินการผลิตจริงของ
ผู๎ขาย แตํหากเป็นจุดบกพรํองที่มีนัยส าคัญ ก็ควรให๎ผู๎ขายขึ้นตัวอยํางใหมํอีกครั้ง เพื่อความ
แนํใจในการผลิตจริง ดังนั้น กํอนการจัดซื้อ ผู๎ซื้อควรเผื่อระยะเวลาในชํวงของการขึ้นตัวอยําง
ประมาณ 20 วัน กรณีเกิดเหตุการณ์ต๎องขึ้นตัวอยํางหลายรอบ และส าหรับกรณีที่มีการสั่งเสื้อ
หลายไซต์หลายขนาด ก็ควรให๎ผู๎ขายขึ้นตัวอยํางเสื้อตามขนาดตํางๆ มาให๎ตรวจสอบด๎วย 

4. ขั้นตอนการผลิต 
โดยทั่วไปการผลิตเสื้อแตํละงานจะใช๎เวลาด าเนินการประมาณ 30-45 วัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํ

กับปริมาณการสั่งซื้อ ความยากงํายของแบบ รวมไปถึงระยะเวลาในการขึ้นเสื้อตัวอยํางและ
ตรวจทานสเป็ค รวมถึงการจัดสรรคิวในการผลิตของผู๎ขายด๎วย ดังนั้น ในขั้นตอนของการวาง
แผนการสั่งซื้อ ก็ควรสอบถามผู๎ขายถึงปริมาณงานในชํวงที่สั่งซื้อกํอน เพื่อจะได๎แนํใจวําผู๎ซื้อจะ
สามารถได๎รับงานตามก าหนดอยํางแนํนอน 

5. การรับมอบสินค๎า 
ผู๎ซื้อควรตรวจสอบเสื้อที่จัดสํงอีกครั้งวําเป็นไปตามสเป็คที่ก าหนดไว๎หรือไมํ  โดย

น ามาเทียบกับเสื้อที่ได๎จากการขึ้นตัวอยํางด๎วย ทั้งนี้ กรณีที่การสั่งซื้อไมํมาก ควรตรวจสอบทุก
ตัว เพื่อความแนํใจ แตํกรณีที่มีปริมาณการสั่งซื้อจ านวนมาก ก็อาจใช๎วิธีการสุํมตรวจ เพื่อให๎
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ม่ันใจได๎มากที่สุดวําเสื้อทุกตัวที่ได๎รับมานั้นมีมาตรฐานตามที่ตกลงกันไว๎ ส าหรับคําใช๎จํายใน
การจัดสํงสินค๎านั้น กรณีผู๎ซื้อและผู๎ขายอยูํในจังหวัดเดียวกันหรือใกล๎เคียงกัน ผู๎ขายมักจะ
ให๎บริการจัดสํงสินค๎าฟรีแกํผู๎ซื้อ แตํหากผู๎ซื้อและผู๎ขายอยูํตํางจังหวัดกัน ก็จะคิดคําขนสํงตาม
จริงท่ีผู๎ขายจํายไปเป็นคําจัดสํงสินค๎าให๎ทางไปรษณีย์หรือรถขนสํง  

ดังนั้น ตลาดเสื้อผ๎ายืดโดยเฉพาะคอกลมเป็นตลาดที่นําสนใจ ผลิตภัณฑ์เสื้อยืดคอ
กลมเป็นท่ีนิยมของกลุํมวัยรุํนแตํจะท าอยํางไรให๎ผู๎ประกอบการรายใหมํ หรือผู๎ที่สนใจในธุรกิจนี้
สามารถเรียนรู๎แบบก๎าวกระโดด มีแหลํงข๎อมูลที่สามารถน าไปใช๎ประโยชน์ตํอการเริ่มต๎นของ
ธุรกิจ 

ข๎อมูลดังกลําวข๎างต๎นจึงเป็นที่มาและความส าคัญของงานวิจัยท าให๎ผู๎ศึกษาในฐานะที่
เป็นบุคคลากรที่มีพื้นฐานทางความรู๎ทางด๎านเครื่องนุํงหํม ผนวกกับประสบการณ์การท างาน
ทางด๎านนี้ และมีความสนใจตํอธุรกิจการผลิตเสื้อยืดคอกลม จึงท าให๎เป็นที่นําสนใจของ
ผู๎ประกอบการต๎องการรู๎ถึงการตัดสินใจเลือกซื้อของผู๎บริโภค จึงต๎องการศึกษากับกลุํมนักศึกษา
สถาบันและรวบรวมข๎อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์วําตลาดเป็นอยํางไรชํองทางการตลาดมีอะไรบ๎าง 
ปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อมีอะไรบ๎างเพื่อเป็นข๎อมูลโดยรวมในการศึกษาและพัฒนาในธุรกิจ
ตํอไป 
 
วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาลักษณะสํวนบุคคลซึ่งประกอบด๎วยเพศ รายรับตํอเดือน แหลํงที่มาของ
รายได๎ ของนักศึกษาที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเสื้อยืดคอกลม ของนักศึกษาปริญญาตรี
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีมีผลตํอการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด๎านการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีมีผลตํอการเลือก

ซื้อเสื้อยืดคอกลม 
4. เพื่อวิเคราะห์ข๎อมูลน ามาประกอบพิจารณาในการด าเนินธุรกิจและผู๎สนใจในคราว

ตํอไป 
 
ขอบเขตของการศึกษา 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช๎ศึกษาในครั้งน้ี คือ 
ประชากรและกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษา ระบุวํานักศึกษาปริญญาตรีสถาบัน

เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ปีการศึกษา 2555 จ านวน 2,880 คน (ส านักทะเบียนสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่น.  24 มกราคม 2556)   
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ศึกษาข๎อมูลกับกลุํมนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จ านวน 360 คนและเลือก
กลุํมตัวอยํางได๎จากการเลือกแบบตัวอยํางตามสะดวก (Convenience Sampling ) 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์  

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 หญิง 
1.1.1.2 ชาย 

1.1.2 รายรับตํอเดือน 
1.1.2.1 ต่ ากวํา 10,000 บาท 
1.1.2.2 10,000 - 15,000 บาท 
1.1.2.3 15,001 - 20,000 บาท 
1.1.2.4 20,001 บาทขึ้นไป 

1.1.3 แหลํงที่มาของรายได๎ 
1.1.3.1 ครอบครัว 
1.1.3.2 ท างานเอง 
1.1.3.3 ทุนการศึกษา 
1.1.3.4 อื่นๆ 

1.2 สํวนประสมการตลาด 
1.2.1 ผลิตภัณฑ์ ประกอบด๎วย รูปแบบ สี ขนาดรูปทรง บรรจุภัณฑ์ ลวดลาย 

และความปราณีตในการเย็บ 
1.2.2 ราคา ประกอบด๎วย ราคาที่เหมาะสมกับมาตรฐาน 
1.2.3 การจัดแสดงสินค๎า ประกอบด๎วย พื้นที่การขาย การจัดวาง การแยก

ประเภท 
1.2.4 การสํงเสริมการตลาด ประกอบด๎วย การสื่อโฆษณา การให๎ขําวสาร

ประชาสัมพันธ์ ความรู๎ความสามารถของพนักงาน การขายและการบริการ 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุํมนักศึกษาปริญญาตรี 

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ประกอบด๎วย ลักษณะ รูปแบบ ของผลิตภัณฑ์ ชนิดของผ๎า โทนสี  
ความถี่ ปริมาณ และโอกาสในการซ้ือเสื้อยืดคอกลมผ๎าส าเร็จรูป 
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ข้อตกลงเบื้องต้น 
1. การศึกษาในครั้งนี้เก็บข๎อมูลนักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น  

โดยเลือกกลุํมตัวอยํางนักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น เนื่องจากกลุํม
นักศึกษาเป็นเป้าหมายทางการตลาดของเสื้อยืดคอกลม และเป็นตัวแทนของชํวงกลุํมวัยรุํน  

2. การตอบแบบสอบถามของกลุํมตัวอยํางเป็นการตอบด๎วยความสมัครใจทั้งสิ้น 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกของผู๎บริโภค ในการค๎นหา การเลือกซื้อ    
การตัดสินใจ การประเมินผล เกี่ยวกับการซื้อเสื้อยืดคอกลมผ๎าส าเร็จรูป 

2. นักศึกษา หมายถึง นักศึกษาระดับปริญญาตรีทุกคณะ ทุกสาขาวิชา ที่ก าลังศึกษา
ที่สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

3. เสื้อผ้าส าเร็จรูป หมายถึง เสื้อผ๎าที่วางขายจะตัดส าเร็จเป็นตัวมีขนาดและไซส์
บอกตามสัดสํวนมาตรฐาน 

4. เสื้อยืดคอกลม หมายถึง เสื้อยืดที่มีโครงสร๎างลักษณะบริเวณคอเป็นแบบกลมทั้ง
ด๎านหน๎าและด๎านหลัง 

5. พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูป  หมายถึง การกระท าของ
นักศึกษาในสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ที่เกี่ยวข๎องกับการแลกเปลี่ยนและอาการที่แสดงออก
เกี่ยวกับการซื้อเสื้อยืดคอกลม ได๎แกํ สถานที่ซื้อเสื้อยืดคอกลม คําใช๎จํายในการซื้อเสื้อยืด     
คอกลมแตํละครั้ง ความถี่ในการซื้อเสื้อยืดคอกลม ปริมาณในการซื้อเสื้อ เสื้อยืดคอกลม และ
โอกาสในการซื้อเสื้อยืดคอกลม 

6. ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่จ าหนํายเพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎
พิจารณาตัดสินใจซื้อประกอบด๎วย 

6.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบัติของเสื้อยืดผ๎าส าเร็จรูป ได๎แกํ รูปแบบที่
ทันสมัย สีและขนาดที่มีให๎เลือกมากมาย ใช๎วัสดุที่มีคุณภาพ การรับประกัน และการรับคืนสินค๎า 

6.2 ราคา หมายถึง ราคาเหมาะสมกับรูปแบบและคุณภาพ มีป้ายราคาบอกชัดเจน
ความเป็นมาตรฐานของราคา 

6.3 การจัดแสดงสินค๎า หมายถึง พื้นที่ขายสามารถเลือกซื้อสะดวก การวางสินค๎า
ดึงดูดความสนใจ แยกประเภทเสื้อผ๎าอยํางชัดเจน มีสินค๎าวางเต็มพื้นที่ติดชํองทางเดิน 

6.4 การสํงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่มีการติดตํอสื่อสาร
ระหวํางผู๎บริโภค 

6.4.1 การโฆษณา ได๎แกํ ข๎อความและความชัดเจนในการใช๎สื่อ แผํนป้ายใน
พื้นที่ขาย ป้ายแขวนธงราว และหนังสือพิมพ์ 
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6.4.2 การสํงเสริมการขาย คือ กิจกรรมที่สามารถเพิ่มยอดขาย  ได๎แกํ 
สํวนลดพิเศษ ซื้อ1 แถม1 การให๎ของแถม การสํงชิ้นสํวนชิงโชค บุคลิกภาพและความนําเชื่อถือ
ของพนักงาน พนักงานสามารถตอบปัญหาของลูกค๎า พนักงานบริการด๎วยความรวดเร็วและ 
เต็มใจ 

6.4.3 การตลาดแบบเจาะจง ได๎แกํ การจัดท า Mail Catalogue เพื่อน าเสนอ
รายการสินค๎าตํางๆ ที่ลดพิเศษ 

6.4.4 การประชาสัมพันธ์ ได๎แกํ การให๎ข๎อมูลขําวสารอยํางตํอเนื่อง ขําวสาร
ที่สํงผลตํอภาพพจน์ 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
            ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 
    (Independent Variables)         (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

รูปที่ 6 กรอบแนวคิดการศึกษา 

1. ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ 

1.1 เพศ 
1.2 รายรับเฉลี่ยต่อเดือน 
1.3 แหล่งที่มาของรายได้ 

 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป กลุ่มนักศึกษา 
ปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่น ประกอบด้วย 

- รูปแบบของการเย็บคอเสื้อ 
- รูปแบบของการเย็บแขนเสื้อ 
- ชนิดของผ้า 
- โทนสี 
- ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
- ความถี่ในการซ้ือ 
- ปริมาณในการซ้ือ 
- สถานท่ีในการซื้อ 
- โอกาสในการซื้อ 

2. ส่วนประสมการตลาด 
2.1 ผลิตภัณฑ์ 
2.2 ราคา 
2.3 การจัดแสดงสินค้า 
2.4 การส่งเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการศึกษา 
1. เพศของนักศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
2. รายรับตํอเดือนของนักศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูป 
3. แหลํงที่มาของรายได๎ของนักศึกษาที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด 

คอกลมส าเร็จรูป 
4. ความหลากหลายของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูป 
5. ราคาของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
6. การจัดแสดงสินค๎ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
7. การสํงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
ขั้นตอนการศึกษาและการด าเนินงาน 

การครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณที่ผู๎ศึกษาจะท าการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข๎องรวมท้ังส ารวจข๎อมูลผํานแบบสอบถามโดยมีวิธีการดังนี้ 

1. จัดตั้งหัวเรื่องที่ตนเองจะศึกษา ก าหนดวัตถุประสงค์และขอบเขตการศึกษา  
2. ค๎นคว๎าศึกษาข๎อมูลทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสื้อยืดคอกลม ด๎านเอกสาร 

บทความวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพื่อใช๎เป็นข๎อมูลเพิ่มเติมและแนวทางในการจัดท า  
สารนิพนธ์ 

3. จัดตั้งสมมติฐาน ศึกษาวิธีการส ารวจข๎อมูล เครื่องมือที่ใช๎ในการส ารวจ การเก็บ
ข๎อมูลตลอดจนการวิเคราะห์ข๎อมูล 

4. จัดท าเครื่องมือในการส ารวจคือแบบสอบถาม 
5. จัดส ารวจตามแบบสอบถาม 
6. ตรวจสอบข๎อมูลวําถูกต๎องและครบถ๎วนตามที่ต๎องการหรือไมํ 
7. วิเคราะห์ข๎อมูล เพื่อหาค าตอบที่ต๎องการทราบตามวัตถุประสงค์ 
8. เรียบเรียงรายงานการศึกษา 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให๎ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลมของกลุํมนักศึกษา ปริญญา
ตรีสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น เพื่อเป็นประโยชน์ในการพิจารณาด าเนินธุรกิจนี้ 

2. ท าให๎ทราบถึงแนวโน๎มในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปกับกลุํม
วัยรํุนเพื่อการปรับปรุงในการเสนอสินค๎า 
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แผนงานและการด าเนินงานในการท าสารนิพนธ์ 
 
ตารางที่ 2 แผนงานและการด าเนินงานในการท าสารนิพนธ์ 

W1 W2 W3 W4 W1 W2 W3 W4 W1 W2 W3 W4 W1 W2 W3 W4

1. จัดตัง้หัวเรือ่งที่จะศึกษา ก าหนดวัตถุประสงค์และขอบเขตการศึกษา

2. ค้นคว้าศึกษาข้อมูลทางการตลาดของผลติภัณฑเ์สือ้ยืดคอกลม 

   ด้านเอกสาร บทความวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

3. จัดตัง้สมมติฐาน ศึกษาวิธีการส ารวจข้อมูล เครือ่งมือที่ใช้ในการส ารวจ 

   การเก็บข้อมูลตลอดจนการวิเคราะห์ข้อมูล

4. จัดท าเครือ่งมือในการส ารวจคือแบบสอบถาม

5. จัดส ารวจตามแบบสอบถาม

6. ตรวจสอบข้อมูลว่าถูกต้องและครบถ้วนตามที่ต้องการหรือไม่

7. วิเคราะห์ข้อมูล 

8. เรียบเรียงรายงานการศึกษา

9. จัดพมิพร์ายงาน

พฤศจิกายน ธนัวาคม มกราคม กุมภาพันธ์
ข้ันตอนการด าเนนิการ

 



บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอ

ตามหัวข้อต่อไปนี้ 
1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
3. โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
4. ความหมายของการตัดสินใจ 
5. ประเภทของการตัดสินใจ 
6. ลักษณะของการตัดสินใจ 
7. ขั้นตอนการตัดสินใจ 
8. ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
9. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรมการซ้ือของผู้บริโภค 
10. แนวคิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
11. ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
12. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ชิฟฟ์แมน จี ; และคานุค แอล (Schiffman, G. ; and Kanuk, L.  1997)  อธิบายว่า 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการใช้เวลา (Time) 
เงิน (Money) และความพยายาม (Effort) ในการบริโภคสิ่งต่างๆ ซึ่งเป็นการศึกษาว่าผู้บริโภค
ซื้ออะไร (What) ซื้อท าไม (Why) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไร (How) ซื้อบ่อยแค่ไหน (How 
Often They Buy) เป็นต้น นอกจากนั้นยังศึกษาถึงการใช้สินค้าและการประเมินหลังการซื้อ 
(Post Purchase Evaluations) ดังนั้น พื้นฐานในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษา
กระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2535) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Using) 
การประเมินผล (Evaluation) ในผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งการโฆษณาและการตลาดในปัจจุบัน
จ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ เนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมี
ความซับซ้อนมากขึ้นสินค้าที่ประสบความส าเร็จในตลาด คือ สินค้าที่สามารถตอบสนองในสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการ 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ชิฟฟ์แมน ; และคานุค (Schiffman, G. ; and Kanuk, L.  1997)  การวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้       นักการตลาดสามารถจัดกลุ่มกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? When? 
Where? Why? Whom? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย 
Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations ดัง
รายละเอียด ดังนี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is the Target Market?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 

ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร ์จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ พฤติกรรมศาสตร์ 
กลยุทธ์ : จะใช้กลยุทธ์การตลาด 4Ps ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา   

การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer Buy?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ

จากผลิตภัณฑ์ คือ ต้องการคุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
และความแตกต่างที่เหนือคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) 

กลยุทธ์ : กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์
หลัก 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3. ผลิตภัณฑ์ควบ 4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 5.ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer Buy?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อ

สนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยจิตวิทยา 2. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม    
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buying?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วย 1. ผู้เริ่ม 2. ผู้มีอิทธิพล 3. ผู้ตัดสินใจซ้ือ 4. ผู้ซื้อ 5. ผู้ใช ้
กลยุทธ์ : กลยุทธ์ที่ใช้ คือ การส่งเสริมการตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 
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5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Consumer Buy?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงใดของปี หรือ

ช่วงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 
กลยุทธ์ : กลยุทธ์ที่ใช้ คือ การส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเม่ือใด

จึงสอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the Consumer Buy?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปซื้อ เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ดิสเคาวน์สโตร์ บางล าพู สยามสแควร ์เป็นต้น 
กลยุทธ์ : กลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution Channel Strategies) 
7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the Consumer Buy?) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ : ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบด้วย      

1. การรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4. ตัดสินใจซื้อ 5. ความรู้สึก
ภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ : กลยุทธ์ที่ใช้ คือ การส่งเสริมการตลาด 
 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ
ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท า
ให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer‘s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะ
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของ
ผู้ซื้อ (Buyer‘s Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น ให้เกิดความ
ต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้(Armstrong, Gary. ; and Kotler, Philip.  2001 : 143) 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้
เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยาหรือ
อารมณ์ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถ ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 
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1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 
1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) 
1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่
อยู่นอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีใน

เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer‘s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของ

ผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้อง
พยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer‘s Response) ประกอบด้วยขั้นตอน 
คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก และปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยา ซึง่รายละเอียดจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer‘s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซือ้ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การเลือกซื้อเสื้อผ้าไปท างาน มี
ทางเลือก คือ เสื้อเชิ้ตกับกระโปรง เสื้อเชิ้ตพิมพ์ลายกับกางเกง 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกเสื้อเชิ้ตพิมพ์ลาย
กับกางเกง จะเลือกยี่ห้อ AIIZ หรือ Pena House 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใด 
หรือ ดิสเคาวน์สโตร์ 

3.4 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ 1 ชุด 
หรือจะเลือกซื้อ 2 ชุด  
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ความหมายของการตัดสินใจ 
แสวง รัตนมงคลมาศ (2537) ให้ความหมายค าว่าการตัดสินใจ คือ การเลือกบน

ทางเลือก (Choice of Alternative) ซึ่งทางเลือกนั้นจะต้องมี ข้อแรก ทางเลือกหลายทาง หากมี
ทางเลือกเดียวไม่ถือเป็นการตัดสินใจ ข้อสอง ต้องใช้เหตุผลประกอบการพิจารณา โดยใช้ข้อมูล
ตัวเลขต่างๆ มาพิจารณาตัดสินใจ ข้อสาม มีจุดมุ่งหมายที่แน่นอนว่า การตัดสินใจนั้นกระท าไป
เพื่ออะไร 

อุไร ม่ันหม่ัน (2539) อธิบายว่า การที่คนหนึ่งได้ตัดสินใจ คือ เขาได้เริ่มต้นสร้าง
ปฏิกิริยาโต้ตอบเชิงพฤติกรรมเป็นอนุกรมในการเลือกชื่นชมบางสิ่งบางอย่าง เขาได้ตัดสินใจ
เพื่อลงมือปฏิบัติการอย่างใดอย่างหนึ่งที่เขาคิดว่าท าได้ การลงมือวินิจฉัยว่าเขาควรท าอะไร 
รายได้สถานการณ์เฉพาะอย่าง หลังจากได้พิจารณา 

 
ประเภทของการตัดสินใจ 

ประเภทของการตัดสินใจ ได้แบ่งประเภทของการตัดสินใจเป็น 2 ชนิด คือ การ
ตัดสินใจเรื่องง่ายๆ ไม่สลับซับซ้อน การตัดสินใจชนิดนี้ใช้เพียงสามัญส านึก (Spontaneous 
Decision Making) และการตัดสินใจโดยใช้เหตุผลไตร่ตรอง (Rational Decision Making) ซึ่ง
ต้องอาศัยหลักวิชาการมาประกอบพิจารณาและใช้ความจริงที่มีอยู่ หรือได้มานั้นเป็นมูลฐานของ
การตัดสินใจโดยใช้เหตุผล 
 
ลักษณะของการตัดสินใจ 

ลักษณะของการตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ ตาม
สถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นขณะท าการตัดสินใจ คือ 

1. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่แน่นอน เป็นการตัดสินใจที่มีข้อมูลเพียงพอ 
ประกอบการตัดสินใจ 

2. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่เสี่ยง เป็นการตัดสินใจโดยอาศัยทฤษฎีความ
น่าจะเป็น เป็นเครื่องมือตรวจสอบหรือคาดการณ์ 

3. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ไม่แน่นอน เป็นการตัดสินใจที่อาศัยประสบการณ์
ดุลยพินิจ และสัญชาตญาณ 
 
ขั้นตอนการตัดสินใจ 

แบบจ าลองการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) (Assael, D.A.   
1998) ได้รับอิทธิพลจาก 2 ปัจจัย กล่าวคือ ปัจจัยแรก อิทธิพลส่วนบุคคล (The Individual 
Consumer) คือ ความต้องการของผู้บริโภค เป็นปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
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ของผู้บริโภคแต่ละคน ประกอบด้วย แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ 
(Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทัศนคติ (Attitude) รวมไปถึง ลักษณะทางกายภาพ 
และบุคลิกลักษณะของผู้บริโภคล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจทั้งสิ้น ส่วนปัจจัยที่สอง คือ 
อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม (Environment Influences) คือ สิ่งที่หล่อมาจากวัฒนธรรม จริยธรรม
ค่านิยมในสังคม และวัฒนธรรมกลุ่มย่อย ที่มีอิทธิพลมาจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัว หรือกลุ่ม
สังคมอื่นๆ เช่น สื่อมวลชน เป็นต้น รวมไปถึงอิทธิพลของเครื่องมือการตลาด (Marketing 
Efforts) เช่น สินค้า (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการขาย (Promotion) และช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (Channel Of Distribution) ซึ่งทั้งปัจจัยส่วนบุคคลหรือปัจจัยภายในและปัจจัย
สิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยภายนอกล้วน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งสิ้น 

 
 
   

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

รูปที่ 7 แบบจ าลองอย่างง่ายของการตัดสินใจของผู้บริโภค (The Simple Model of Consumer 
Behavior) 

 
ที่มา : Assael, D.A.  (1998).  Consumer Behavior and Marketing Action.      

p.23. 
 
จากแบบจ าลองอย่างง่ายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Peter, J.P. ; and Olson, J.C. 

1990) และ คอตเลอร์ พี ได้อธิบายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision 

Feedback to Consumer : 
Post Purchase Evalustion 

The Individual Consumer 

Consumer Decision Making Consumer Response 

Environmental Influences 

Feedback to Environment : 
Development of Marketing 
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Making) ด้วยแบบจ าลองในการแก้ปัญหา (Problem Solving) ซึ่งเป็นพื้นฐานในการท าความ
เข้าใจถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ (Kotler, P.  1997) 

ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นการรับรู้ความแตกต่าง
ระหว่างอุดมคติหรือสิ่งที่ควรจะเป็น (Ideal) และสถานะแท้จริงที่เป็นอยู่ (Actual State of 
Affairs) ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่านหนึ่งได้รับบัตรเชิญให้ไปร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ เขา
จ าเป็นต้องหาเสื้อผ้าที่เหมาะสมกับงานดังกล่าวจึงท าให้ผู้บริโภคเริ่มตระหนักถึงปัญหาและ
ความจ าเป็นท่ีต้องหาชุดที่เหมาะสมกับงานนี้ 

ขั้นที่ 2 การหาข้อสรุปของทางเลือกต่างๆ (Search for Alternative Solutions) เป็น
การหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพื่อที่จะหาข้อสรุปของแต่ละทางเลือก อาจจะหาข้อมูลจากภายนอก 
เช่น การสอบถามจากบุคคลใกล้ชิด หรือพนักงานขาย หรือจากโฆษณาสินค้านั้นๆ นอกจากนั้น 
ผู้บริโภคอาจจะดึงข้อมูลภายในจากความทรงจ าออกมาใช้ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภครวบรวมได้
จากประสบการณ์ในการใช้สินค้า เพื่อน ามาใช้แก้ปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ ความจ าเป็นในการ
หาข้อมูลและปริมาณในการหาข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันขึ้นอยู่กับ ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค
ต่อสินค้า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูงจะสนใจหาข้อมูลสินค้าค่อนข้างมาก 
และมักจะเป็นการหาข้อมูลจากภายนอก เนื่องมาจากสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงนั้น
เกี่ยวข้องกับค่านิยมและการยอมรับของกลุ่มที่มีอิทธิพลในสังคมต่างๆ ในขั้น นี้ผู้บริโภค ก็จะนึก
ถึงเสื้อผ้าที่ตัวเองมีอยู่ว่าสามารถประยุกต์ใช้กับงานได้อย่างเหมาะสมหรือไม่ หรืออาจจะไปซื้อ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ร้าน หรือไม่ก็สั่งตัดชุดใหม่จากร้านตัดเสื้อผ้า 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินหรือ
ตัดสินทางเลือกจากความเชื่อและความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า เพื่อเลือกทางเลือกที่เห็นว่า
เหมาะสม โดยพิจารณาจากคุณสมบัติต่างๆ ของแต่ละทางเลือก โดยผู้บริโภคจะประเมินตรา
สินค้าจากคุณสมบัติที่ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญที่สุด และตรงกับความต้องการของตน เช่น เม่ือ
พิจารณาเสื้อผ้าที่มีอยู่ พบว่า ไม่เหมาะสมกับงานดังกล่าว จึงจ าเป็นต้องหาชุดใหม่ แต่ต้องเลือก
ระหว่างการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป กับการสั่งตัด แต่เม่ือประเมินถึงทางเลือกแล้ว ผู้บริโภค พบว่า
การสั่ง ตัดชุดใหม่จะใช้เวลาอย่างน้อย 1 สัปดาห์ ซึ่งผู้บริโภคมีเวลาที่จ ากัด ดังนั้นผู้บริโภคจึง
ประเมินว่าการซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูปเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 

ขั้นที่ 4 การซื้อ (Purchase) ภายหลังการประเมินทางเลือกต่างๆ แล้วผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ผู้บริโภคพึงพอใจมากกว่า (Preference) ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ 
(Intention to Buy) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในที่สุด แต่ในบางสถานการณ์
ความพึงพอใจที่มากกว่าไม่ได้น าสู่พฤติกรรมการซื้อเสมอไป ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคพึงพอใจ
ในสินค้ายี่ห้อหนึ่ง ซึ่งมีราคาสูง เม่ือพิจารณาแล้วผู้บริโภคเห็นว่ามีความจ าเป็นที่ต้องใช้จ่ายใน
ส่วนอื่นมากกว่า ผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้าอื่นๆ ที่ถูกกว่า ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะพอใจในสินค้านี้น้อย
กว่าก็ตาม 



24 

 

ขั้นที่ 5 การประเมินหลังการซื้อและการใช้ เป็นการประเมินภายหลังการเลือก (Post 
Purchases Use and Reevaluation of Chosen Alternative) ว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้มากน้อยเพียงใด ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้า
ภายหลังการใช้ ถ้าผู้บริโภคพอใจสินค้า มักมีแนวโน้มว่าจะเกิดการซื้อซ้ า 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 8 แบบจ าลองการแก้ปัญหาของผู้บริโภค (A Generic Model of Consumer Problem 

Solving) 
 

ที่มา : Peter, J.P. ; and Olson, J.C.  (1990).  Consumer Behavior and 
Marketing Strategy.  p. 172. 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 วิลเลี่ยม ดับบลิว รีดเดอร์ (William, W. Reeder. 1968) ได้รวบรวมทฤษฎีทางสังคม

วิทยาเพื่อมาอธิบายพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์ ซึ่งเขาเห็นว่าโดยทั่วไปแล้ว รูปแบบ (Model) 
ทางด้านจิตวิทยาสังคมที่เกี่ยวกับการตัดสินใจกระท าพฤติกรรมของมนุษย์นั้น  นักสังคมวิทยา
มักจะมองในแง่ของสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม (Social Economic Status) ซึ่งถือว่าเป็น
ปัจจัยภายนอกจะมีผลต่อการตัดสินใจ จึงได้อธิบายเหตุผลในการกระท าสิ่งใดของมนุษย์ว่าเกิด
จากปัจจัยดังต่อไปนี้ 

1. เป้าหมายหรือจุดประสงค์ (Goal) ความมุ่งหมายเพื่อให้บรรลุผลนั้น ผู้กระท า
จะต้องมีการก าหนดเป้าหรือวัตถุประสงค์ไว้ก่อนล่วงหน้า และพยายามที่จะกระท าทุกวิถีทาง
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้ง ไว้ 

2. ความเชื่อ (Belief) เกิดจากความคิด ความรู้ในเรื่องนั้นที่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจและการเลือกการกระท าทางสังคม 

3. ค่านิยม (Value Standard) คือ สิ่งที่บุคคลยึดถือเป็นเครื่องช่วยตัดสินใจ และ
ก าหนดการกระท าของตนเอง ค่านิยมนั้นเป็นลักษณะความเชื่ออย่างหนึ่งแต่มีลักษณะที่ถาวร 
โดยเชื่อว่าวิธีปฏิบัติบางอย่างเป็นสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดี เห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือปฏิบัติ
มากกว่าวิธีปฏิบัติอย่างอื่น 

4. นิสัยและธรรมเนียม (Habit and Customs) คือ แบบอย่างพฤติกรรมที่สังคม
ก าหนดไว้แล้วสืบต่อกันมาเป็นประเพณี 

5. การคาดหวัง (Expectation) คือ ท่าทีของบุคคลอื่นที่มีต่อพฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับตัวโดยคาดหวังหรือต้องการให้บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนต้องการ 

6. ข้อผูกพัน (Commitments) คือ สิ่งที่ผู้กระท าเชื่อว่าเขาผูกพันที่จะต้องการกระท า
ให้สอดคล้องกับสถานการณ์นั้นๆ ข้อผูกพันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการกระท าทาง
สังคม 

7. การบังคับ (Force) คือ ตัวที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้กระท าการตัดสินใจได้เร็วขึ้น 
8. โอกาส (Opportunity) เป็นความคิดของผู้กระท าที่เชื่อว่าสถานการณ์ที่เกิดขึ้นช่วย

ให้มีโอกาสเลือกกระท า 
9. ความสามารถ (Ability) คือ การที่ผู้กระท ารู้ถึงความสามารถของตัวเอง ซึ่ง

ก่อให้เกิดผลส าเร็จในเรื่องนั้นๆ ได้ การตระหนักถึงความสามารถนี้จะน าไปสู่การตัดสินใจและ
การกระท าทางสังคม 

10. การสนับสนุน (Support) คือ สิ่งที่ผู้กระท ารู้ว่าจะได้รับหรือคิดว่าจะได้รับจากคน
อื่นๆ 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึง

ลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นการตลาดให้
เหมาะสม เม่ือผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนักการ
ตลาดคือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษา
ถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความต้องการ
และลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะได้จัดส่วนประสมการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้องลักษณะผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์
ในสังคมหนึ่ง (Stanton, W. J. ; and Futrell, C.  1987 : 664) ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนด
ลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเป็นสิ่ง
ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลง
ของวัฒนธรรม และน าลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ในการก าหนดส่วนประสม
การตลาด เช่น การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทยที่สตรีมีบทบาทในสังคม ทั้งในด้านทาง
การเมืองและมีอ านาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น มนุษย์ค านึงถึงคุณภาพชีวิต บุคคลต้องการความ
สะดวกสบาย มากขึ้น บุคคลต้องการความเพลิดเพลินและพักผ่อนเนื่องจากการท างานหนัก 
นอกจากนั้นยังต้องศึกษาถึงค่านิยมในวัฒนธรรม (Cultural Value) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลในสังคม ประกอบด้วย ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคม ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคม
อื่นๆ ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อองค์การ ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ ค่านิยมของบุคคลต่อมวล
มนุษยชาติ นักการตลาดต้องศึกษาค่านิยมในวัฒนธรรมต่างๆ แล้วก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรมวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมย่อย 
และช้ันของสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี ้

