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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร 2) เพ่ือเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลกบัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ และ 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร    

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีพกัอาศยัหรือท างานอยูใ่นเขตจตุจกัร 
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใชก้ารเลือกโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ  (Accidental Sampling) จ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน
จ านวน 400 ตัวอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยใชค้่า t-test และ F-test (One-way ANOVA) ในกรณีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ใชก้ารทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค 
อนัดับแรกคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ความพอใจในแบบเส้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา ความเหมาะสมราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพมากท่ีสุด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ความสะดวกในการเดินทางมากท่ีสุด และอนัดบัสุดทา้ย
คือดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้มากท่ีสุด ตามล าดบั  ผลการวิจยั พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และระดบัการศึกษาต่างกนั ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้าน
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พฤติกรรม พบวา่  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากห้างสรรพสินคา้ ประเภทเส้ือ เฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง ช่วงเวลาท่ี
ซ้ือ 18.01 น.เป็นตน้ไป คร้ังละ 1- 2 ช้ิน จ านวนเงินท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง 250-500 บาท สาเหตุการซ้ือเพ่ือสวมใส่ไปเท่ียวและ
เพ่ือใส่ไปท างาน 

 
ค ำส ำคญั: ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจ เสื้อผ้าแฟช่ัน 

 
Abstract 

The objectives of this research were to 1) investigate the effects of marketing-mix factors on the decision-
making in purchasing the fashion clothing of consumers in Chatuchak District, Bangkok. 2) study the demographic 
factors which affect marketing-mix factors involved in the decision-making in purchasing the fashion clothing of 
consumers in Chatuchak District, Bangkok. and 3) analyze the consumer behaviors affecting their decision-making 
in purchasing the fashion clothing in Chatuchak District, Bangkok. The researchers used the accidental sampling 
method to select the samples. Four hundred customers who had purchased the fashion clothing and lived or worked 
in Chatuchak District, Bangkok were selected to be the samples for this research. The research tool was the 
questionnaire. The data received were analyzed by means of the descriptive statistics [frequency, percentage, mean, 
and standard deviation], as well as the inferential statistics [t-test, and F-test (One-way ANOVA)].  If the difference 
in pair-wise comparisons at 0.05 was found, the Least Significant Difference (LSD) was used to determine the 
difference. The results showed that 1) the majority of the respondents used the overall marketing-mix factors when 
making decision to purchase fashion clothing in Chatuchak District, Bangkok at high level. When considering each 
factor, the satisfaction in the shirt style received the highest mean score, followed by the satisfaction in price, 
channel of distribution, convenience in travelling, marketing promotion, and product quality assurance, respectively. 
2) The results of the hypothetical testing showed that difference in age, marital status, occupation, and average 
monthly income caused different marketing-mix factors affecting the respondents’ decision-making in purchasing 
fashion clothing at statistical significant level of 0.05. On the other hand, difference in gender, and educational level 
did not affect marketing-mix factors affecting their decision-making in purchasing fashion clothing at statistical 
significant level of 0.05. 3) In terms of consumer behavior, the results revealed that the majority of the respondents 
purchased the fashion clothing from the department store. The majority purchased blouses/shirts averagely once a 
month. Besides, the time of their purchase was 18:01 o’clock and henceforth.  The majority of them bought 1 -2 
pieces of clothes/purchase. They spent about 250–500 baht/purchase. The reason for purchasing the fashion clothing 
was to wear for going out and for working.   
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1. บทน า 
“เส้ือผา้”  ถือเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบพ้ืนฐานท่ีส าคญัของมนุษยทุ์กคน และไม่ใช่เป็นเพียงแค่ส่ิงท่ีน ามาปกปิด

