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Abstract 

 

       This current research study aimed to study 1) plus size ladies’ decision 

making to purchase the ready-made clothes, and 2) marketing mix factors affecting 

plus size ladies’ decision making to purchase the ready-made clothes in Mueang 

Nakhon Ratchasima district.  

 The samples of this study were comprised of 400 plus size ladies in 

Nakhon Ratchasima province. Convenience sampling was utilized. Questionnaire was 

used as the research tool for data collection. Descriptive statistics such as frequency, 

Percentage, Mean, and Standard Deviation (S.D), and Inferential statistics such as Chi 

Square were employed. 

 The findings showed that 1) the majority of respondents were between 25-

34 years of ages. They had a bachelor degree and worked for private company. Their 

income was between 10,001-20,000 bahts. They were single. In terms of making 

decision to purchase the ready-made clothes, it was found that the majority was 

suggested by their friends. They also accepted that their friends were influential in 

purchasing the ready-made clothes. Fashionable dress was their favorite. They spent 

for purchasing the clothes once a month depending on their favorite and they brought 

immediately. The shops which informants decided to buy their clothes were the shops 

for plus size dresses they used to buy before. 2). Marketing mix factors was positively 

related to the decision to purchase the clothes at the statistically significant difference 

of 0.05 level. In terms of the price, it was found that the product of dressing shop for 

plus size ladies had various different choices for customers and the shop always 

offered customers sales promotion occasionally which was related to the purchasing 

decision at the statistically significant difference of 0.05 level. In terms of other 

factors, there was no relationship found. Channel of distribution factors were related 

to purchasing decision at the statistically significant difference of 0.05 except the 

shops locating within the community. The informants also suggested that the shops 

should provide enough car parks for the purpose of convenience to purchase the 

products. In addition, sales promotion factor was found to be related to the purchasing 

decision of the clothes for plus size ladies in Mueang Nakhon Ratchasima district at 

the statistically significant difference of 0.05.  
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

    ในปัจจุบนัคนไทยก ำลงัประสบปัญหำภำวะอว้นเพิ่มข้ึนทุกปี จำกรำยงำนสุขภำพคนไทย
ปี 57 พบคนไทยมีน ้ ำหนักตวัเพิ่มข้ึน 2 เท่ำในรอบ 2 ทศวรรษ (ส ำนักงำนคณะกรรมกำรสุขภำพ
แห่งชำติ ส ำนักงำนกองทุนสนับสนุนกำรสร้ำงเสริมสุขภำพและสถำบนัวิจยัประชำกรและสังคม 
มหำวิทยำลยัมหิดล) กล่ำวว่ำภำวะน ้ ำหนกัเกิน เกิดจำกสภำพแวดลอ้มทำงสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป
ในทิศทำงท่ีแยล่ง โดยเฉพำะพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรท่ีไม่ดีต่อสุขภำพ ไดแ้ก่ อำหำรจำนด่วน 
(Fast Food) น ้ ำอดัลม อำหำรท่ีขำดคุณค่ำทำงโภชนำกำรมำกยิง่ข้ึน เน่ืองจำกเป็นอำหำรท่ีปรุงส ำเร็จ
ในเวลำอนัรวดเร็ว และพร้อมกินไดท้นัที เช่น ขำ้วรำดแกง อำหำรตำมสัง่ทุกชนิด ก๋วยเต๋ียว ขนมปัง 
พิซซ่ำ ไก่ทอด แฮมเบอร์เกอร์ ฮอทดอก เป็นตน้ ซ่ึงอำหำรเหล่ำน้ีมีวิธีกำรปรุงท่ีรวดเร็วและพร้อม
กินไดเ้ลย และยงัสำมำรถซ้ือไปกินไดทุ้กท่ีทุกเวลำ ซ่ึงกำรบริโภคอำหำรจำนด่วนโดยขำดควำมยั้งคิดนั้น 
จะท ำให้น ้ ำหนักข้ึนไดร้วดเร็ว เพรำะอำหำรเหล่ำน้ีประกอบไปดว้ย แป้ง โปรตีน ไขมนั น ้ ำตำล  
หำกร่ำงกำยไดรั้บพลงังำนเกินควำมตอ้งกำร  ร่ำงกำยจะสะสมส่วนเกินเหล่ำน้ีจนเป็นไขมนัสะสมมำกข้ึนก็
จะท ำใหเ้รำอว้น  