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ท าให้มีลักษณะ
พฤติกรรมที่คล้ายกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มเฉพาะ
และแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 

- กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันกลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่ม
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ศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม แต่ลกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่าง
กันจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค 

- กลุ่มสีผิว (Race Groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่
ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วย 

- พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ท าให้เกิด
ลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย 

- กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนักงานกลุ่ม นักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอื่นๆ เช่น แพทย ์คร ู

- กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างาน และ
ผู้สูงอายุ 

- กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิงและเพศชาย 
1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น

ระดับฐานะที่แตกต่างกันโดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้น สังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกใน
ชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้น ทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์
รายได ้ทรัพย์สิน หรืออาชีพ 

1.4 ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่
ชั้นสังคมจะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง นักการตลาดต้องศึกษาชั้น 
สังคมเพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ การแบ่งส่วนตลาด ก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์และศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมายรวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาด 
ให้สามารถสนองความต้องการของแต่ละชั้นสังคมได้ถูกต้อง ชั้นสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 
3 ระดับ 

1.4.1 ระดับสูง (Upper Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม คอื 
1.4.1.1 ระดับสูงอย่างสูง (Upper-upper Class) ได้แก่ ผู้ดีเก่าและ

ได้รับมรดกจ านวนมากเนื่องมาจากกลุ่มนี้มีอ านาจซื้อ สินค้าที่เป็นเป้าหมายของกลุ่มนี้ จะเป็น
สินค้าฟุ่มเฟือย เช่น เพชรบ้านราคาแพง รถยนต์ราคาแพง 

1.4.1.2 ระดับสูงอย่างต่ า (Lower-Upper Class) ได้แก่ ผู้บริหาร
ระดับสูง เศรษฐี กลุ่มนี้จะมีความต้องการด้านการยอมรับทางสังคมมากกว่ากลุ่มแรก สินค้าที่
เป็นเป้าหมายของกลุ่มนี้ จะเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย 

1.4.2 ระดับกลาง (middle Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม คือ 
1.4.2.1 ระดับกลางอย่างสูง (Upper-Middle Class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รับ

ความส าเร็จในอาชีพพอสมควร สินค้าที่เป็นเป้าหมายของกลุ่มนี้ เช่น บ้าน เสื้อผ้า รถยนต์ที่
ประหยัดน้ ามัน และกลุ่มน้ีต้องการด้านการยอมรับทางสังคมมาก 
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1.4.2.2 ระดับกลางอย่างต่ า (Lower-Middle Class) ได้แก่ พนักงาน
ระดับปฏิบัติการสินค้าที่เป็นเป้าหมายของกลุ่มนี้ จะเป็นสินค้าราคาปานกลาง เช่น สินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน 

1.4.3 ระดับต่ า (Lower Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม คอื 
1.4.3.1 ระดับต่ าอย่างสูง (Upper-Lower Class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้

แรงงานและมีทักษะพอสมควร สินค้าที่เป็นเป้าหมายของกลุ่มนี้ เช่น สินค้าจ าเป็นแก่การ   
ครองชีพและราคาประหยัด 

1.4.3.2 ระดับต่ าอย่างต่ า (Lower-Lower Class) ได้แก่ กรรมกรที่มี
รายได้ต่ า สินค้าทีเป็นเป้าหมายของกลุ่มนี้ เช่น สินค้าจ าเป็นแก่การครองชีพและราคาประหยัด 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผู้ซื้อ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่ม
นี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง จะมีกลุ่มปฐมภูมิ 
(Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 
Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ใน
สังคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการด ารงชีวิต  รวมทั้งทัศนคติและ
แนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม และ
ยอมรับความคิดเห็นต่างๆ จากกลุ่มอิทธิพล 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
เช่น ในการเสนอขายสินค้าจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มี
อิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

3. ปัจจัยบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการ ด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี ้

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุจะแบ่งเป็น อายุต่ ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี   
50-64 ปี และ65 ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
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ความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

ขั้นที่ 1 เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว (Bachelor Stage : Young, Single, People 
not Living at Home) มักจะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว สนใจด้านการพักผ่อนหย่อนใจ 
เสื้อผ้า เครื่องส าอาง 

ขั้นที่ 2 คู่สมรสยังหนุ่มสาวและไม่มีบุตร (Newly Married Couples : Young, No 
Children) มักจะซื้อสินค้าถาวร เช่น รถยนต์ ตู้เย็น และเฟอร์นิเจอร์ที่จ าเป็น 

ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่บุตรคนเล็กอายุต่ ากว่า 6 ขวบ (Full Nest I : Youngest Child 
Under Six) มักจะซื้อสินค้าถาวร เช่น รถยนต์ ตู้เย็น และเฟอร์นิเจอร์ที่จ าเป็น และผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็ก เช่น อาหารเด็ก ยา เสื้อผ้าเด็ก 

ขั้นที่ 4 ครอบครัวที่บุตรคนเล็กอายุ 6 ขวบหรือมากกว่า (Full Nest II : Youngest 
Child Six or Over) มีฐานะการเงินดีขึ้น ภรรยาจะท างานด้วยเพราะบุตรเข้าโรงเรียนแล้ว สินค้า
ที่บริโภค เช่น อาหาร เสื้อผ้า เครื่องเขียน 

ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่มีบุตรโตแล้วแต่ยังไม่แต่งงานและบิดามารดาอายุมาก (Full Nest 
III : Old Married Couples with Dependent Children) มีฐานะการเงินดีสามารถซื้อสินค้าถาวร
และเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า รถยนต์ บ้านขนาดใหญ่กว่าเดิม 

ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว บิดามารดาอายุมาก และหัวหน้าครอบครัว
ยังท างานอยู่ (Empty Nest I : Older Married Couples, No Children Living with Them, 
Head of Household in Labor Force) มีฐานะการเงินดี อาจต้องย้ายไปอยู่อพาร์ทเม้นท์ ชอบ
เดินทางเพื่อพักผ่อน และช่วยเหลือสังคม 

ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว บิดามารดาอายุมาก และหัวหน้าครอบครัว
เกษียณแล้ว (Empty Nest II : Older Married, No Children Living at Home, Head of 
Household in Retired) กลุ่มนี้รายได้ลดลง อาศัยอยู่ในบ้านจะซื้อยารักษาโรค และผลิตภัณฑ์
ส าหรับคนสูงอายุ 

ขั้นที่ 8 คนที่อยู่คนเดียวหลังจากที่ฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและท างานอยู่
(Solitary Survivors, in Labor Force) กลุ่มนี้รายได้ยังคงมีอยู่จะพอใจการท่องเที่ยว 

ขั้นที ่9 คนที่อยู่คนเดียวหลังจากที่ฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและออกจากงาน
(Solitary Survivors, Retried) กลุ่มนี้รายได้น้อยและค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าจ าเป็น ซึ่ง
นักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรม
ทางตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 
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3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้     
การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจใน
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้
ต่ า กิจการต้องปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การจัดจาหน่าย การตั้งราคา การผลิตและสินค้าคงคลัง และ
วิธีการต่างๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องหนึ่ง ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง 
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) เช่น การ
ท างาน งานอดิเรก กิจกรรมทางสังคม การเลือกซื้อ ความสนใจ (Interests) เช่น ครอบครัว  
บ้าน งาน การพักผ่อน ความคิดเห็น (Opinions) เช่น การเมือง การศึกษา วัฒนธรรม 

การจัดประเภทค่านิยมอาจจะถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิตซึ่งใช้ค าย่อว่า  VALs 
(Value and Lifestyles) โดยมีการจัดกลุ่มต่างๆ เป็น 8 กลุ่ม แต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่างกัน 

- กลุ่มที่ชอบเข้าสังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่ประสบความส าเร็จในชีวิต
กระตือรือร้นโก้หรู มีต าแหน่งหน้าที่สูง ต้องการการยกย่อง และมีฐานะการเงินดี กลุ่มนี้จะสนใจ
ในการพัฒนา การส ารวจและการแสดงออกของตนด้วยวิธีการต่างๆ ต้องการการเปลี่ยนแปลง 
ต้องการภาพพจน์ที่ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยมความเป็นอิสระและลักษณะต่างๆ กลุ่ม
นี้มักจะเป็นผู้น าในหน่วยธุรกิจ ต้องการการเปลี่ยนแปลงมีความสนใจกับปัญหาด้านสังคม และ
เปิดรับต่อการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม่ๆ ต้องการคุณภาพชีวิตที่ดี 

- กลุ่มที่ต้องการประสบความส าเร็จ (Fulfill) จะเป็นกลุ่มที่มีอายุปานกลางขึ้นไป
พอใจความสะดวกสบาย เป็นบุคคลที่น่าเชื่อถือ มีการศึกษาสูง และเป็นระดับมืออาชีพ เข้าใจ
โลกและเหตุการณ์ส าคัญเป็นอย่างดี มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรู้อย่างกว้างขวาง สนใจ
กิจกรรมพักผ่อน สนใจกับอาชีพครอบครัวและการด ารงชีวิต การใช้เวลาว่าง มีความต้องการ
สถานภาพทางสังคม ต าแหน่งหน้าที่ปัจจุบันเป็นที่ยอมรับและเปิดรับความคิดใหม่ๆ รวมทั้ง 
การเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ของสังคม การตัดสินใจโดยใช้เหตุผลมีความสุขุมและเชื่อมั่นในตนเอง 

- กลุ่มที่ยึดถือหลักการ (Believer) เป็นพวกอนุรักษ์นิยมยึดถือตามธรรมเนียมซึ่ง
เคยปฏิบัติกันมา เช่น การปฏิบัติต่อครอบครัว การไปวัด การปฏิบัติต่อชุมชน ผู้ที่ยึดถือจะแสดง
ลักษณะด้านศีลธรรมตามกฎเกณฑ์ สิ่งที่เคยปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับองค์การต่างๆ ครอบครัว 
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สังคม ศาสนา ที่เขาเกี่ยวข้องอยู่ ชอบใช้ตราสินค้าของประเทศของตน การศึกษาและรายได้
ปานกลางเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการของเขา 

- กลุ่มที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) จะประสบความส าเร็จในสาขาอาชีพ 
และเป็นบุคคลที่มุ่งความส าคัญที่งานที่เขาชอบ โดยทั่วๆไปจะใช้เวลาและพฤติกรรมในการ
ควบคุมชีวิต ค่านิยมจะมีความสอดคล้องกันทางด้านความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ์ 
ความม่ันคง มุ่งความส าคัญที่ความเป็นส่วนตัว งานและครอบครัวซึ่งรู้สึกว่าเป็นหน้าที่ ต้องการ
รางวัลในรูปที่เป็นวัสดุและความภาคภูมิใจ ชีวิตทางสังคมจะสะท้อนถึงโครงสร้างที่เกี่ยวข้องกับ
ครอบครัว กลุ่มนี้ด าเนินชีวิตตามธรรมเนียมที่คนส่วนใหญ่ปฏิบัติอนุรักษ์นิยมด้านการเมืองและ
เชื่อถืออ านาจ ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับกลุ่มนี้พอในในผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์สูงที่ชี้
ถึงการยอมรับ การยกย่อง 

- กลุ่มที่มีความพยายาม (Strivers) ต้องการค้นหาการจูงใจและการยอมรับจาก
โลกภายนอก จะดิ้นรนเพื่อที่จะค้นหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไม่แน่ใจตนเอง และมีฐานะ
ด้านเศรษฐกิจและสังคมค่อนข้างต่ า มีความยึดถือความคิดและการยอมรับจากผู้อื่น รายได้หรือ
เงินเป็นตัวชี้ความส าเร็จของกลุ่มนี้ กลุ่มนี้จะอาศัยแรงกระตุ้น ต้องการ 

- กลุ่มที่มีประสบการณ ์(Experiences) กลุ่มนี้จะมีอายุน้อยมีความกระปรี้กระเปร่า
กระตือรือร้น ต้องการความตื่นเต้น ความแปลกใหม่ ความเสี่ยง เริ่มกระบวนการการก าหนด
ค่านิยมและรูปแบบของพฤติกรรมในชีวิต ในขั้นนี้ไม่สนใจด้านการเมือง กลุ่มนี้ต้องการอ านาจ 
ความภาคภูมิใจและความม่ังคั่ง ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของกลุ่มนี้จะเกี่ยวข้องกับเสื้อผ้า อาหาร 
ดนตร ีเป็นต้น 

- กลุ่มปฏิบัติการ (Makers) เป็นกลุ่มท่ีมีทักษะและเป็นผู้ท างานในระดับปฏิบัติการ
อาศัยอยู่ในครอบครัว ท างานที่ใช้ฝีมือและการปฏิบัติ มีความสนใจน้อยกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับ
ตนเอง มีประสบการณ์ในการท างาน เป็นผู้ท างานในอาชีพต่างๆ ได้แก่ อาชีพก่อสร้าง การเลี้ยง
เด็ก รายได้พอเลี้ยงชีพ สนใจการเมืองน้อย สับสนเกี่ยวกับความคิดใหม่ๆ สินค้าที่กลุ่มนี้ซื้อมัก
ใช้เพื่อการอุปโภคบริโภค 

- กลุ่มที่ต่อสู้ดิ้นรน (Strugglers) ชีวิตของกลุ่มนี้ต้องต่อสู้ดิ้นรนโดยต้องค านึงถึง
ความปลอดภัยและความม่ันคงของครอบครัวเพราะรายได้ต่ า การศึกษาน้อย ใช้แรงงานในการ
ท างาน มักจะค านึงถึงความสามารถในการด ารงชีวิต มีความจ าเป็นและความต้องการ แต่รายได้
จ ากัด จึงไม่สามารถแสดงความต้องการส่วนตัวที่เด่นชัด กลุ่มนี้จึงเป็นผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
ด้วยความระมัดระวัง การตัดสินใจซ้ือด้วยเหตุผลและเป็นสินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่า เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้สินค้า 
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แนวคิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
โคลโรแกน พี (Corrigan, P.  1998) อธิบายว่า ในศตวรรษที่ 18 เสื้อผ้าเป็นสิ่งที่    

บ่งบอกถึงสถานะทางสังคมของผู้สวมใส่ ผู้บริโภคที่อยู่ในชนชั้น สังคมที่แตกต่างกันจะสวมใส่
เสื้อผ้าแตกต่างกัน หรือแม้กระทั่งในชนชั้นเดียวกัน เช่น พ่อค้าหรือนักบัญชี ซึ่งเป็นชนชั้นกลาง 
เสื้อผ้าก็จะแตกต่างกันจากการตกแต่งเพื่อบ่งบอกอาชีพของผู้สวมใส่ ส่วนในยุคปัจจุบัน เสื้อผ้า
เป็นสิ่งที่แสดงบุคลิกลักษณะของบุคคล ผู้บริโภคใช้เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เพื่อแสดงถึงการ
พัฒนาเอกลักษณ์ของตนเอง และสร้างการยอมรับจากผู้อื่น เสื้อผ้าไม่ใช่แค่สิ่งที่มองเห็นได้ 
เท่านั้น แต่เสื้อผ้ายังเป็นสิ่งที่บอกหรือสื่อสารความคิด (Communication Idea) และข้อมูลของ  
ผู้สวมใส่ด้วย เสื้อผ้าบ่งบอกถึงความเป็นตัวของตัวเอง เป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่าง ดังนั้น เสื้อผ้า
จึงเป็นสิ่งที่สื่อสารและบอกถึงต าแหน่งทางสังคมของผู้ใช้ ซึ่งสอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของวัยรุ่นกับเอกลักษณ์สินค้า พบว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่น
สะท้อนถึง วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) 

กล่าวคือ กลุ่มวัยรุ่นรู้สึกว่าเสื้อผ้าเป็นสิ่งที่แสดงความเป็นตัวของตัวเองและสร้างความ
แตกต่างจากผู้อื่น โดยการเลือกสีหรือแบบที่แตกต่างกัน วัยรุ่นจะเปิดรับสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับ
แฟชั่นเพื่อจะทราบแนวโน้มของสินค้า ดังนั้น การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่น ก็เพื่อให้สังคม
ยอมรับ สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นจึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกความสนใจและภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่จากผล
การส ารวจในระดับโลก (Global Lifestyle Monitor) ซึ่งจัดท าโดย Cotton Council International 
พบว่า การซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเป็นสิ่งที่ผู้หญิงโปรดปรานมากที่สุด โดยการส ารวจจากการ
สัมภาษณ์สตรีจ านวน 6,750 คน ใน 11 ประเทศ แบ่งเป็นสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone 
Interview) 6 ประเทศ ได้แก่ ประเทศฝรั่งเศส ประเทศเยอรมนี ประเทศอิตาลี ประเทศอังกฤษ 
ประเทศฮ่องกง และประเทศไต้หวัน และสัมภาษณ์แบบเห็นหน้าเห็นตา (Face to Face 
Interview) ใน 5 ประเทศ ได้แก่ ประเทศบราซิล ประเทศโคลัมเบีย ประเทศเม็กซิโก ประเทศ
ญี่ปุ่น และประเทศเกาหลีใต้ นอกจากนี่ยังมีการส ารวจความคิดเห็นของสตรีในประเทศ
สหรัฐอเมริกา อีก 4,200 คน หรือเรียกว่า US Lifestyle Monitor ได้ผลการวิจัยที่น่าสนใจมาก 
ส าหรับสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นว่า สตรีชาวอเมริกันซื้อเสื้อผ้าบ่อยกว่าสตรีชาติอื่นๆ ประมาณสอง
เท่าและจ่ายเงินซื้อเสื้อผ้า โดยเฉลี่ยคนละ 263.83 เหรียญสหรัฐอเมริกาในช่วง 3 เดือนแรก  
ของปี 