ร่างกายหรือให้ความอบอุ่นเท่านั้น ยงัสะทอ้นถึงเอกลกัษณ์ คุณค่า และความเป็นมา รวมถึงกระบวนการต่าง ๆ  ซ่ึงถูก
หลอมรวมจนกลายเป็นมรดกทางวฒันธรรมของแต่ละประเทศ ดว้ยวิวฒันาการท่ีทันสมยัและการรับอิทธิพลของ
วฒันธรรมต่างชาติเขา้มาในประเทศไทย ท าใหค้นไทยส่วนใหญ่หนัมาสวมใส่ชุดเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีมีดีไซน์ทนัสมยัตาม
ยคุตามกระแสหรือตามแฟชัน่มากข้ึน โดยทัว่ไปแลว้เส้ือผา้แฟชัน่เป็นท่ีนิยมในหมู่คนท่ีรักการแต่งตวัหรือท่ีเรียกกนัวา่
เส้ือผา้ยอดนิยมนั่นเอง ลกัษณะทัว่ๆไปของเส้ือผา้แฟชัน่คือสอดคลอ้งกบักระแสความนิยมเร่ืองเส้ือผา้ท่ีก าลงัไดรั้บ
ความนิยมอยูใ่นปัจจุบนั ทั้งในส่วนของเคร่ืองแต่งกายอยา่งเส้ือ กางเกง กระโปรง เป็นตน้ กล่าวคือสินคา้พวกน้ีจะเป็น
สินคา้แฟชัน่หรือไม่ข้ึนอยูก่บัวา่ความนิยมในหมู่คนส่วนใหญ่เป็นเช่นใด ของพวกน้ีไดรั้บการยอมรับหรือไม่ แต่ถา้จะ
ให้พูดเจาะลึกเก่ียวกบัลกัษณะของเส้ือผา้แฟชัน่ลงไปอีกก็อาจกล่าวไดว้า่เป็นเส้ือผา้ท่ีออกแบบมากส าหรับกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย โดยคาดหวงัวา่จะตอ้งไดรั้บความนิยมและอาศยัความนิยมน้ีเองเป็นตวัจุดกระแสให้มีการใส่ตามๆ กนัมาจน
กลายเป็นก าลงัซ้ือขนานใหญ่นัน่เอง ดว้ยเหตุน้ีในวงการเส้ือผา้แฟชัน่การท าการตลาดจึงเป็นเร่ืองท่ีส าคญัมาก (เส้ือผา้
แฟชัน่, ออนไลน์)  

ในปัจจุบนัธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่เป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีก าลงัมาแรงและเป็นท่ีนิยม เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีความ
จ าเป็นในการด ารงชีวติ โดยเฉพาะเร่ืองแฟชัน่ จะเห็นไดว้า่ยคุน้ีมีร้านจ าหน่ายเส้ือผา้เกิดข้ึนมากมาย รวมถึงตลาดเส้ือผา้
ในบ้านเรายงัมีการขยบัขยายออกไปในหลายๆ ท าเล ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ตลาดนัดจตุจักร สยามสแควร์ แพลตตินั่ม 
เท่านั้น ปัจจุบนัน้ีหา้งสรรพสินคา้ใหญ่ๆ ต่างก็หนัมาเปิดพ้ืนท่ีบริเวณหนา้หา้งสรรพสินคา้ใหแ้ม่คา้ทั้งหนา้เก่าหนา้ใหม่
ไดเ้ขา้มาจบัจองพ้ืนท่ีเปิดร้านขายของ ซ่ึงแม่คา้เหล่าน้ีส่วนมากก็จะขายสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เจาะกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีมีหลากหลายประเภทแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีความ
หลากหลายและสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน จะเห็นไดว้่า การประกอบกิจการในลกัษณะน้ีท าไดไ้ม่ยาก แต่การอยูร่อดใน
ธุรกิจกลบัสวนทางกนั ปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการจ านวนไม่นอ้ยเขา้มาสู่สนามการแข่งขนัในธุรกิจน้ี แต่อาจไม่ประสบ
ความส าเร็จเท่าท่ีควรนั้นเป็นผลมาจากพลวตัในการท าธุรกิจแบบเดิมๆ ไดเ้ปล่ียนแปลงไป ตามทิศทางของตลาดและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค จะเห็นได้ว่า โดยธรรมชาติของสินคา้แฟชั่นตอ้งวิ่งแข่งกับเวลาตามความรู้สึกของลูกค้า                  
ในขณะเดียวกนั ระยะเวลาการขายก็เร่ิมสั้นลงเร่ือยๆ เน่ืองจากสภาพสังคมเปล่ียนแปลงเร็วกว่าแต่ก่อน ประกอบกบั
แนวโนม้การจบัจ่ายของลูกคา้ท่ีเปล่ียนไป  เช่น เดิมผูบ้ริโภคเคยจบัจ่ายเส้ือผา้ท่ีมีคุณภาพ เนน้ราคาและตราสินคา้เป็น
หลกั แต่ในปัจจุบนัเร่ิมปรับเปล่ียนตามแฟชัน่สมยันิยม ภายใตร้าคาท่ีไม่สูงมากนัก ท าให้เจา้ของกิจการเร่ิมหันมาให้
ความส าคญัถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึนดว้ย 