    กล่ำวไดว้่ำควำมอว้นนั้นเป็นผลผลิตของสังคมบริโภคโดยแท ้ซ่ึงควำมอว้นมีมำทุกยคุ
ทุกสมยั แต่ไม่เคยเป็นปัญหำของคนหมู่มำกอย่ำงในปัจจุบนั อนัท่ีจริงสังคมบริโภคไม่เพียงแต่จะ
สร้ำงปัญหำควำมอว้นข้ึนมำโดยกำรส่งเสริมให้ผูค้นพอกพูนไขมนัตำมร่ำงกำยเท่ำนั้น แต่ปัญหำ
ควำมอว้นส่วนหน่ึงเกิดข้ึนเพรำะผูค้นถูกท ำใหรู้้สึกวำ่ตนเองมีร่ำงกำยอว้นน ้ำหนกัเกิน ซ่ึงในตอนน้ี
คนเป็นแบบน้ีกันมำก (ศศิวิมล ใจยำเก๋, 2556.) ปัจจุบันมีกำรก ำหนดเกณฑ์วดัดัชนีมวลกำย              
(BMI = Body Mass Index)  

    ดชันีมวลกำย คือ กำรวดัปริมำณไขมนัในร่ำงกำยเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใชเ้คร่ืองมือในกำร
วดัจึงใชด้ชันีมวลกำยมำวดัค่ำท่ีไดมี้ควำมแม่นย  ำและสัมพนัธ์กบัปริมำณไขมนัในร่ำงกำย ดชันีมวล
กำยสำมำรถวดัไดง่้ำยโดยวดัส่วนสูงและน ้ ำหนกัและค ำนวณตำมตำรำงหรืออำจหำดชันีมวลกำยได้
จำกตำรำงโดยใชน้ ้ ำหนกัและส่วนสูง ค่ำน้ีจะมีควำมสัมพนัธ์กบัปริมำณไขมนัร่ำงกำย (กรมอนำมยั 
กระทรวงสำธำรณสุข, 2551) 
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ดชันีมวลกำย    =      น ้ ำหนกัตวั (กิโลกรัม) 

(Body Mass Index: BMI)                                   ส่วนสูง (เมตร) * ส่วนสูง (เมตร) 
 
 เม่ือค ำนวณตำมสูตรต่อไปน้ีแลว้ ใหน้ ำผลลพัธ์ไปเปรียบเทียบวำ่ตนเองอยูใ่นเกณฑใ์ด
ตำมตำรำงท่ี 1.1  
 
ตำรำงท่ี 1.1   กำรหำค่ำดชันีมวลกำย 
 

ค่ำ BMI ภำวะควำมอ้วน ลกัษณะของคน 
17.00 – 18.49 ค่อนขำ้งผอม คนผอม 
18.50 – 24.99 เหมำะสม คนพอดี 
25.00 – 29.99 ทว้ม คนทว้ม 
30.00 – 39.99 อว้น คนอว้น 
40.00 ข้ึนไป อว้นผดิปกติ คนอว้นมำก 

 

ท่ีมำ:   องคก์ำรอนำมยัโลก (WHO) 
 

 จงัหวดันครรำชสีมำมีจ ำนวนประชำกรผูห้ญิงจ ำนวน 1,304,756 คน โดยแบ่งเป็น
จ ำนวนประชำกรผูห้ญิงท่ีอยูใ่นอ ำเภอเมือง จ ำนวน 224,657 คน ซ่ึงจ ำนวนนั้นมีประชำกรผูห้ญิงท่ีมี
น ้ ำหนักเกินกว่ำมำตรฐำนคิดเป็น42.8% ของประชำกรผูห้ญิงทั้ งหมดในอ ำเภอเมือง จังหวัด
นครรำชสีมำ (อ้ำงอิง: งำนทะเบียนรำษฎร เทศบำลนครรำชสีมำ) ซ่ึงหมำยควำมว่ำ จ ำนวน
ประชำกรสตรีรูปร่ำงใหญ่ ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำมีจ ำนวนมำกข้ึน ถือว่ำเป็นตลำด
ท่ีใหญ่พอสมควร แต่ธุรกิจร้ำนเส้ือผำ้ส ำเร็จส ำหรับสตรีรูปร่ำงใหญ่ ในจงัหวดันครรำชสีมำ ยงัมีน้อย 
เม่ือเทียบกบัจ ำนวนควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ ท ำให้มีขอ้จ ำกดัในเร่ืองกำรแต่งกำย ผูห้ญิงส่วนใหญ่
ชอบแต่งตวัสวยและดูดีในสำยตำผูอ่ื้นเสมอ จึงไม่แปลกท่ีผูห้ญิงท่ีมีน ้ ำหนักตวัมำกเกินไปหรือท่ี
เรียกวำ่ สตรีรูปร่ำงใหญ่ จะหำเส้ือผำ้สวยๆท่ีเหมำะสมกบัตวัเองอยำ่งยำกล ำบำก ดว้ยประเดน็ปัญหำ
ต่ำงๆเหล่ำน้ี จึงท ำให้เกิดธุรกิจเส้ือผำ้ส ำหรับสตรีรูปร่ำงใหญ่ข้ึนในปัจจุบนั วิวฒันำกำรของแฟชัน่
เส้ือผ้ำผู ้หญิงท่ี มีควำมหลำกหลำยมำกข้ึน  เน่ืองจำกแฟชั่น เส้ือผ้ำไม่ มีวันหยุด น่ิง ท ำให้
ผูป้ระกอบกำรตอ้งออกแบบสินคำ้ใหมี้ควำมน่ำสนใจ มีรูปแบบใหม่ๆ เพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำร
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ของลูกคำ้ให้ไดม้ำกท่ีสุด ซ่ึงSize ของเส้ือผำ้ส ำหรับสตรีรูปร่ำงใหญ่ จะเร่ิมจำกSize XL – XXXL 
หรือมำกกว่ำนั้น (กลุ่มอุตสาหกรรม / กลุ่มผู้ใช้งาน: เส้ือผำ้และส่ิงทอ ยำนยนต์ กำยศำสตร์ และ 
กำรแพทย,์ 2557)  
   ดงันั้นกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปสตรีรูปร่ำงใหญ่ จึงเป็นเร่ืองท่ีน่ำจะน ำมำศึกษำ ในเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจ ซ่ึงท ำให้ทรำบถึงปัญหำและควำมตอ้งกำรในกำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูป
ของสตรีรูปร่ำงใหญ่ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบกำรดำ้นเส้ือผำ้ ในกำรพฒันำ กำรออกแบบเส้ือผำ้ 
ใหต้รงกบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
 