ในขณะท่ีสตรีชาติอื่นๆ มีการใช้เงินเฉลี่ยคนละประมาณ 235.30 เหรียญสหรัฐอเมริกา 
และพบว่า ผู้หญิงชาวอเมริกาชอบการซื้อเสื้อผ้าร้อยละ 61 ขณะที่ผู้หญิงชาติอื่นร้อยละ 75 
นอกจากนั้นผู้หญิงร้อยละ 35 ยอมที่จะรู้สึกอึดอัดหรือไม่สบายเพื่อให้ได้แต่งตัวตามแฟชั่นโดย
ผู้หญิงจากประเทศฝรั่งเศสให้ความส าคัญกับการแต่งกายตามแฟชั่นสูงถึงร้อยละ 21 ส่วนผู้หญิง
สาวชาวเกาหลีใต้ใกล้เคียงกัน คือ ร้อยละ 20 ในขณะที่ผู้หญิงสาวโคลัมเบียและฮ่องกงเห็นด้วย
เพียงร้อยละ 5 ส่วนประเด็นที่ผู้หญิงเห็นพร้องต้องกันที่สุด คือ แนวคิดในการเลือกซื้อเสื้อผ้า  
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ทุกประเทศที่มีการส ารวจ ยกเว้นประเทศเยอรมันนีและประเทศเม็กซิโกเห็นว่าได้แนวคิดมาจาก   
ตู้แสดงสินค้าตามห้างร้านต่างๆ มากที่สุด รองลงมา คือ ได้จากนิตยสารแฟชั่นและแคตตาล็อก 
และแหล่งอื่นๆ ได้แก่ เพื่อน คนในครอบครัว นักร้อง นักแสดง และโฆษณา เป็นต้น 
นอกจากนั้นสิ่งส าคัญที่สุดที่เจ้าของธุรกิจเสื้อผ้าต้องการอย่างยิ่ง คือ ผู้บริโภคที่พร้อมจะซื้อด้วย
แรงจูงใจฉับพลัน ซึ่งเป็นการซื้อที่ไม่ได้คิดหรือวางแผนมาก่อนล่วงหน้า เพราะถ้าซื้อโดยการ
วางแผนนั่นหมายความว่า ยอดขายอาจจะได้น้อยเพราะผู้ซื้อมักคิดและจะซื้อ เม่ือของเดิมที่มีอยู่
หมดสภาพหรือเก่าแล้ว หรือจะซื้อก็ต่อเม่ือมีความจ าเป็น ผลการวิจัย พบว่า ชาวยุโรปเป็นผู้ซื้อ
ด้วยแรงจูงใจแบบฉับพลันมากที่สุด ร้อยละ 57 ตามด้วยชาวอเมริกันและชาวเอเชีย ร้อยละ 40
และละตินอเมริการ้อยละ 23 (ส ารวจพฤติกรรมสาวช้อปปิ้ง ร้อยละ 75 ชอบซื้อเสื้อผ้าที่สุด)  
จากผลการวิจัยของ โรบอลต์ เอ็น และ ดาร์ก เอ็ม (Robolt, N. ; and Drake, M.  1985) พบว่า 
การเลือกซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายของผู้หญิงท างาน นั้นได้รับอิทธิพลจากบุคคลอ้างอิง ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เชื่อถือ ข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอื่นทั่วๆ ไป กลุ่ม
อ้างอิงทั้งหมดไม่ว่าจะเป็นเพื่อน เพื่อนร่วมงาน ครอบครัวรวมทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น จะมี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระดับท่ีแตกต่างกัน โดยกลุ่มอ้างอิงใกล้ชิดผู้บริโภค
ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว หรือเพื่อนจะมีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

นอกจากนั้นยัง พบว่า ปัจจุบันผู้หญิงส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป คิดเป็น 
ร้อยละ 51 รองลงมาจะเป็นทั้งการสั่งตัดและซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปร้อยละ 29 และล าดับสุดท้าย คือ
การสั่งตัดเสื้อผ้าตามร้านร้อยละ 20 ส่วนสถานที่ในการซื้อสินค้า พบว่า ห้างสรรพสินค้า เป็น
สถานที่ที่ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครนิยมไป ซื้อเสื้อผ้าร้อยละ 46 รองลงมาเป็นร้านขาย
เสื้อผ้า ร้อยละ 31 ส่วนการซื้อตามแผงลอยและดิสเคาวน์สโตร์ มีสัดส่วนร้อยละ 19 ตลาดนัด 
ร้อยละ 2 ร้านตัดเย็บเสื้อผ้าร้อยละ 1 และซื้อแล้วแต่โอกาส ร้อยละ 1 ส่วน รูปแบบเสื้อผ้าที่
ผู้หญิงสมัยนี้นิยมส่วนใหญ่เลือกจากรูปแบบเรียบง่าย สามารถสวมใส่ได้ทุกโอกาส ร้อยละ 66 
รองลงมาคือ คุณภาพของผ้าร้อยละ 52 ส่วนฝีมือการตัดเย็บประณีตร้อยละ 41 ตามสมัยนิยม
รอยละ 15 ซื้อ เพราะเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงร้อยละ 4 และราคาไม่แพงร้อยละ 1 (ไลฟ์สไตล์
ผู้หญิงปี 2000) 

 
ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

การพัฒนาส่วนประสมการตลาดเป็นส่วนส าคัญในการตลาดมาก  เพราะการที่จะ
เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสม
การตลาดขึ้นมาในอัตราส่วนท่ีพอเหมาะกัน ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การผสมที่เข้ากันได้
อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 
และระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่
ต้องการจะเห็นว่าปัจจัยต่างๆ มีความส าคัญต่อความส าเร็จทางเป้าหมายการตลาดของ
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หน่วยงาน ผลิตภัณฑ์แม้จะดีเพียงใดก็ตาม แต่ขาดการกระจายสินค้าที่ดีแล้ว โอกาสที่จะไม่
ประสบความส าเร็จก็มีมาก ดังนั้น ส่วนประสมการตลาด 4’Ps ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นส่วน
ประสมการตลาดที่ควบคุมได้ต้องใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความต้องการความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรการตลาดที่
ควบคุมได้ซ้ือบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือ
ต่อไปนี ้(Armstrong, Gary. ; and Kotler, Philip.  2001 : 340) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง เป็นสิ่งที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้าบริการ ความคิดสถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ ในการวางแผนส่วนประสมการตลาดเริ่มต้นด้วยการก าหนดผลิตภัณฑ์ โดยถือ
เกณฑ์ว่าลูกค้าจะพิจารณาสิ่งที่น าเสนอ 3 ประการ คือ 

1) รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
2) ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑ์คุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นการที่

จะพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมายนั้นจะต้องเลือก
ผลิตภัณฑ์และสายผลิตภัณฑ์ ตลอดจนรูปร่าง ตรายี่ห้อ หีบห่อ และสิ่งบรรจุให้ตรงความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย ทั้งนี้เพื่อให้การพัฒนาส่วนประสมการตลาดด าเนินไปได้สะดวกและ
ง่ายขึ้น แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะเป็นเพียงด้านเดียวของส่วนประสมการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญ
ที่นักการตลาดต้องพิจารณาอันดับแรกเพราะเป็นตัวที่ลูกค้าให้ความสนใจมากกว่าส่วนประสม
การตลาดตัวอื่นๆ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competition Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าได้ดี 

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์
(Product Line) 
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2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องช าระเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ หรือสิ่งมี
ค่าอื่นๆ ที่ผู้บริโภคต้องน าไปแลกเปลี่ยนกับประโยชน์ที่ได้รับ จากการมีหรือการได้ใช้สินค้าหรือ
บริการ หรือเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา  

หรือตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2543 ราคา หมายถึง ค่าสิ่งของ
ต่างๆ คิดเป็นเงินตามที่ซ้ือขายกันคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาถือเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น 
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) 
คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้า
ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
(3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่นๆ ราคาเป็นสิ่งก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ราคา
เป็นเครื่องมือหนึ่งในส่วนประสมการตลาด ราคาสินค้าชนิดหนึ่งเม่ือคูณกับปริมาณขายของ
สินค้าชนิดนั้น จะท าให้เกิดรายได้จากการขายราคาจึงเป็นตัวสร้างให้เกิดรายได้จากการขาย 
และน าไปสู่การสร้างก าไรในที่สุด แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะถูกพัฒนาอย่างถูกต้องตามเป้าหมาย
การตลาด การจัดจ าหน่ายในสถานที่และเวลาที่ถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดที่ถูกต้องแต่ไม่ได้
หมายความว่า ผลิตภัณฑ์จะขายได้ตามเป้าหมาย ราคาเป็นกลไกส าคัญที่จะให้ลูกค้าสนใจและ
ยอมรับในผลิตภัณฑ์หรือไม่ การก าหนดราคานั้นจะต้องให้ถูกต้องและยุติธรรม ในการก าหนด
ราคาต้องค านึงถึงทั้งเรื่องต้นทุน ลักษณะการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย การเพิ่มหรือการลด
ราคา ตลอดจนเงื่อนไขในการขายต่างๆ ควบคู่กัน ราคาเป็นตัวตัดสินที่ส าคัญที่ผู้บริหาร
การตลาดต้องให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพราะถ้าราคาที่ก าหนดไว้เหมาะสม จะเป็นตัวที่ช่วย
ผลักดันผลิตภัณฑ์ดีๆ ให้ออกสู่ตลาด หรือความต้องการของตลาดเป้าหมายไว้ดีด้วย (ศิริวรรณ 
เสรีรีตน.์  2535 : 189) 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ ต่อผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
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รูปที่ 9 ช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย 
 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) หรือช่องการตลาด (Marketing 
Channel) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายไปยังตลาด 
หรือหมายถึง กลุ่มบุคคลและองค์การซึ่งอ านวยการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังลูกค้า 
การจัดจ าหน่าย หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย  คือ 
สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยกระจายสินค้า ประกอบด้วย (1) การขนส่ง
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
(3) การบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (ศิริวรรณ เสรีรัตน.์  2541 : 35-36) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อความ (Communication) ให้ตลาด
เป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการว่าได้มีจ าหน่าย ณ ที่ใด ไม่ว่าการส่งเสริมการตลาด
นั้นจะผ่านโดยพนักงานขาย (Sales Promotion) การขายทั่วไป (Mass Selling) และการส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion) ก็ตาม ผู้บริการการตลาดจะต้องเลือกใช้วิธีต่างๆ เหล่านี้ที่
เหมาะสมด้วยสื่อต่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แผ่นปลิวป้ายโฆษณากลางแจ้ง และ
อื่นๆ งานส่งเสริมการจ าหน่ายให้เหมาะสมกับกลยุทธ์การตลาดอื่นๆ ที่ตั้งเป้าหมายไว้การ
ส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal Selling) และ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย
ประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ
ประสมประสาน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือส่งเสริมที่ส าคัญ ดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวเกี่ยวกับองค์การและ
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ

ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช ้
ทางอุตสาหกรรม 
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โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าว
และจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล จะเกี่ยวข้องกับ  

1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
2) การจัดการหน่วยขาย (Sales Force Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทาง 
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) 

2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Force Promotion)  

3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด
การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดให้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย (1) การขายทาง
โทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรทัศน ์วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

วิริยา สาโรจน์ (2543 : 93) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าสตรีส าเร็จรูปที่ตั้งชื่อเป็นภาษาต่างประเทศ : กรณีศึกษาตัวแทนของตราสินค้าที่ใช้ใน
งานวิจัย คือ Pena House, AIIZ และ X-ACT พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคแตกต่างกันตามระดับ
การรับรู้ กล่าวคือ ผู้ที่มีระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าต่ า จะมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าต่ า 
ในขณะที่ผู้ที่มีการรับรู้สูง ก็จะมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าสูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวคิดของ ชิฟฟ์แมน จี ; และ คานุค แอล (Schiffman, G. ; and Kanuk, L.  1997) ที่อธิบาย
ว่าการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดจากการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ 
(Interpret) ต่อสิ่งเร้าต่างๆ จนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่งนั้นๆ จึงท าให้การรับรู้ของผู้บริโภค
แตกต่างกัน ส่วนทัศนคติต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีไทย  พบว่า 
ความสัมพันธ์ ระหว่ างทัศนคติและพฤติกรรมในการซื้อ เสื้ อผ้ าสตรี ไทยที่ ตั้ งชื่ อ เป็น
ภาษาต่างประเทศ เป็นไปในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าในระดับสูง มีพฤติกรรมหรือความตั้งใจซ้ือสูงด้วย 

พิชัย นิรมานสกุล (2539 : บทคัดย่อ) งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
แฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ กลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นเพศหญิง 206 คน และเพศชาย 200 
คน โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-32 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าสินค้า
แฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ มีคุณลักษณะที่เด่นที่สุด คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
สวยงามน่าใช้ รองลงมา คือ การออกแบบหีบห่อบรรจุที่สวยงามดึงดูดใจสินค้า มากกว่าที่จะ
ค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยที่แท้จริง ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการรับข่าวสารจากสื่อทุก
ประเภทไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชนสื่อเฉพาะกิจ และสื่อระหว่างบุคคลต่างก็มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า แฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ แต่สื่อบุคคลเป็นสื่อทีมมี
ความสามารถชักจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้ ผู้วิจัย
มีความสนใจที่จะน ามาเป็นการศึกษาด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมกลุ่ม
นักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด (2541 : 5) ได้ศึกษาพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
ของคนกรุงเทพมหานครในภาวะเศรษฐกิจถดถอย จากกลุ่มตัวอย่าง 550 คน โดยแยกเป็นชาย 
130 คนหรือร้อยละ37.1 หญิง 220 คนหรือร้อยละ 62.9 พบว่า ส่วนใหญ่จะได้รับผลกระทบจาก
ภาวะเศรษฐกิจถดถอยมากคิดเป็นร้อยละ 70.3 ของกลุ่มตัวอย่าง มีเพียงร้อยละ 29.7 เท่านั้นที่
ได้รับผลกระทบเพียงเล็กน้อย ซึ่งสินค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายมากเป็นอันดับ
หนึ่งคือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย รองลงมา ได้แก่ เครื่องใช้ภายในบ้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดร่างกาย และผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้าน เป็นต้น อาหารแห้ง ได้แก่ น้ าตาล น้ าปลา 
น้ ามันพืช หัวหอม และกระเทียม เป็นต้น และอาหารสด ได้แก่ สินค้าประเภทผักเสื้อสัตว์ และ
อาหารส าเร็จรูป เป็นต้น ตามล าดับ ทั้งนี้กลุ่มแม่บ้านเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงที่
เด่นชัดมากที่สุด ในการลดค่าใช้จ่ายในสินค้าต่างๆ ส าหรับช่วงที่เศรษฐกิจดีๆ นั้น กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่จะใช้บริการตลาดสด และห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งซื้อสินค้าประเภทอาหารสด และ
อาหารแห้ง แต่เมื่อเศรษฐกิจเข้าสู่ภาวะถดถอย บรรดากลุ่มตัวอย่างหลายรายได้หันมาจับจ่ายใช้
สอยในดิสเคาวน์สโตร์มากขึ้น ทั้งนี้ยังคงมีบางกลุ่มที่ยังคงซื้อตามตลาดสด และห้างสรรพสินค้า
เม่ือมีการลดราคาสินค้าส าหรับเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายจากเดิมที่เคยซื้อตามห้างสรรพสินค้าหรือ
ร้านค้าที่มีชื่อเสียง ก็หันมาซื้อตามแหล่งเสื้อผ้าราคาถูก หรือร้านค้าริมถนนรวมถึงในดิสเคาวน์ 
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สโตร์มากขึ้น ส าหรับความถี่ในการจับจ่ายใช้สอยนั้น พบว่า พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
เปลี่ยนแปลงได้ชัดเจนนั้นคือจากเดิมที่เคยซื้อเดือนละครั้ง ก็จะซื้อเม่ือมีการลดราคาแทน ซึ่ง
กลุ่มสินค้าเครื่องใช้ภายในบ้านก็เช่นเดียวกัน ที่ผู้ซื้อมีพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
โดยหันไปซื้อเม่ือมีรายการลดราคาสินค้ากันมากขึ้น ขณะที่การซื้ออาหารสดจะเปลี่ยนเป็นซื้อ
สัปดาห์ละครั้ง แทนการซื้อทุกวัน ดังนั้นจะสังเกตได้ว่าพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของคน
กรุงเทพมหานครในยุคเศรษฐกิจถดถอยนี้จะเน้นการประหยัดมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด โดยมีการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมทั้งด้านแหล่งจับจ่าย ค่าใช้จ่าย รวมถึงความถี่ในการจับจ่ายด้วย 