เขตจตุจกัร มีขนาดพ้ืนท่ี 32.908 ตารางกิโลเมตร พ้ืนท่ีโดยทัว่ไป เป็นท่ีราบ มีคูคลองสายเล็กสายนอ้ยหลาย
สาย มีประชากรจากการส ารวจเม่ือเดือน ธันวาคม 2556 จ านวน 160,948 คน (ชาย 75,600 คน, หญิง 85,348 คน)             
อาณาเขตพ้ืนท่ี ทิศเหนือติดต่อแขวงทุ่งสองห้อง แขวงตลาดบางเขน เขตหลกัส่ี และแขวงอนุสาวรีย ์เขตบางเขน 
กรุงเทพมหานคร ทิศใตติ้ดต่อเขตพญาไท เขตดินแดง เขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ทิศตะวนัออกติดต่อแขวง
อนุสาวรีย ์เขตบางเขน และแขวงจระเขบ้ัว เขตลาดพร้าวกรุงเทพมหานคร  ทิศตะวนัตกติดต่อคลองเปรมประชากร             
เขตบางซ่ือ กรุงเทพมหานคร (ส านักงานเขตจตุจกัร, ออนไลน์) และเป็นเขตท่ีมีตลาดนัดและห้างสรรพสินคา้ขนาด
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ใหญ่มากมาย จึงถือไดว้า่เป็นแหล่งการคา้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีส าคญั อาทิเช่น ตลาดนดัจตุจกัร ตลาดบองมาเช่  ตลาดบางเขน 
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซ่าลาดพร้าว ห้างสรรพสินคา้ยเูน่ียนมอลล ์ห้างสรรพสินคา้เจเจมอลล์ ซ่ึงถือไดว้า่เป็นเขตท่ีมี
ความเจริญและเป็นยา่นธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีส าคญัอีกแห่งหน่ึง ท่ีแสดงใหเ้ห็นการขยายตวัทางเศรษฐกิจ ท าใหเ้กิดการ
แข่งขนัทางการคา้เพ่ิมมากข้ึน  ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงมีความจ าเป็นตอ้งทราบถึงพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัอีกดว้ย 

ด้วยเหตุน้ี ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มูลในการพฒันาการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในการด าเนิน
ธุรกิจและเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจการจ าหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่ 
 
2. วตัถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาการใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขต
จตุจกัร กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลกบัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 
 
3. อุปกรณ์และวธีิการ / วธีิด าเนินการวจิยั 

การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ  (Accidental Sampling) กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีพกัอาศยัหรือท างานอยูใ่นเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยก าหนดจ านวนตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane ท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรหรือประชากรท่ีไม่สามารถนบัจ านวนได ้

             n      =      P(1-P)Z2   
                         E2   

       =    0.5(1-0.5)1.962 

                                   0.052 

          =    384.16 
 จากการค านวณไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 384 คน เพ่ือใชใ้นการศึกษา ผูว้ิจยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง

เป็น 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) โดยใช้ค่า t-test และ  F-test  (One-way ANOVA) ในกรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ใชก้ารทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD 
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4. ผลการวจิยั 
4.1 ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก ทั้งน้ี เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ใน
ระดบัมาก อนัดบัแรกคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และอนัดบัสุดทา้ยคือ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ตามล าดบัโดยสรุปเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

4.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ในระดบัมากท่ีสุด อนัดบัแรกคือ ความพอใจในแบบเส้ือ รองลงมาคือ 
เน้ือผา้มีคุณภาพดี และอนัดบัสุดทา้ยคือ เส้ือผา้มีความทนัสมยั ตามล าดบั 

4.1.2 ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาในการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ในระดบัมากท่ีสุด อนัดบัแรกคือ ความเหมาะสมราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ และแสดง
ราคาขายชดัเจน รองลงมาคือ มีความหลากหลายของระดบัราคาให้เลือก และอนัดบัสุดทา้ยคือ สามารถต่อราคาเส้ือผา้
ได ้ตามล าดบั 

4.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายในการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ในระดบัมากท่ีสุด อนัดบัแรกคือ ความสะดวกใน
การเดินทาง รองลงมาคือ ท่ีตั้ งของร้านหาง่ายสะดวกในการเขา้ไปใช้บริการ และอนัดบัสุดท้ายคือ สามารถสั่งซ้ือผ่าน
อินเตอร์เน็ตได ้ตามล าดบั 