2.  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
 2.1 เพื่อศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ ในเขตอ ำเภอเมือง
จงัหวดันครรำชสีมำ 
 2.2  เพื่อศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีควำมสัมพนัธ์กบักำรตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ 
 

3.  กรอบควำมคดิทำงทฤษฎ ี
 
 กำรศึกษำในคร้ังน้ี ท ำกำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดท่ีมีควำมสัมพนัธ์กบักำร
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ 
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 ตัวแปรต้น       ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดทำงทฤษฎี 

 

4.  สมมติฐำนกำรวจิยั 
 
        เพื่อเป็นแนวทำงในกำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมกำรตลำด ประกอบดว้ย ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดำ้นรำคำ ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดมีควำมสัมพนัธ์กบักำร
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ในจงัหวดันครรำชสีมำ 
 
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- อาย ุ
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน 
- สถานภาพการสมรส 

 
 
 
 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรี
รูปร่างใหญ่ 

- ส่ือท่ีท าใหรู้้จกัร้านเส้ือผา้ 
- ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

ส าเร็จรูป 

- ประเภทของเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีซ้ือ 

- ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ 

- เหตุผลส าคญัในการซ้ือ 

- โอกาสในการซ้ือเส้ือผา้ 

- การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 

- สถานท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้ 

- แหล่งขอ้มูลก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ

เส้ือผา้ส าเร็จรูป 

-  

-  
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 



5 
 

5.  ขอบเขตกำรวจิยั 
 
 5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ ศึกษำเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูป
ของสตรีรูปร่ำงใหญ่ในจงัหวดันครรำชสีมำ ส ำรวจควำมคิดเห็น ดำ้นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ และปัจจยัดำ้นส่วนประสมกำรตลำดท่ีมีควำมสัมพนัธ์
กบักำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ในจงัหวดันครรำชสีมำ 
 5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

        ประชำกร   ประชำกรท่ีใชใ้นกำรวิจยัคร้ังน้ี คือ สตรีรูปร่ำงใหญ่ท่ีอำศยัอยูใ่นอ ำเภอเมือง 
จงัหวดันครรำชสีมำ   

            กลุ่มตัวอย่ำง   กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบตำมสะดวก (Convenience Sampling) เป็นกำร
เลือกกลุ่มตวัอยำ่งตำมควำมสะดวก โดยเลือกผูท่ี้เตม็ใจและสะดวกจะตอบแบบสอบถำม 
 5.3 ขอบเขตด้ำนพืน้ที ่
                   อ  ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ ส่วนมำกเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปส ำหรับสตรีรูปร่ำงใหญ่
จะมีแหล่งซ้ือท่ีจ ำกดั เจำะจง ไดแ้ก่ ห้ำงสรรพสินคำ้เดอะมอลล์ บ๊ิกซี ตลำดนัดเซฟวนั ร้ำนขำย
เส้ือผำ้ส ำหรับสตรีรูปร่ำงใหญ่  
 5.4 ขอบเขตด้ำนตัวแปร  

  5.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
   1)  ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ไดแ้ก่ อำย ุ กำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้สถำนภำพ 
   2) ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำด ประกอบดว้ย ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำดำ้น
ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 
  5.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแ้ก่กำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ของสตรี
รูปร่ำงใหญ่ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ  
 5.5 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