จันทนา  สวนพฤกษา (2551:  บทคัดย่อ) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าชายวัยท างานในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชายวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 15 ปี ถึง 59 ปี ที่เคยซื้อเสื้อผ้าส าหรับตนเอง จ านวน 405 คน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่า สถานที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อต่อ
ครั้ง ช่วงราคาที่ซื้อ ตราสินค้าที่ซื้อ เพศของพนักงานขาย การปฏิบัติของพนักงานขาย มี
ความสัมพันธ์กับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ณัฏฐริกา รัตทา (2548:  บทคัดย่อ) งานวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าบุรุษ Jockey Casual ของผู้บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค
ชายอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป จ านวน 385 คนและเคยสวมใส่เสื้อผ้าบุรุษ Jockey Casual  ที่มี
เคาน์เตอร์ขายอยู่ในห้างสรรพสินค้า ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคชายมีทัศนคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับ
ปานกลาง แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าบุรุษ Jockey Casual คือ เหมาะสมกับบุคลิกภาพของ
ตนเองและปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ คุณภาพของสินค้าตรงกับความต้องการ จากงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะน ามาเป็นการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคชายต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ส าหรับงานวิจัยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าชายวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สุนทรีย์ บุญญาพงษ์พันธ์ (2543 : บทคัดย่อ) การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้า Brand Name ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัย
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า Brand Name และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ใช้ประกอบการ
พิจาณาซื้อเสื้อผ้า Brand Name ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม
ตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนในสังกัด
ทบวงมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครในปีการศึกษา 2543 จ านวน 4 แห่ง ได้แก่ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มหาวิทยาลัยศรีปทุม และมหาวิทยาลัย 
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อัสสัมชัญ มหาวิทยาลัยละ 50 คน รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 200 คน ท าการประมวลผล
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Window Version 10.01 เพื่อท าการวิเคราะห์ทาง
สถิติและในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อน าเสนอผลการวิจัยครั้งนี้  ได้ใช่ค่าสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลที่ค้นพบเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่  ค่ าร้อยละ (Percentage)  ค่ าเฉลี่ย (Mean)  ส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (Standard   
Deviation) และการวิเคราะห์ตารางไขว้ (Cross Tab)  ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก
มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยระหว่าง 5,001-10,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้เสื้อผ้า Brand 
Name ยี่ห้อ Esprit มากที่สุด และเหตุผลของการเลือกซื้อเสื้อผ้า Brand Name เนื่องมาจาก
คุณภาพของสินค้าเป็นส าคัญ ส าหรับสีของเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวเสื้อผ้า Brand Name เนื่องมาจาก
คุณภาพของสินค้าเป็นส าคัญ ส าหรับสีของเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากที่สุด ได้แก่ สีด า
และสีขาว ในส่วนของลวดลายเสื้อผ้านั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนมากนิยมซื้อเสื้อผ้าแบบไม่มีลวดลาย 
ในด้านการวางแผนการซื้อเสื้อผ้า Brand Name นั้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากไม่เคยท าการ
วางแผนการซื้อล่วงหน้าบางครั้ง ส าหรับกลุ่มตัวอย่างมักจะปรึกษาและไปซื้อเสื้อผ้า Brand 
Name ด้วย คือ กลุ่มเพื่อน ในด้านของแหล่งข้อมูลข่าวสารจากนิตยสารสื่อสิ่งพิมพ์มากที่สุด 
จากห้างสรรพสินค้า โดยราคาที่พึงพอใจซื้อมากที่สุด คือ ราคาต่ ากว่า 1,000 บาท และกลุ่ม
ตัวอย่างนิยมซื้อเสื้อผ้า Brand Name เดือนละ 1 ครั้ง และจ านวนเงินที่ใช้ซื้อในแต่ละครั้ง 
1,001-2,000 บาท ส าหรับปัจจัยที่ใช้ประกอบการพิจารณาเลือกเสื้อผ้า Brand Name พบว่า
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนของคุณภาพ และความคงทนของสินค้าเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดในการ
ตัดสินใจซ้ือมากที่สุด รองลงมา คือ การที่สินค้านั้นๆ ใช้วัสดุที่มีคุณภาพในการผลิตสินค้า ดังจะ
เห็นได้จากการที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า Brand Name เนื่องจากราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพและสินค้านั้นสามารถหาซ้ือได้ง่าย อีกทั้งพนักงานมีการให้บริการที่ดีส าหรับในด้านการ
ส่งเสริมการตลาดนั้น การลดราคาจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า Brand Name มากที่สุด 



บทที ่3 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีของสถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญี่ปุ่น ปีการศึกษา 2555 จ านวน 2,880 คน (ส านักทะเบียนสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น.
2556, 24 มกราคม) 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีของสถาบัน

เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ปีการศึกษา 2555 
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร 

   

n = N 

  1 + Ne2 

 
เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

   N = จ านวนประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 
   e = ระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 5% 

 
แทนค่าในสูตร 

n =      2,880 
  1 + 2,880 (0.05)2 
n = 351.22 หรือประมาณ 352 ราย 
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ก าหนดให้มีความคลาดเคลื่อนที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 โดยก าหนดความเชื่อม่ันไว้ที่ 
ร้อยละ 95 ดังนั้น จึงมีความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นได้ไม่เกินร้อยละ 5 ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 352 คน ซึ่งผู้ศึกษาจะใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 360 คน ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างการเลือก
ตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) คือ ท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่
พบในขณะท าการวิจัยให้ครบจ านวนตามที่ได้ก าหนดไว้ 
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

ลักษณะของเครื่องมือเป็นแบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้น โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีหลายค าตอบ

ให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 3 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญส่วนประสมการตลาด เป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่าของลิเคอร์ด (Likert Scale) จ านวน 26 ข้อ 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป เป็นแบบสอบถามที่

มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 9 ข้อ 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
1. ศึกษาต ารา เอกสาร งานวิจัย ที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 
2. น าแบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ตรวจสอบ

ความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of Data) การศึกษาเรื่องนี้เป็นการศึกษาเชิงพรรณา 

(Descriptive Research) และการศึกษาเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย -
ญี่ปุ่น ปีการศึกษา 2555 

แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มี       
ผู้รวบรวมไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐและเอกชน ดังนี ้

1. หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารต่าง ๆ 
2. หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
3. ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 360 คน โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี ้
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1. ผู้ศึกษายื่นหนังสือต่อสถาบันสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น เพื่อขออนุญาตเก็บ
ข้อมูลภายในสถาบัน 

2. ด าเนินการเก็บข้อมูล ท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่พบในขณะ
ท าการศึกษาให้ครบจ านวนตามที่ได้ก าหนดไว้ 

3. ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 ถึง เดือน 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2556 
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้ศึกษาได้ตรวจสอบความ
ถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

2. ท าการลงรหัสแล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลด้วย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

3. น าข้อมูลส่วนที่ 1 ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ  
รายได้ต่อเดือน แหล่งที่มาของรายได้ มาแจกจงความถี่ และเสนอผลเป็นค่าร้อยละ 

4. น าข้อมูลส่วนที่ 2 ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย- 
ญี่ปุ่น มาค านวณ และได้ก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ที่เกี่ยวกับการให้
ความส าคัญส่วนประสมการตลาดโดยให้คะแนนรวมแบบ Rating Scale โดย 

 
ให้ความส าคัญมากที่สุด   5  คะแนน 
ให้ความส าคัญมาก   4 คะแนน 
ให้ความส าคัญปานกลาง   3  คะแนน 
ให้ความส าคัญน้อย   2 คะแนน 
ให้ความส าคัญน้อยท่ีสุด   1  คะแนน 

 
จากนั้นน ามาหา ระดับค่าเฉลี่ย โดยก าหนดระดับความส าคัญดังนี้ 

1.00 – 1.49 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญ น้อยที่สุด 
1.50 – 2.49 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญ น้อย 
2.50 – 3.49 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญ ปานกลาง 
1.50 – 4.49 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญ มาก 
4.50 – 5.00 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญ มากที่สุด 
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5. น าข้อมูลส่วนที่ 3 ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น มาแจกแจงความถี่ และ
เสนอผลเป็นค่าร้อยละ 

6. การทดสอบสมมติฐาน 
6.1 ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
6.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่  

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป  

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่างๆ 
โดยใช้ในแบบสอบถามในข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้แปลความหมาย
ของข้อมูลต่างๆ  

2. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square Test) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปร 2 ตัว  
เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 
0.00    ไม่มีความสัมพันธ์ 
0.01-0.30   ความสัมพันธ์ต่ า 
0.31-0.70   ความสัมพันธ์ปานกลาง 
0.71-0.90   ความสัมพันธ์สูง 
0.91-1.00   ความสัมพันธ์สูงมาก 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่น” ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัญลักษณ์และ
อักษรย่อของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 n แทน จ านวนนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน ค่าเฉลี่ย 
  S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2  แทน ค่าสถิติทดสอบ ไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
 Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ (Significant) ให้ 
   แอลฟ่า() = 0.05      
 H0 แทน สมมติฐานหลัก  
 Ha แทน สมมติฐานรอง  
 
การน าเสนอผลข้อมูล 

 ในการน าเสนอผลข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ ผู้
ศึกษาได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย หรือเป็นการเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเป็นสถิติพรรณนา โดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
  ตอนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
  ตอนท่ี 4 ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 3 ร้อยละข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง (360 คน) 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ร้อยละ 
เพศ  

ชาย 48.1 
หญิง                                               51.9 

รายรับนักศึกษาต่อเดือน  
ต่ ากว่า 10,000 บาท 55.6 
10,000 - 15,000 บาท 26.7 
15,001 - 20,000 บาท 8.3 
20,001 บาทขึ้นไป                                9.4 

แหล่งที่มาของรายได้  
ครอบครัว 88.1 
ท างานเอง 11.9 

  
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 360 คน จ าแนกตามตัวแปรได้
ดังนี ้

ประชากรที่เป็นตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
51.9 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 48.1 มีระดับรายรับต่ ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
55.6 ในด้านแหล่งที่มาของรายได้ ส่วนใหญ่มาจากครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 88.1  
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
ตาราง 4 สรุปค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความส าคัญปัจจัยทางการตลาดต่อการ

เลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ความส าคัญต่อการเลือกซื้อ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลาย
ของเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป) 

4.08 0.43 มาก 

ด้านราคาของผลิตภัณฑ ์ 4.23 0.63 มาก 
ด้านการจัดแสดงสินค้า 4.10 0.53 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.89 0.60 มาก 

รวม 4.08 0.55 มาก 
 

จากตาราง 4 พบว่า นักศึกษาให้ความส าคัญมากกับราคาของผลิตภัณฑ์ค่าโดยเฉลี่ย
ที่ 4.23 และความส าคัญต่อการเลือกซื้อระดับมาก 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดต่อ

การเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ความส าคญัต่อ
การเลือกซื้อ 

ด้านผลิตภัณฑ์  
(ความหลากหลายของเสือ้ยืดคอกลมส าเร็จรูป)   

 

รูปแบบทีท่ันสมัย 3.99 0.67 มาก 
สีมีให้เลือกตามความต้องการ 4.08 0.62 มาก 
ขนาดมีให้เลือกตามต้องการ 4.17 0.69 มาก 
ชนิดของเน้ือผ้า 4.04 0.76 มาก 
บรรจุภัณฑ์สะดวกต่อการพกพา  3.71 0.83        มาก 
ความเป็นแฟชั่นสีสันสดใส 4.08 0.83 มาก 

รูปทรงของเสื้อเขา้กับสรีระ 4.21 0.78 มาก 
ลวดลายการสกรีนหลากหลายรปูแบบ 4.17 0.76 มาก 
ความยืดหยุ่นของเน้ือผ้า 4.19 0.70 มาก 
ความประณีตในการตัดเยบ็ 4.14 0.84 มาก 

รวม 4.08 0.43 มาก 
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดต่อ
การเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ความส าคญัต่อ
การเลือกซื้อ 

ด้านราคาของผลิตภัณฑ ์    
ราคาเหมาะสมกบัรูปแบบ 4.21 0.75 มาก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.32 0.73 มาก 
มีป้ายบอกราคาชัดเจน 4.21 0.83 มาก 
ความเป็นมาตรฐานของราคาเมือ่เปรียบเทียบกบั

คู่แข่ง 
4.16 0.77 มาก 

รวม 4.23 0.63 มาก 
ด้านการจัดแสดงสินค้า    

พื้นที่การขายอยู่ในทีท่ี่สามารถเลือกซื้อ 4.06 0.71 มาก 
พื้นที่ขายจัดไวใ้นต าแหนง่ที่เหมาะสม 4.11 0.67 มาก 
มีการจัดวางเส้ือผ้ายืดคอกลมส าเร็จรูปดึงดูดความ

สนใจ 
4.11 0.73 มาก 

มีการแยกประเภทเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปอย่าง
ชัดเจน 

4.12 0.78 มาก 

มีเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปจัดแสดงหลาย
รูปแบบ 

4.13 0.73 มาก 

รวม 4.10 0.53 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    

ความส าคัญต่อส่ือโฆษณา  3.73 0.81 มาก 
ความส าคัญต่อการส่งเสริมการขาย 3.88 0.84 มาก 
การใหข้้อมูลข่าวสาร 3.69 0.87 มาก 
ข่าวสารประชาสมัพันธ ์ 3.67 0.89 มาก 
ความรู้ความสามารถของพนักงาน 3.87 0.85 มาก 
พนักงานขายบริการด้วยความรวดเร็ว 3.99 0.86 มาก 
พนักงานบริการด้วยความสุภาพ 4.37 0.74 มาก 

รวม 3.89 0.60 มาก 
 

จากตาราง 5 พบว่า ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อเสื้อยืด   
คอกลมส าเร็จรูป มีดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) มีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปในระดับมากในทุกปัจจัย โดยรวม พบว่า มีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
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ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และรูปทรงของเสื้อเข้ากับสรีระมีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูปมากที่สุด รองลงมา คือ ความยืดหยุ่นของเนื้อผ้า 

2. ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ในภาพรวมมีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปใน
ระดับมากในทุกปัจจัยย่อย โดยละเอียด พบว่า มีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีผลต่อการเลือกซื้อมาก
ที่สุด 

3. ด้านการจัดแสดงสินค้ามีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปในระดับมากใน
ภาพรวมทุกปัจจัย เม่ือพิจารณา ปัจจัยย่อยมีเสื้อยืดจัดแสดงหลายรูปแบบมีผลต่อการเลือกซื้อ
มากที่สุด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปในระดับมาก
ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 เม่ือวิเคราะห์ปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 
คือ พนักงานบริการด้วยความสุภาพมีผลต่อการเลือกซื้อ  
 

ตอนท่ี 3 ผลของข้อมูลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
ตาราง 6 ร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป จัดกลุ่มข้อมูลใหม่ด้านรูปแบบ

ประเภทการเย็บคอเสื้อ รูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ ชนิดของผ้า โทนสีของผ้า ปริมาณ
ในการซื้อ สถานท่ีในการเลือกซื้อ และโอกาสในการซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อ ร้อยละ 
รูปแบบประเภทการเยบ็คอเสือ้  

คอกว้าง 48.1 
คอปล่อย 28.1 
อื่นๆ 23.9 

รูปแบบประเภทการเยบ็แขนเสื้อ  
แขนส้ัน 80.3 
แขนสามส่วน 10.6 
แขนยาว 9.2 

ชนิดของผ้า  
ผ้าฝ้าย (100% Cotton) 56.4 
ผ้าฝ้ายผสม (TC) 11.4 
ไม่ทราบชนิดผ้า 23.6 
อื่นๆ 8.6 
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ตาราง 6 ร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป จัดกลุ่มข้อมูลใหม่ด้านรูปแบบ
ประเภทการเย็บคอเสื้อ รูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ ชนิดของผ้า โทนสีของผ้า ปริมาณ
ในการซื้อ สถานท่ีในการเลือกซื้อ และโอกาสในการซ้ือ (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อ ร้อยละ 
โทนสีของผ้า  

โทนสีขาว 26.7 
โทนสีเทา – ด า 38.1 
โทนสีชมพู – แดง 16.9 
อื่นๆ 18.3 

ปริมาณในการซื้อ  
มากกว่า 7 ตัว 22.2 
3-6 ตัว 47.8 
อื่นๆ 30.0 

สถานที่ในการเลือกซือ้  
ห้างสรรพสินค้า 68.3 
สยามสแควร ์ 15.6 
อื่นๆ 16.1 

โอกาสในการซื้อ  
ของเก่าเส่ือมสภาพ 18.9 
มีรูปแบบใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด 49.2 
ลดราคา 20.8 
อื่นๆ 11.1 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมที่