4.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ในระดบัมากท่ีสุด อนัดบัแรกคือ มีการรับประกนั
คุณภาพสินคา้ รองลงมาคือ มีการใหส่้วนลด และอนัดบัสุดทา้ยคือ โฆษณาผา่นเวบ็ไซต ์ตามล าดบั 

 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และระดบัการศึกษา
ต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  

4.2.1 สมมติฐานท่ี 1 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 
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4.2.2 สมมติฐานท่ี 2 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมและรายดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ทุกดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

4.2.3 สมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

4.2.4 สมมติฐานท่ี 4 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมและรายดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ทุกดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

4.2.5 สมมติฐานท่ี 5 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมและรายดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05  คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  

4.2.6 สมมติฐานท่ี 6 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมและรายดา้นแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
4.3 พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 

สรุปไดด้งัน้ี 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.8 และเพศชาย ร้อยละ 40.2 มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี ร้อยละ 40.5  

31-40 ปี ร้อยละ 32.5 น้อยกวา่ 20 ปี ร้อยละ 1.8 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 62.8 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 
21.2 สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 16.0 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 56.7 สมรส ร้อยละ 37.8 หมา้ย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู ่   
ร้อยละ 5.5 มีอาชีพขา้ราชการ ร้อยละ 27.0 อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 19.8 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ร้อยละ 9.0 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 -  30,000 บาท ร้อยละ 63.0, 30,001 – 60,000 บาท  ร้อยละ 17.8,  60,001 บาทข้ึนไป 
ร้อยละ 1.7 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากห้างสรรพสินคา้ ประเภทเส้ือ เฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

18.01 น.เป็นตน้ไป คร้ังละ 1- 2 ช้ิน จ านวนเงินท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง 250-500 บาท สาเหตุการซ้ือเพ่ือสวมใส่ไปเท่ียวและเพื่อ

ใส่ไปท างาน 
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5. การอภิปรายผล 
จากผลการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร 

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
5.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ คือ ความ

พอในในแบบเส้ือผา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยภาพรวมดา้นผลิตภณัฑอ์ยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
นภารัตน์ แก่นไร่ (2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคใน
เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร พบวา่ การใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ ดา้นผลิตภณัฑ ์อยู่
ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมการตลาด  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ท่ีกล่าวถึง
ผลิตภณัฑ ์ไวว้า่ ผลิตภณัฑน์ั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จึงจะ
มีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้  การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ตอ้งพยายามค านึงถึงการพฒันาผลิตภณัฑ ์
(Product development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

5.2 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น คือ ความ
เหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยภาพรวมด้านราคาอยู่ในระดับมาก                
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปาริชาติ วงษท์องดี (2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในตลาดนดัสวนจตุจกัร กรุงเทพมหานคร พบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาด (4P’S) ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ในเขตตลาดนดัสวนจตุจกัร กรุงเทพมหานครดา้นราคาอยูใ่น
ระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมการตลาด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าววา่ ผูบ้ริโภค
จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

5.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ คือ ความสะดวกในการเดินทางอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยภาพรวมดา้นช่องทางการจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พินทุสร อ าไพพรรณ (2558) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้  Fast Fashion ใน
ห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัอดุลย ์จาตุรงคกลุ (2543) 
กล่าวในเร่ืองตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ี
กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นกลยทุธ์ของนกัการตลาดในการท าให้มีผลิตภณัฑไ์ว้
พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑแ์น่นอนวา่สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท า
ให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น 
สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ ท าให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกวา่น าไปใชบ้นชั้นวางของใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
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5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ คือ มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยภาพรวมดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กฤตยา จนัทร์แสนตอ (2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในจงัหวดัอุตรดิตถ์ ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปผา่นระบบอินเทอร์เน็ตในจงัหวดัอุตรดิตถ ์สูงสุด
คือดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงอยู่ในระดบัมากและสอดคลอ้งกบัทฤษฎีส่วนประสมการตลาดของ Philip  Kotler 
(2012) ท่ีกล่าวถึงส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดไวว้่า กิจกรรมท่ีส่ือสารเก่ียวกับสินคา้และการ
ใหบ้ริการ รวมถึง การโนม้นา้วใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการ และอดุลย ์ จาตุรงคกลุ  (2543) กล่าวในเร่ืองตวัแปรหรือ
องคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสาร
ท่ีนักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมัน
สามารถส่งมอบให้ไดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้
ถูกตอ้ง 
 