ผลร้อยละมากที่สุดในแต่ละด้าน ดังนี้ รูปแบบคอเสื้อ คือ คอกว้าง คิดเป็นร้อยละ 48.1 รูปแบบ
แขนสั้น คิดเป็นร้อยละ 74.4 ด้านชนิดของผ้า คือ ผ้าฝ้าย (100% Cotton) ด้านโทนสีของผ้า คือ 
โทนสีเทา-ด า คิดเป็นร้อยละ 38.1 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ คือ ไม่เกิน 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 
76.1 ด้านความถี่ในการซื้อ คือ ไม่เกิน 3 เดือน/ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40.6 ด้านปริมาณในการซื้อ 
คือ 3-6 ตัว มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47.8 ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ คือ ห้างสรรพสินค้า มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.8 ด้านโอกาสในการซื้อ คือ มีรูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด คิดเป็นร้อยละ 
49.2  
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาครั้งนี้ มีสมมติฐานทั้งหมด 7 ข้อ จะเห็นว่าแต่ละสมสติฐานจ านวนข้อไม่

เท่ากัน ผู้ศึกษาได้เลือกทดสอบในข้อที่สัมพันธ์กัน ได้ท าการทดสอบสมมติฐานตามล าดับ
ดังต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด      
คอกลมส าเร็จรูป 
 
ตาราง 7 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน

รูปแบบการเย็บคอเสื้อ   

รูปแบบการเย็บคอเสื้อ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
คอกว้าง 76 97 7.264 
คอปล่อย 60 41 (0.026) 
อื่นๆ 37 49  
α = 0.05 
  H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
จากตาราง 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.026 ซึ่ง   
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) คือ เพศที่แตกต่างกันไม่มีผลกับพฤติกรรม
การซื้อด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ  
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ตาราง 8 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
รูปแบบการเย็บแขนเสื้อ 

รูปแบบการเย็บแขนเสื้อ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
แขนสั้น 144 145 2.338 
แขนสามส่วน 17 21 (0.311) 
แขนยาว 12 21  
α = 0.05  

H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
จากตาราง 8 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.311 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ  
 
ตาราง 9 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน

ชนิดของผ้า 

ชนิดของผ้า 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
ผ้าฝ้าย (100% Cotton) 104 99  
ผ้าฝ้ายผสม (TC) 11 30 21.138 
ไม่ทราบชนิดผ้า 51 34 (0.000) 
อื่นๆ 7 24  
α = 0.05  
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 9 จากการใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ เพศที่แตกต่างกันไม่มีผลกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อด้านชนิดของผ้า  
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ตาราง 10 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
โทนสีของผ้า 

โทนสีของผ้า 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
โทนสีขาว 52 44  
โทนสีเทา - ด า 59 78 7.054 
โทนสีชมพู - แดง 24 37 (0.070) 
อื่นๆ 38 28  
α = 0.05  
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อด้านโทนสีของผ้า โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.070 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อด้านโทนสีของผ้า  
 
ตาราง 11 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเสื้อ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
ไม่เกิน 300 บาท 156 118 36.222 
สูงเกิน 300 บาท 17 69 (0.000) 
α = 0.05  
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi- Square พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตาราง 12 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
ความถี่ในการซ้ือ 

ความถี่ในการซื้อ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
ไม่เกิน 3 เดือน/คร้ัง 81 65 6.733 
4-11 เดือน/คร้ัง 54 81 (0.035) 
ปีละ 1- 2 ครั้ง หรือมากกว่า 38 41  
α = 0.05 
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
จากตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันไม่
มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อในด้านความถี่ในการซ้ือ  
 
ตาราง 13 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน

ปริมาณในการซ้ือ 

ปริมาณในการซื้อ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
มากกว่า 7 ตัว 34 46 6.591 
3-6 ตัว 76 96 (0.037) 
อื่นๆ 63 45  
α = 0.05 
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
0.037 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันไม่
มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อในด้านปริมาณในการซื้อ  
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ตาราง 14 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
สถานท่ีในการเลือกซื้อ  

สถานที่ในการเลือกซื้อ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
ห้างสรรพสินค้า 107 139 21.740 
สยามสแควร์ 22 34 (0.000) 
อื่นๆ 44 14  
α = 0.05 
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศที่
แตกต่างกันไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ  
 
ตาราง 15 การทดสอบความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน

โอกาสในการซื้อ  

โอกาสในการซื้อ 
เพศ 2  

ชาย หญิง (sig.) 
ของเก่าเสื่อมสภาพ 29 39 14.939 
มีรูปแบบใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด 92 85 (0.002) 
ลดราคา 43 32  
อื่นๆ 9 31  
α = 0.05  
 H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันไม่
มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อด้านโอกาสในการซื้อ  
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สมมติฐานข้อที่ 2 รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
  
ตาราง 16 การทดสอบความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า 

ชนิดของผ้า 
รายรับของนักศึกษาต่อเดือน 

2  
ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,000 - 15,000 

บาท 
> 15,001 บาท  

ขึ้นไป 
(sig.) 

ผ้าฝ้าย (100% Cotton) 122 59 22 34.574 
ผ้าฝ้ายผสม (TC) 15 14 12 (0.000) 
ไม่ทราบชนิดผ้า 52 18 15  
อื่นๆ 11 5 15  
α = 0.05  
 H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด    
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า รายรับ
ต่อเดือนไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดด้านชนิดของผ้า  
 
ตาราง 17 การทดสอบความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
รายรับของนักศึกษาต่อเดือน 

2  
ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,000 - 15,000 

บาท 
> 15,001 บาท  

ขึ้นไป 
(sig.) 

ไม่เกิน 300 บาท 173 73 28 48.735 
สูงเกิน 300 บาท 27 23 36 (0.000) 
α = 0.05  
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 H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด    
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า รายรับต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ  
 
ตาราง 18 การทดสอบความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ 
รายรับของนักศึกษาต่อเดือน 

2  
ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,000 - 15,000 

บาท 
> 15,001 บาท  

ขึ้นไป 
(sig.) 

ไม่เกิน 3 เดือน/คร้ัง 89 41 16 10.866 
4-11 เดือน/คร้ัง 64 38 33 (0.028) 
ปีละ 1- 2 ครั้ง หรือ
มากกว่า 

47 17 15  

α = 0.05  
 H0 : รายรับต่อเดือนของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด    
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha : รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
รายรับต่อเดือนไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อในด้านความถี่ในการซื้อ  
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ตาราง 19 การทดสอบความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 
รายรับของนักศึกษาต่อเดือน 

2  
ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,000 - 15,000 

บาท 
> 15,001 บาท  

ขึ้นไป 
(sig.) 

มากกว่า 7 ตัว 46 22 12 3.844 
3-6 ตัว 94 41 37 (0.427) 
อื่นๆ 60 33 15  
α = 0.05  
 H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด    
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.427 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
รายรับต่อเดือนมีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อในด้านปริมาณในการซื้อ  
 
ตาราง 20 การทดสอบความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

สถานที่ใน 
การเลือกซ้ือ 

รายรับของนักศึกษาต่อเดือน 
2  

ต่ ากว่า 
10,000 บาท 

10,000 - 15,000 
บาท 

> 15,001 บาท  
ขึ้นไป 

(sig.) 

ห้างสรรพสินค้า 135 69 42 5.811 
สยามสแควร์ 36 8 12 (0.214) 
อื่นๆ 29 19 10  
α = 0.05  
 H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 
 Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.214 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า รายรับต่อเดือนมีผลกับพฤติกรรมการซื้อในด้านสถานท่ีในการเลือกซื้อ   
 
ตาราง 21 การทดสอบความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ 

โอกาสในการซื้อ 
รายรับของนักศึกษาต่อเดือน 

2  
ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,000 - 15,000 

บาท 
> 15,001 บาท  

ขึ้นไป 
(sig.) 

ของเก่าเสื่อมสภาพ 41 11 16 20.915 
รูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 82 56 39 (0.002) 
ลดราคา 53 17 5  
อื่นๆ 24 12 4  
α = 0.05  
 H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด    
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของรายรับต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
รายรับต่อเดือนไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อในด้านโอกาสในการซ้ือ  
 

สมมติฐานข้อที่ 3 แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
  
 
 
 
 



60 

 

ตาราง 22 การทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     
คอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
แหล่งที่มาของรายได้ 2  

ครอบครัว ท างานเอง (sig.) 
ไม่เกิน 300 บาท 244 30 1.081 
สูงเกิน 300 บาท 73 13 (0.299) 
α = 0.05  
 H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.299 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า แหล่งที่มาของรายได้มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายใน   
การซื้อ  
 
ตาราง 23 การทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     

คอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ 
แหล่งที่มาของรายได้ 2  

ครอบครัว ท างานเอง (sig.) 
ไม่เกิน 3 เดือน/คร้ัง 125 21 7.982 
4-11 เดือน/คร้ัง 127 8 (0.018) 
ปีละ 1- 2 ครั้ง หรือมากกว่า 65 14  
α = 0.05  
 H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด 
คอกลมส าเร็จรูป 
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 จากตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
แหล่งที่มาของรายได้ไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซ้ือ  
 
ตาราง 24 การทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     

คอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซ้ือ 

ปริมาณในการซื้อ 
แหล่งที่มาของรายได้ 2  

ครอบครัว ท างานเอง (sig.) 
มากกว่า 7 ตัว 68 12 1.044 
3-6 ตัว 152 20 (0.593) 
อื่นๆ 97 11  
α = 0.05  
 H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด 
คอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.593 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
แหล่งที่มาของรายได้มีผลกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซ้ือ  
 
ตาราง 25 การทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     

คอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ  

โอกาสในการซื้อ 
แหล่งที่มาของรายได้ 2  

ครอบครัว ท างานเอง (sig.) 
ของเก่าเสื่อมสภาพ 57 11 4.540 
รูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 153 24 (0.209) 
ลดราคา 69 6  
อื่นๆ 38 2  
α = 0.05  
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 H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด 
คอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของแหล่งที่มาของรายได้กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.209 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
แหล่งที่มาของรายได้มีผลกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซ้ือ  

 
สมมติฐานข้อที่ 4 ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 

ตาราง 26 การทดสอบความสัมพันธ์ของความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ 
รูปแบบการเย็บ 

คอเสื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

คอกว้าง 8 137 28 12.480 
คอปล่อย 17 70 14 (0.014) 
อื่นๆ 6 67 13  
α = 0.05  
 H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด      
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของความหลากหลายของ

สินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บคอเสื้อ โดยใช้
สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความว่า ความหลากหลายของสินค้าไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บคอเสื้อ  
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ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธ์ของความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ 
รูปแบบประเภท 
การเย็บแขนเสื้อ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) 
2  

ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 
แขนสั้น 25 216 48 7.262 
แขนสามส่วน 2 29 7 (0.123) 
แขนยาว 4 29 0  
α = 0.05  
 H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด      
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของความหลากหลายของ
สินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ โดยใช้
สถิติ Chi- Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.123 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความว่า ความหลากหลายของสินค้ามีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ  
 
ตาราง 28 การทดสอบความสัมพันธ์ของความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด

คอกลมส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า 

ชนิดของผ้า 
ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ผ้าฝ้าย (100% Cotton) 20 150 33 17.900 
ผ้าฝ้ายผสม (TC) 5 24 12 (0.006) 
ไม่ทราบชนิดผ้า 2 75 8  
อื่นๆ 4 25 2  
α = 0.05  
 H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด      
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
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จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของความหลากหลายของ
สินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า ความหลากหลายของสินค้าไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านชนิด 
ของผ้า  
 
ตาราง 29 การทดสอบความสัมพันธ์ของความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด

คอกลมส าเร็จรูปด้านโทนสีของผ้า 

โทนสีของผ้า 
ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

โทนสีขาว 12 71 13 13.017 
โทนสีเทา - ด า 7 115 15 (0.043) 
โทนสีชมพู - แดง 8 39 14  
อื่นๆ 4 49 13  
α = 0.05  
 H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด      
คอกลมส าเร็จรูป 
 Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของความหลากหลายของ
สินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโทนสีของผ้า โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า ความหลากหลายของสินค้าไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโทนสี
ของผ้า  

 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ

กลมส าเร็จรูป 
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ตาราง 30 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ 

การเย็บคอเสื้อ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

คอกว้าง 18 70 85 19.667 
คอปล่อย 21 34 46 (0.001) 
อื่นๆ 5 51 30  
α = 0.05  
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บ
คอเสื้อ  
 
ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ 

การเย็บแขนเสื้อ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

แขนสั้น 36 116 137 9.092 
แขนสามส่วน 2 20 16 (0.059) 
แขนยาว 6 19 8  
α = 0.05  
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ โดยใช้สถิติ Chi-
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Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.059 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ราคาของผลิตภัณฑ์มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
รูปแบบการเย็บแขนเสื้อ  
 
ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า 

ชนิดของผ้า 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ผ้าฝ้าย (100% Cotton) 37 72 94 23.942 
ผ้าฝ้ายผสม (TC) 0 19 22 (0.001) 
ไม่ทราบชนิดผ้า 5 45 35  
อื่นๆ 2 19 10  
α = 0.05  
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ราคา
ของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า  
 
ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ไม่เกิน 300 บาท 32 117 125 0.518 
สูงเกิน 300 บาท 12 38 36 0.772 
α = 0.05  
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
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จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.772 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า ราคาของผลิตภัณฑ์มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ  
 
ตาราง 34 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ไม่เกิน 3 เดือน/คร้ัง 20 60 66 3.654 
4-11 เดือน/คร้ัง 12 65 58 (0.455) 
ปีละ 1- 2 ครั้ง หรือมากกว่า 12 30 37  
α = 0.05 
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.455 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซ้ือ  

ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

มากกว่า 7 ตัว 11 42 27 5.609 
3-6 ตัว 19 68 85 (0.230) 
อื่นๆ 14 45 49  
α = 0.05  
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
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จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.230 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ราคาของผลิตภัณฑ์มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ  
 
ตาราง 36 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

สถานที่ในการเลือกซื้อ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ห้างสรรพสินค้า 24 94 128 32.502 
สยามสแควร์ 16 31 9 (0.000) 
อื่นๆ 4 30 24  
α = 0.05  
 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการ
เลือกซื้อ  
 
ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ 

โอกาสในการซื้อ 
ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ของเก่าเสื่อมสภาพ 15 31 22 28.864 
รูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 21 80 76 (0.000) 
ลดราคา 8 19 48  
อื่นๆ 0 25 15  
α = 0.05  
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 H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของราคาของผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ  

  
สมมติฐานข้อที่ 6 การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด   

คอกลมส าเร็จรูป 
 
ตาราง 38 การทดสอบความสัมพันธ์ของการจัดแสดงสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านโทนสีของผ้า 

โทนสีของผ้า 
ด้านการจัดแสดงสินค้า 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

โทนสีขาว 12 49 35 10.649 
โทนสีเทา - ด า 15 91 31 (0.100) 
โทนสีชมพู - แดง 5 43 13  
อื่นๆ 6 47 13  
α = 0.05  
 H0: การจัดแสดงสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการจัดแสดงสินค้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโทนสีของผ้า โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.100 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวว่า การจัดแสดง
สินค้ามีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโทนสีของผ้า  
  
 



70 

 

ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธ์ของการจัดแสดงสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

สถานที่ในการเลือกซื้อ 
ด้านการจัดแสดงสินค้า 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ห้างสรรพสินค้า 24 146 76 22.500 
สยามสแควร์ 12 40 4 (0.000) 
อื่นๆ 2 44 12  
α = 0.05  
 H0: การจัดแสดงสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 

Ha: การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการจัดแสดงสินค้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับมติฐานหลัก (H0) กล่าวว่า การ
จัดแสดงสินค้ามีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานท่ีในการเลือกซื้อ  
 
ตาราง 40 การทดสอบความสัมพันธ์ของการจัดแสดงสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม

ส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ 

โอกาสในการซื้อ 
ด้านการจัดแสดงสินค้า 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ของเก่าเสื่อมสภาพ 11 44 13 21.439 
รูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 13 123 41 (0.002) 
ลดราคา 12 33 30  
อื่นๆ 2 30 8  
α = 0.05  
 H0: การจัดแสดงสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป   
 Ha: การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการจัดแสดงสินค้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
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ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวว่า การจัด
แสดงสินค้ามีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซ้ือ    

 
สมมติฐานข้อที่ 7 การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด

คอกลมส าเร็จรูป 
 
ตาราง 41 การทดสอบความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     

คอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ 

การเย็บคอเสื้อ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

คอกว้าง 32 115 26 13.120 
คอปล่อย 34 54 13 (0.011) 
อื่นๆ 32 44 10  
α = 0.05  
 H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 

จากตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บคอเสื้อ โดยใช้สถิติ Chi- 
Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า การส่งเสริมการตลาดไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
รูปแบบการเย็บคอเสื้อ  
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ตาราง 42 การทดสอบความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     
คอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ  

การเย็บแขนเสื้อ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

แขนสั้น 87 158 44 16.289 
แขนสามส่วน 3 30 5 (0.003) 
แขนยาว 8 25 0  
α = 0.05  
 H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อ โดยใช้สถิติ Chi-
Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า การส่งเสริมการตลาดไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้าน
รูปแบบการเย็บแขนเสื้อ  
 
ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ

กลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ไม่เกิน 300 บาท 86 151 37 10.509 
สูงเกิน 300 บาท 12 62 12 (0.005) 
α = 0.05  
 H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 

 Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
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จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า การส่งเสริมการตลาดไม่มีกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายใน   
การซื้อ  
 
ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     

คอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซ้ือ 

ปริมาณในการซื้อ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

มากกว่า 7 ตัว 21 49 10 6.861 
3-6 ตัว 47 94 31 (0.143) 
อื่นๆ 30 70 8  
α = 0.05  
 H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.143 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การ
ส่งเสริมการตลาดมีผลกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซ้ือ  
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ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด     
คอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

สถานที่ในการเลือกซื้อ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2  
ปานกลาง มาก มากที่สุด (sig.) 