6. บทสรุป 

การวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคในเขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น                   
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ี เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ในระดบัมาก อนัดบัแรกคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
อนัดับสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับโดยสรุปเป็นรายด้าน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และระดับการศึกษาต่างกัน       
ใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนดา้นพฤติกรรม พบวา่  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากห้างสรรพสินคา้ ประเภทเส้ือ เฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง 
ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 18.01 น.เป็นตน้ไป คร้ังละ 1- 2 ช้ิน จ านวนเงินท่ีซ้ือแต่ละคร้ัง 250-500 บาท สาเหตุการซ้ือเพ่ือสวมใส่
ไปเท่ียวและเพ่ือใส่ไปท างาน โดยเสนอแนะจากผลการวิจัยให้ผูป้ระกอบธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ทั้ งเก่าและใหม่น าไป       
ใชป้ระโยชน์ในดา้นผลิตภณัฑ์ ให้มุ่งเน้นท่ีแบบของเส้ือผา้ให้มีความหลากหลาย ทนัสมยั เป็นเอกลกัษณ์ไม่ซ ้ าแบบ
ใคร และมีแบบใหม่ๆ เพ่ิมเติมอยูเ่สมอ ดา้นราคา ควรก าหนดราคาให้เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ 
ท าให้ง่ายต่อการตดัสินใจในการซ้ือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีช่องทางท่ีใช้ในการเดินทางท่ีหลากหลาย 
สะดวก และรวดเร็ว ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรมีการรับประกนัสินคา้ 
สามารถเปล่ียน คืนไดห้ากไม่พอใจในสินคา้ หรือสินคา้ไม่ไดม้าตรฐาน หากไม่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และผูว้ิจยัขอเสนอแนะเพ่ิมเติมส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป คือ ควรศึกษาการวางกลยทุธ์การตลาดมาใชก้บัธุรกิจ
การจ าหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่ การน าขอ้เสนอแนะท่ีดีจากแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ข จึงมีความส าคญัมาก ควรน ามา
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ปฏิบติั และควรมีการเปรียบเทียบก่อนและหลงั ประเมินผลเพ่ือจะไดมี้การจดัท าการวิจยัในคร้ังต่อไป  ศึกษาเก่ียวกบั
ทศันคติในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ เพ่ือน าแนวทางในการปรับปรุง พฒันา รวมถึงในภาพรวมพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซ้ือเป็นส าคญั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความหลากหลาย และมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก ดงันั้นลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
จึงมีทั้งความแตกต่างกนัและไม่แตกต่างกนัในทุกๆ ดา้น และควรท าการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึก
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ น ามาเป็นแนวทางปรับปรุง พฒันาผลิตภณัฑ ์ควรหากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มท่ี
ไม่เคยซ้ือสินคา้ เพ่ือเป็นแนวทางหาเหตุผลในการท่ีไม่ซ้ือสินคา้ จะไดมี้ขอ้มูลในการปรับปรุงพฒันามากยิง่ข้ึน 
 
7. กติตกิรรมประกาศ 

การวจิยัเร่ืองการใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ในเขตจตุจกัร 
กรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ทั้ งน้ีด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือจากรองศาสตราจารย ์                
ดร.วิไลลกัษณ์ รัตนเพียรธมัมะ อาจารยท่ี์ปรึกษาการคน้ควา้อิสระท่ีให้ค  าปรึกษา อนัเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งต่อการวิจยั 
รวมทั้ งตรวจสอบเน้ือหาโดยละเอียดเพ่ือปรับปรุงให้การคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ และขอขอบพระคุณ
ผูเ้ขียนต าราวชิาการ บทความ และแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ ท่ีสร้างแหล่งขอ้มูลเพ่ือใชอ้า้งอิงงานวิจยั และขอขอบคุณผูบ้ริโภค
ท่ีเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีพกัอาศยัหรือท างานอยู่ในเขตจตุจกัรทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็น
อยา่งดี 

ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยเล่มน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ ผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชั่นหรือผูท่ี้
เก่ียวขอ้งสามารถน าขอ้มูลจากการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ การแกไ้ข ปรับปรุง พฒันา และวางแผน
กลยทุธ์การตลาดเส้ือผา้แฟชัน่ให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ตลอดจนบุคคลทัว่ไปท่ีมีความสนใจในงานวิจยัน้ี หากงานวจิยั
น้ีมีขอ้บกพร่องประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัไว ้ณ ท่ีน้ีและจะน าไปปรับปรุงแกไ้ขในโอกาสต่อไป 
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