ห้างสรรพสินค้า 54 146 46 24.964 
สยามสแควร์ 25 31 0 (0.000) 
อื่นๆ 19 36 3  
α = 0.05  
 H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 
 
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ โดยใช้สถิติ Chi-Square 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
ว่า การส่งเสริมการตลาดไม่มีกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการ
เลือกซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



75 

 

ตาราง 46 สรุปสมมติฐานข้อที่ 1 เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

1.1.เพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบ
การเย็บคอเส้ือ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

7.264 
(0.026) 

 
 
 

 

 
 
 
 

1.2 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบ
การเย็บแขนเสื้อ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
2.338 
(0.311) 

 

 
 
 

 
 

 

1.3 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านชนิดของ
ผ้า 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

21.138 
(0.000) 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

1.4 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโทนสีของ
ผ้า 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
 

7.054 
(0.070) 

 

 
 

 

 
 
        
        

1.5 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่าย
ในการซื้อ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
36.222 
(0.000) 

 

 
 

 

 
 

 

1.6 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านความถี่ใน
การซื้อ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
6.733 
(0.035) 
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ตาราง 46 สรุปสมมติฐานข้อที่ 1 เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป (ต่อ) 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

1.7 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านปริมาณ
ในการซื้อ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
6.591 
(0.037) 

 

 
 

 

 
 

 

1.8 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านสถานที่ใน
การเลือกซื้อ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
21.740 
(0.000) 

 

 
 
 

 
 

 

1.9 เพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านโอกาสใน
การซื้อ 
    H0: เพศของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 
    Ha: เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
14.939 
(0.002) 
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ตาราง 47 สมมติฐานข้อที่ 2 รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

2.1 รายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านชนิดของผ้า 

H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

34.574 
(0.000) 

 

 
 
 

 
 
 

2.2 รายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

48.735 
(0.000) 

 

 
 
 

 
 
 

2.3 รายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านความถี่ในการซื้อ 

H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

10.866 
(0.028) 

 

 
 
 

 
 
 

2.4 รายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านปริมาณในการซื้อ 

H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
3.844 
(0.427) 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

2.5 รายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

5.811 
(0.214) 

 

 
 
 

 
 
 

2.6 รายรับต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านโอกาสในการซื้อ 

H0: รายรับต่อเดือนของนักศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
20.915 
(0.002) 
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ตารางที่ 48 สมมติฐานข้อที่ 3 แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

3.1 แหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
   H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
   Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
1.081 
(0.299) 

 
 

 
 
 

 
 
 

3.2 แหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ 
H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
7.982 
(0.018) 

 

 
 
 

 
 

3.3 แหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ 
H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
1.044 
(0.593) 

 

 
 
 

 
 
 

 

3.4 แหล่งที่มาของรายได้กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ 
H0: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
Ha: แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
 

4.540 
(0.209) 
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ตารางที่ 49 สมมติฐานข้อที่ 4 ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

4.1 ความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเส้ือ 

H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
 

12.480 
(0.014) 

 

 
 
 

 
 
 

4.2 ความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ 

H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

7.262 
(0.123) 

 

 
 
 

 
 
 

4.3 ความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า 

H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
17.900 
(0.006) 

 

 
 
 

 
 
 

4.4 ความหลากหลายของสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านโทนสีของผ้า 

H0: ความหลากหลายของสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

 
13.017 
(0.043) 
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ตารางที่ 50 สมมติฐานข้อที่ 5 ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

5.1 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเส้ือ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
19.667 
(0.001) 

 

 
 
 

 
 
 

5.2 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

9.092 
(0.059) 

 

 
 
 

 
 
 

5.3 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านชนิดของผ้า 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
23.942 
(0.001) 

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

5.4 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
 

0.518 
(0.772) 

 

 
 
 

 
 
 
 

5.5 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านความถี่ในการซื้อ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
3.654 
(0.455) 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

5.6 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
5.609 
(0.230) 
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ตารางที่ 50 สมมติฐานข้อที่ 5 ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป (ต่อ) 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

5.7 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
32.502 
(0.000) 

 
 

 
 
 

 
 
 

5.8 ราคาของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านโอกาสในการซื้อ 

H0: ราคาของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

28.864 
(0.000) 

 

 
 
 

 
 
 

 
ตาราง 51 สมมติฐานข้อที่ 6 การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด   

คอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

6.1 การจัดแสดงสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านโทนสีของผ้า 

H0: การจัดแสดงสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
10.649 
(0.100) 

 

 
 
 

 
 
 

6.2 การจัดแสดงสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

H0: การจัดแสดงสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
22.500 
(0.000) 

 

 
 
 

 
 
 

6.3 การจัดแสดงสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป
ด้านโอกาสในการซื้อ 

H0: การจัดแสดงสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

 
21.439 
(0.002) 
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ตาราง 52 สมมติฐานข้อที่ 7 การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด

คอกลมส าเร็จรูป 

สมมติฐาน 
 

2

(sig.) 

ผลการ
ทดสอบ
ยอมรับ H0 

ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ H0 
ยอมรับ Ha 

7.1 การส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บคอเส้ือ 

H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
13.120 
(0.011) 

 

 
 
 

 
 
 
 

7.2 การส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ 

H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
16.289 
(0.003) 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

7.3 การส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
10.509 
(0.005) 

 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 

7.4 การส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านปริมาณในการซื้อ 

H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
6.861 
(0.143) 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

7.5 การส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ 

H0: การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

Ha: การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

 
 

24.964 
(0.000) 
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ตาราง 53 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

การทดสอบสมมติฐาน α = 0.05 ตัวเลขที่แสดง คือ ค่า sig  
 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายความว่าไม่สอดคล้องกับสมมติฐานหลัก 

    เครื่องหมาย X หมายความว่าสอดคล้องสมมติฐานหลัก 
    เครื่องหมาย - หมายความว่าไม่ทดสอบสมมติฐาน 
 
 จากตาราง 53 การทดสอบสมมติฐาน จะเห็นว่าผู้ท าการศึกษาไม่ได้ท าการทดสอบ 
ทุกตัวแปรของแต่ละสมมติฐาน เนื่องจากพิจารณาเห็นว่าเป็นตัวแปรที่ไม่เกี่ยวข้องกันและ     
ไม่ส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น รายรับต่อเดือน ทดสอบเฉพาะรูปแบบ
การเย็บแขนเสื้อแต่ไม่ได้ท าการท าสอบกับรูปแบบการเย็บคอเสื้อ แหล่งที่มาของรายได้ไม่ได้ท า
การทดสอบกับสถานที่ในการเลือกซื้อ ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่ได้ท าการทดสอบกับโทนสีผ้า
เนื่องจากโทนสีไม่มีผลต่อราคาและการตัดสินใจซื้อ ส่วนการจัดแสดงสินค้าได้ท าการทดสอบ
โทนสีของผ้าเนื่องจากความเป็นสีสัน ของผลิตภัณฑ์ต าแหน่งในการจัดวางสินค้าล าดับสีมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ เป็นต้น 
 

สมมติฐาน รูปแบบการเย็บคอเส้ือ รูปแบบการเย็บแขนเส้ือ ชนิดของผ้า
โทนสีของ

ผ้า
ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อ

ความถี่ใน
การซื้อ

ปริมาณใน
การซื้อ

สถานที่ในการ
เลือกซื้อ

โอกาส
ในการซื้อ

X  X  X X X X X
0.026 0.311 0 0.07 0 0.035 0.037 0 0.002

X X X   X
0.028 0 0.028 0.427 0.214 0.002

 X  

0.299 0.018 0.593 0.209
X  X X

0.014 0.123 0.006 0.043
X  X    X X

0.001 0.059 0.001 0.772 0.455 0.23 0 0

 X X
0.1 0 0.002

X X X  X
0.011 0.003 0.005 0.143 0

-

- - -

การส่งเสริมการตลาด - - -

ราคาของผลิตภัณฑ์ -

การจัดแสดงสินค้า - - -

ความหลากหลายของสินค้า - - - - -

แหล่งที่มาของรายได้ - - - - -

เพศ

รายรับต่อเดือน - - -



บทที ่5 
สรุปผล อภิปราย และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษามุ่งศึกษาปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลซึ่งประกอบด้วยเพศ 

รายรับต่อเดือนของนักศึกษาและแหล่งที่มาของรายได้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเสื้อยืด
คอกลม ของนักศึกษาปริญญาตรีสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น โดยมุ่งหวังว่าจะเป็นประโยชน์
น ามาประกอบพิจารณาในการด าเนินธุรกิจและผู้สนใจให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคในการซื้อสินค้า สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและให้
เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 
ความมุ่งหมายของการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมาย คือ 
1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลซึ่งประกอบด้วยเพศ รายรับต่อเดือน แหล่งที่มาของ

รายได้ของนักศึกษาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเสื้อยืดคอกลมของนักศึกษาปริญญาตรี
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจที่มีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจที่มีผลต่อการเลือก

ซื้อเสื้อยืดคอกลม 
4. เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลน ามาประกอบพิจารณาในการด าเนินธุรกิจและผู้สนใจในคราว

ต่อไป 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาครั้งนี้ จ านวน 360 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาเพศหญิง มีรายรับต่อเดือน 

รายรับต่ ากว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่มีแหล่งที่มาของรายได้จากครอบครัว  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลความส าพันธ์ส่วนประสมทางการตลาดการเลือกซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

ปัจจัยความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
สรุปได้ ดังนี้ 

1. ด้านราคา มีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปในระดับมากที่สุด โดยเน้น
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

2. ด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) มีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปในระดับมาก โดยเฉพาะรูปทรงของเสื้อเข้ากับสรีระ รองลงมา คือ ความยืดหยุ่นของ
เนื้อผ้า 

3. ด้านการจัดแสดงสินค้ามีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปเป็นอันดับ 3  
พบว่า มีผลต่อการเลือกซื้อ โดยเน้นจัดแสดงหลายรูปแบบ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปในระดับมาก 
โดยเน้นที่พนักงานบริการด้วยความสุภาพ  
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบ

ประเภทการเย็บคอเสื้อ คือ คอกว้าง รองลงมา คือ คอปล่อย ส่วนรูปแบบแขน คือ แขนสั้น ส่วน
เนื้อผ้าชอบผ้าฝ้าย (100% Cotton) ชอบโทนสีเทา – ด า รองลงมา คือ โทนสีขาว ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อไม่เกิน 300 บาท ในแต่ละครั้ง โดยซื้อไม่เกิน 3 เดือน/ครั้ง ปริมาณการซื้อ คือ 3-6 ตัว 
ชอบซื้อที่ห้างสรรพสินค้า และโอกาสในการซ้ือ คือ เม่ือมีรูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด  

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 เพศของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูปหรือไม ่

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 1 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้

1. กลุ่มยอมรับ H0 มีตัวแปร ดังนี้ รูปแบบคอเสื้อ ชนิดของผ้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
ความถี่ในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ สถานท่ีในการเลือกซื้อ โอกาสในการซื้อ คือ ชายและหญิงมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเหมือนกัน  

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha มีตัวแปร ดังนี้ การเย็บแขนเสื้อ โทนสีของผ้าคือ ชาย
และหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไม่เหมือนกัน 
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สมมติฐานข้อที่ 2 รายรับต่อเดือนของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 2 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้

1. กลุ่มยอมรับ H0 มีตัวแปร ดังนี้ คือ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ความถี่ในการซื้อ โอกาสใน
การซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายรับต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเหมือนกัน  

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha มีตัวแปร ดังนี้ ชนิดของผ้า ปริมาณในการซื้อ สถานที่
ในการเลือกซื้อ คือ รายรับต่อเดือนที่ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม่เหมือนกัน 

สมมติฐานข้อที่  3 แหล่งที่มาของรายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 3 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้

1. กลุ่มยอมรับ H0 มีตัวแปร ดังนี้ แหล่งที่มาของรายได้ นั่นคือ แหล่งที่มาของรายได้
ที่ต่างกันของนักศึกษามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเหมือนกันในแง่ของค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละ
ครั้งหรือความถี่ในการซ้ือ  

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha มีตัวแปร ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ปริมาณในการซื้อ โอกาส
ในการซื้อ นั่นคือ ของนักศึกษาที่แหล่งที่มาของรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน
ด้านความถี่ในการซ้ือไม่เหมือนกัน 

สมมติฐานข้อที่ 4 ความหลากหลายของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 4 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้

1. กลุ่มยอมรับ H0 มีตัวแปร ดังนี้ รูปแบบการเย็บคอเสื้อ คือ ความหลากหลายของ
สินค้าที่รูปแบบเย็บคอเสื้อต่างกันหรือชนิดผ้าต่างกันหรือโทนสีต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเหมือนกัน  

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha มีตัวแปร ดังนี้ รูปแบบการเย็บแขนเสื้อที่ต่างกัน โทนสี
ผ้า คือ ความหลากหลายของสินค้ามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม่เหมือนกัน 

สมมติฐานข้อที่ 5 ราคาของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 5 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้
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1. กลุ่มยอมรับ H0 กล่าวคือ ราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมในด้านรูปแบบการเย็บคอเสื้อ ชนิดของผ้า สถานที่ในการเลือกซื้อ โอกาสใน
การซื้อ 

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha กล่าวคือ ราคาของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในด้านรูปแบบการเย็บแขนเสื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
และปริมาณในการซ้ือ 

สมมติฐานข้อที่ 6 การจัดแสดงสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืด
คอกลมส าเร็จรูป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 6 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้

1. กลุ่มยอมรับ H0 กล่าวคือ การจัดแสดงสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลม ในด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ โอกาสในการซื้อ 

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha กล่าวคือ การจัดแสดงสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลม ในด้านโทนสีของผ้า  

สมมติฐานข้อที่ 7 การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อ
ยืดคอกลมส าเร็จรูป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมติฐานข้อที่ 7 สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม ดังนี ้

1. กลุ่มยอมรับ H0 กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลม การเย็บคอเสื้อ การเย็บแขนเสื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ สถานที่ใน
การซื้อ 

2. กลุ่มปฏิเสธ H0 ยอมรับ Ha กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลม ในด้านปริมาณในการซื้อ  
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น มีประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. ปัจจัยความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของสินค้า) ปัจจัยด้าน
ราคาของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดแสดงสินค้า และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
การเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
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(Consumer Behavior Model) (Kotler, P.  1997 : 184) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ ท าให้เกิด
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

2. พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปด้านรูปแบบการเย็บ  

คอเสื้อ คือ คอกว้าง แขนสั้น ผ้าฝ้าย (100% Cotton) โทนสีเทา-ด า ซื้อไม่เกิน 300 บาทต่อครั้ง  
ความถี่ไม่เกิน 3 เดือน/ครั้ง ปริมาณในการซื้อ  3-6 ตัว สถานที่ในการเลือกซื้อ ส่วนใหญ่ คือ 
ห้างสรรพสินค้า โอกาสในการซื้อเมื่อ มีรูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 

ซึ่งสอดคล้องตามที่คอตเลอร์ กล่าวไว้ว่า (Kotler, P.  1997 : 407-409) องค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่
สามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นั้นเป็น
แนวทางในการก าหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องค านึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถ
ของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

3. ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูป 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า ปัจจัยด้านราคาของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดแสดงสินค้า และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาของ วิริยา สาโรจน์ 
(2543) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีส าเร็จรูปที่ตั้งชื่อเป็น
ภาษาต่างประเทศ : กรณีศึกษาตัวแทนของตราสินค้าที่ใช้ในงานศึกษา คือ Pena House ,AIIZ 
และ X-ACT พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคแตกต่างกันตามระดับการรับรู้ กล่าวคือ ผู้ที่มีระดับการ
รับรู้ต่อตราสินค้าต่ า จะมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าต่ า ในขณะที่ผู้ที่มีการรับรู้สูง ก็จะมี
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าสูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชิฟฟ์แมน จี และคานุค 
แอล (Schiffman, G. ; and Kanuk, L.  1997) ที่อธิบายว่าการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดจากการ
เลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ต่อสิ่งเร้าต่างๆ จนเกิดเป็นภาพรวม
ของสิ่งนั้นๆ จึงท าให้การรับรู้ของผู้บริโภคแตกต่างกัน ส่วนทัศนคติต่อตราสินค้าและพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าสตรีไทย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้าสตรี
ไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาต่างประเทศ เป็นไปในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อตราสินค้าในระดับสูง มีพฤติกรรมหรือความตั้งใจซ้ือสูงด้วย 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานศึกษา 

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะดังนี ้
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1. จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปประเภท
การเย็บคอเสื้อ คือ คอกว้างและแขนสั้น โทนสีเทา-ด า ชนิดผ้าเป็นผ้าฝ้าย (100% Cotton) มาก
ที่สุด บริษัทควรท าการพัฒนาสินค้าในกลุ่มนี้ให้มากและแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อส่งผลต่อการ
เพิ่มยอดขาย 

2. พฤติกรรมการซื้อในปริมาณ 3-6 ตัว ราคาไม่เกิน 300 บาท ความถี่ในการซื้อ ไม่
เกิน 3 เดือน/คร้ัง มากที่สุด บริษัทควรเสนอแพคเกจหรือโปรโมชั่นเพื่อดึงดูดใจและตรงกับความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภคมากขึ้น 

3. จากการศึกษา พบว่า ด้านสถานที่ในการเลือกซื้อ คือ ห้างสรรพสินค้า มากที่สุด 
โดยโอกาสในการซื้อ คือ มีรูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด มากที่สุด บริษัทควรให้ความส าคัญเพื่อ
เป็นการขยายโอกาสและยอดขายในอนาคต 
 
ข้อจ ากัดในการท าศึกษา 

ในการศึกษา เรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุ่ม
นักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น” ผู้ศึกษามุ่งเน้นการศึกษาของกลุ่มนักศึกษาสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น โดยผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา เป็นการเลือก
ตัวอย่างแบบสะดวก ไม่ได้เป็นตัวแทนที่ดีและท าการแจกแบบสอบถามหรือจัดส ารวจเฉพาะ
กลุ่มนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น เป็นข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์ผลกับ
นักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยี ไทย-ญี่ปุ่น นี้เท่านั้น ในการศึกษาควรเก็บข้อมูลจาก
หลายแหล่งเพื่อหาความสอดคล้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาเรื่องตราสินค้าคู่แข่งในตลาดเพิ่มเติมว่าลูกค้าซื้อสินค้าของแบรนด์
ใดมากที่สุด เพราะอะไร เพื่อน ามาพัฒนาแบรนด์สินค้าของบริษัทต่อไป 

2. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในด้านของราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เพื่อให้ทราบถึงราคาสินค้าที่เหมาะสมที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ การใช้พนักงานมีผลกับ
การซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ ลูกค้าให้ความส าคัญกับการท าการส่งเสริมการตลาดในด้านใด เพื่อ
พัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

3. แผนการในอนาคตจะเลือกตัวอย่างแบบ Probability Sampling เพื่อสร้างความ
เชื่อถือของข้อมูลได้มากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพ่ือการศึกษา 
เร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

ของกลุ่มนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพื่อการรวบรวมข้อมูลในการท าศึกษาของนักศึกษา

ปริญญาโท สาขาการจัดการวิสาหกิจส าหรับผู้บริหาร ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น โดยมีความประสงค์จะศึกษาเรื่อง พฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบด้วย 3 ส่วนเพื่อให้ง่ายต่อการท าแบบสอบถามและ
ประมวลผล ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ ท่านจะไม่ได้รับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถาม

แต่อย่างใดและทางผู้ศึกษาขอขอบพระคุณท่านท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมายถูก  ลงใน ( ) ที่ตรงตามความเป็นจริง 

1. เพศ 
( ) 1. หญิง     ( )   2. ชาย 

2. รายรับของท่านนักศึกษาต่อเดือน 
( ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท ( ) 2. 10,000 – 15,000 บาท 
( ) 3. 15,001 – 20,000 บาท   ( ) 4. 20,001 บาทขึ้นไป 

3. แหล่งที่มาของรายได้ 
( ) 1. ครอบครัว    ( ) 2. ท างานเอง 
( ) 3. ทุนการศึกษา    ( ) 4. อื่นๆ................ 
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ท่านพิจารณาเลือกโดยมีระดับความส าคัญ ดังนี ้

4. ท่านให้ความส าคัญกับประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้ มากน้อยเพียงไรในการเลือกซื้อเสื้อยืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ทางด้านผลิตภัณฑ(์ความหลากหลายของสินค้า) 
1. รูปแบบเสื้อยดืคอกลมส าเร็จรปูที่ทันสมัย      
2. สีเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปมใีห้เลือกตามความ
ต้องการ 

     

3. ขนาดเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปมีให้เลือกตาม
ต้องการ 

     

4. มีชนิดของเน้ือผา้มใีห้เลอืกหลากหลาย      
5. บรรจุภัณฑ์สะดวกตอ่การพกพา      
6. ความเป็นแฟชั่นสีสันสดใส      
7. รูปทรงของเสื้อเขา้กับสรรีะ      
8. ลวดลายการสกรีนหลากหลายรูปแบบ      
9. ความยืดหยุ่นของเน้ือผ้า      
10. ความประณตีในการตัดเย็บ      
ราคาของผลิตภณัฑ ์
11. ราคาเสือ้ยืดคอกลมส าเร็จรูปเหมาะสมกับ
รูปแบบ 

     

12. ราคาเสือ้ยืดคอกลมส าเร็จรูปเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

     

13. มีป้ายบอกราคาเสือ้ยดืคอกลมส าเร็จรูปชดัเจน      
14. ความเป็นมาตรฐานของราคาเสื้อยืดคอกลม
ส าเร็จรูปเมือ่เปรียบเทียบกับคู่แขง่ 

     

การจัดแสดงสินค้า 
15. พื้นที่การขายอยูใ่นที่ที่สามารถเลือกซ้ือสะดวก      
16. พื้นที่ขายจดัไวใ้นต าแหน่งที่เหมาะสม      
17. มีการจดัวางเสื้อผา้ยืดคอกลมส าเร็จรูปดงึดูด
ความสนใจ 

     

18. มีการแยกประเภทเสื้อยดืคอกลมส าเร็จรูปอยา่ง
ชัดเจน 

     

19.มีเสื้อยดืคอกลมส าเรจ็รูปจดัแสดงหลายรูปแบบ      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

การส่งเสรมิการตลาด 
20. ท่านให้ความส าคัญต่อสือ่โฆษณา มากน้อย
เพียงใด 

     

21. ท่านให้ความส าคัญต่อการสง่เสริมการขาย 
มากน้อยเพียงใด 

     

22. การใหข้้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเสื้อผ้ายดืคอกลม
ส าเร็จรูปอย่างตอ่เน่ือง 

     

23. ข่าวสารประชาสมัพันธ์เก่ียวกับเสื้อผ้ายดืคอ
กลมส าเร็จรูปต่างๆ ที่ส่งผลต่อภาพพจน ์

     

24. ความรู้ความสามารถของพนกังานเก่ียวกับ
รายละเอียดของเสือ้ผ้ายดืคอกลมส าเร็จรูป 

     

25. พนักงานขายบริการด้วยความรวดเร็ว      
26. พนักงานบริการด้วยความสุภาพ      

 
ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมายถูก   ลงใน ( ) ที่ตรงตามความเป็นจริง 

5. รูปแบบประเภทการเย็บคอเสื้อของเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด 
( ) 1. คอกว้าง   ( ) 2. คอแนบล าคอ 
( ) 3. คอปล่อย   ( ) 4 .อื่นๆ.................. 

6. รูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อของเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด 
( )  1 .แขนสั้น   ( ) 2 .แขนสามส่วน 
( ) 3 .แขนยาว   ( ) 4 .แขนกุด 

7. ชนิดของผ้าเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด 
( ) 1 .ผ้าฝ้าย(100% Cotton)  ( ) 2 .ผ้าฝ้ายผสม(TC)     ( ) 3 .ผ้าสเปนเด็กซ์ 
( ) 4 .ผ้าไนล่อน   ( ) 5 .ผ้าทอ      ( ) 6 .ไม่ทราบชนิดผ้า 
( ) 7 .อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................  

8. โทนสีของผ้าเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
( ) 1.โทนสีขาว  ( ) 2. โทนสีเทา-ด า ( ) 3. โทนสีฟ้า-น้ าเงิน 
( ) 4 .โทนสีเหลือง-ส้ม ( ) 5. โทนสีชมพู-แดง ( ) 6. โทนสีเขียว 
( ) 7. ผ้าพิมพ์ลาย ( ) 8. อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................  

9. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปโดยเฉลี่ยแต่ละครั้ง 
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( ) 1. ไม่เกิน 300 บาท ( ) 2. สูงเกิน 300 บาท 
10. ความถี่ในการซ้ือเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปส าหรับตัวท่านในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 
 ( ) 1.ไม่เกิน 3 เดือน/ครั้ง ( ) 2. 4-11 เดือน/ครั้ง ( ) 3. ปีละ 1-2 ครั้ง หรือมากกว่า 
11. ปริมาณในการซ้ือเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปส าหรับตัวท่านในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 

          ( ) 1. มากกว่า 7 ตวั ( ) 2. 3-6 ตัว ( ) 3. 1-2 ตัว ( ) 4. ไม่ซื้อเลย 
12. ท่านเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปจากสถานท่ีใดมากที่สุด 

  ( ) 1 .ห้างสรรพสินค้า  ( ) 2 .บิ๊กซี  ( ) 3 .เทสโก้-โลตัส 
  ( ) 4 .สยามสแควร์ ( ) 5 .สถานที่ขายของฝาก ( ) 6 .จุดท่องเที่ยว   

 ( ) 7 .อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................    
13. โอกาสในการซ้ือเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปมากที่สุดส าคัญที่สุดข้อเดียว 

( ) 1. ของเก่าเสื่อมสภาพ                        ( ) 2. มีรูปแบบใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด 
( ) 3. ลดราคา                                     ( ) 4. ซื้อเป็นของฝากให้บุคคลอื่น 
( ) 5. เทศกาล เช่น ปีใหม่ วันเกิด ฯลฯ โปรดระบุ……………. 
( ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ……………… 

 
 

*********ขอขอบคุณส าหรับความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม******** 
นางสาวณัฎฐา สมบูรณ์ 

นักศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจ สาขา การจัดการวิสาหกิจส าหรับผู้บริหาร ปี 2  
สถาบันเทคโนโลยี ไทย-ญี่ปุ่น  
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ภาคผนวก ข.  
การตรวจสอบเครื่องมอืในการศึกษา 
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การตรวจสอบเครื่องมือในการศึกษา 
ผู้ศึกษาได้สร้างมาตรวัดโดยผ่านกระบวนการหาคุณภาพของมาตรวัด คือ 
1. การหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

ปริมาณโดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence Index : IOC) ระหว่างข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์จากการประเมินผลโดยผู้เชี่ยวชาญการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC 
จะก าหนดคะแนนแบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ  

ให้คะแนนเท่ากับ + 1   หมายถึง   แน่ใจว่าถูกต้อง สอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนนเท่ากับ   0   หมายถึง ไม่แน่ใจว่ามีความสอดคล้อง 
ให้คะแนนเท่ากับ  -  1  หมายถึง  ยังไม่ถูกต้อง ไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกับ 
หลังจากนั้นน าแบบประเมินผลดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ส่งให้ผู้เชี่ยวชาญประเมิน

และน าระดับคะแนนมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องโดยใช้สูตร ดังสมการ 
 

 IOC      =        ΣR        
                       N 

โดยท่ี 
IOC   คือ  ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence Index ) 
R     คือ  คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
Σ R  คือ ผลรวมคะแนนของผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
N  คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

  
โดยที่ข้อค าถามที่มีความสอดคล้อง IOC ระหว่าง 0.50-1.00 แสดงว่า มีความ

เที่ยงตรงสามารถน าไปใช้ได้ และในกรณีที่ต่ ากว่า 0.05 ควรท าการปรับปรุงแสดงว่าเนื้อหาของ
ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
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แบบประเมินความสอดคล้อง 
 ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 

ของกลุ่มนักศึกษาในสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
 

ค าชี้แจง ให้ท่านพิจารณารายละเอียดของแบบประเมิน การศึกษา ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปของกลุ่มนักศึกษาในสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น เพื่อประเมินความ
สอดคล้องของแบบประเมินเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนประสมทางด้านการตลาด และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูป 
 
โดยท าเครื่องหมาย    ลงในช่องด้านขวามือ 

รายการประเมิน 
ผลการประเมิน 

สอดคล้อง ไม่แน่ใจ ไม่สอดคล้อง 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ    
2. ระดับการศึกษา    
3. รายรับของท่านนักศึกษาตอ่เดือน    
ข้อมูลเก่ียวกับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด 
4. รูปแบบเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปที่ทนัสมัย    
5. สีเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปมีให้เลือกตามความต้องการ    
6. ขนาดเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปมีให้เลือกตามต้องการ    
7. มีชนิดของเนื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลาย    
8. บรรจุภัณฑ์สะดวกต่อการพกพา    
9. ความเป็นแฟชั่นสีสันสดใส    
10. รูปทรงของเสื้อเข้ากับสรีระ    
11. ลวดลายการสกรนีหลากหลายรูปแบบ    
12. ความยืดหยุ่นของเนื้อผ้า    
13. ความประณีตในการตัดเย็บ    
14. ราคาเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปเหมาะสมกับรูปแบบ    
15. ราคายืดคอกลมส าเร็จรูปเหมาะสมกับคุณภาพ    
16. มีป้ายบอกราคายืดคอกลมส าเร็จรูปชัดเจน    
17. ความเป็นมาตรฐานของราคาเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปเมื่อเปรียบเทียบกับ
คู่แข่ง 

   

18. พื้นที่การขายอยู่ในที่ที่สามารถเลอืกซื้อสะดวก    
19. พื้นที่ขายจัดไว้ในต าแหน่งที่เหมาะสม    
20. มีการจัดวางเสื้อผ้ายืดคอกลมส าเร็จรูปดึงดูดความสนใจ    
21. มีการแยกประเภทเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปอย่างชัดเจน    
22. มีเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปวางขายเต็มพื้นที่ติดกับชอ่งทางเดิน    
23. มีเสื้อยืดคอกลมส าเร็จรูปจัดแสดงหลายรูปแบบ    
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รายการประเมิน 
ผลการประเมิน 

สอดคล้อง ไม่แน่ใจ ไม่สอดคล้อง 
24. ท่านให้ความส าคัญต่อสือ่โฆษณา มากน้อยเพียงใด    
25. ท่านให้ความส าคัญต่อการส่งเสรมิการขาย มากน้อยเพียงใด    
26. การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้ายืดคอกลมส าเร็จรูปอย่างต่อเนือ่ง    
27. ข่าวสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเสือ้ผ้ายืดคอกลมส าเร็จรูปต่าง ๆ ที่ส่งผล
ต่อภาพพจน ์

   

28. ความรู้ความสามารถของพนักงานเกี่ยวกับรายละเอียดของเสื้อผ้ายืดคอ
กลมส าเร็จรูป 

   

29. พนักงานขายบริการด้วยความรวดเร็ว    
30. พนักงานบริการด้วยความเต็มใจ    
ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือยืดคอกลมส าเร็จรูป 
31.รูปแบบประเภทการเย็บคอเสื้อของเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อ
มากที่สุด 

   

32. รูปแบบประเภทการเย็บแขนเสื้อของเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบ
ซื้อมากที่สุด  

   

33.ชนิดของผ้าเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด    
34. โทนสีของผ้าเสื้อยืดคอกลมประเภทใดที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด    
35. ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปในโดยเฉลี่ยแต่ละครั้ง    
36. ความถี่ในการซื้อเสือ้ยืดคอกลมผา้ส าเร็จรูปส าหรับตัวท่านในชว่ง 1 ปีที่
ผ่านมา 

   

37.ปริมาณ ในการซื้อเสือ้ยืดคอกลมผา้ส าเร็จรูปส าหรับตัวท่านในชว่ง 1 ปีที่
ผ่านมา 

   

38. ท่านเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมผ้าส าเร็จรูปจากสถานที่ใดมากที่สุด    
39. โอกาสในการซือ้เสื้อยืดคอกลมผา้ส าเร็จรูปมากที่สุด  ส าคัญที่สุดข้อเดยีว    

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 
ลงชื่อ.......................................................กรรมการ 
วันท่ี......................................................... 
 

*******ขอขอบคุณส าหรับความอนุเคราะห์ในการตรวจประเมินแบบสอบถาม****** 
นางสาวณัฎฐา สมบูรณ์ 

นักศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจ สาขาการจัดวิสาหกิจส าหรับผู้บริหาร ปี 2  
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
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การหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  
ท าได้โดยการหาค่า IOC (Index of Item-Objective Congruence) จากผู้เชี่ยวชาญ 

 
 
 

 
R = ผลรวมคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญ 
N = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
IOC  0.7 

N

R
IOC
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