 กำรศึกษำคร้ังน้ีใชเ้วลำเกบ็ขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 1 – 31 มิถุนำยน 2558 
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6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
  สตรีรูปร่ำงใหญ่ หมำยถึง บุคคลท่ีมีน ้ ำหนักร่ำงกำยสูงกว่ำน ้ ำหนักเฉล่ียของคนทัว่ไป 
เกินกว่ำร้อยละ 20 หรือมีไขมนัมำกกว่ำร้อยละ 25-30 ของน ้ ำหนักร่ำงกำย อำศยัอยู่ในเขตอ ำเภอ
เมือง จงัหวดันครรำชสีมำ และใส่เส้ือผำ้ขนำด XL- XXXL 
 กำรตดัสินใจซ้ือ หมำยถึง กำรกระท ำต่ำงๆท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของ
สตรีรูปร่ำงใหญ่ รวมทั้งกระบวนกำรตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงักำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูป
ของสตรีรูปร่ำงใหญ่ในดำ้นต่ำงๆ ไดแ้ก่ เหตุผลในกำรซ้ือ โอกำสในกำรซ้ือเส้ือผำ้ ควำมถ่ีในเกณฑ์
กำรซ้ือเส้ือผำ้ 
 6.1  ปัจจยัส่วนบุคคล หมำยถึง พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงบุคคลใดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมำก
จำกกำรตดัสินใจของบุคคลคนนั้นเอง อนัเน่ืองมำจำกเหตุผลส่วนตวัของแต่ละคนท่ีเก่ียวขอ้งกบัเพศ 
อำย ุอำชีพ ระดบักำรศึกษำ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถำนภำพ 
 6.2  ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำด หมำยถึง ตวัแปรทำงกำรตลำดท่ีควบคุมได ้และจะตอ้ง
สอดคลอ้งเป็นไปในทิศทำงเดียวกันเพื่อให้สนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคได้อย่ำงกลมกลืน
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์รำคำ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด  
  6.2.1  ดำ้นผลิตภณัฑ์ หมำยถึง ควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อควำมเหมำะสมของ
ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ รูปแบบของสินคำ้เหมำะสมกบับุคลิกภำพ สำมำรถลองสินคำ้ได้ มีขนำดของ
เส้ือผำ้ใหเ้ลือกหลำกหลำย วสัดุท่ีมีคุณภำพและเหมำะสมกบัแบบเส้ือผำ้ 
  6.2.2  ดำ้นรำคำ หมำยถึง ควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อควำมเหมำะสมของรำคำ
ผลิตภณัฑ ์ ไดแ้ก่  รำคำของสินคำ้ในร้ำนมีควำมเหมำะสมกบัคุณภำพของสินคำ้ 
  6.2.3  ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย หมำยถึง ควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อควำม
เหมำะสม  ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ไดแ้ก่ ท ำเลท่ีตั้งของร้ำน ท่ีจอดรถเพื่อควำมสะดวกแก่ลูกคำ้ 
ระยะเวลำเปิด – ปิดร้ำน 
  6.2.4  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง ควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อควำม
เหมำะสม  ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ไดแ้ก่  กำรจดักำรส่งเสริมกำรขำย กำรแจง้ขอ้มูลข่ำวสำร
ประชำสัมพนัธข์องร้ำน กำรใหข้องสมนำคุณลูกคำ้ พนกังำนขำยสำมำรถใหค้  ำปรึกษำได ้
    เส้ือผำ้ส ำเร็จรูป หมำยถึง เส้ือผำ้ท่ีท ำกำรตดัเยบ็เสร็จแลว้ น ำมำจ ำหน่ำย 
พร้อมท่ีจะสวมใส่ทนัที 
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7.  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 
 7.1  ท ำใหท้รำบกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของสตรีรูปร่ำงใหญ่ในเขตอ ำเภอเมือง  
จงัหวดันครรำชสีมำ  
 7.2  ท ำใหท้รำบถึงควำมสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมกบักำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ของสตรี 
รูปร่ำงใหญ่ ในเขตอ ำเภอเมือง จงัหวดันครรำชสีมำ 
 7.3  เพื่อน ำผลกำรวิจยัท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทำงกำรพฒันำสินคำ้ร้ำนเส้ือผำ้ส ำเร็จรูปของ 
สตรีรูปร่ำงใหญ่ เพื่อใหต้รงกบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ใหม้ำกท่ีสุด 
 
 
  

 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสาร และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง  
 
 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลก่อนท่ีจะท าการวิจยัโดยอาศยั
พื้นฐานจากแนวความคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ี เก่ียวข้องกับเน้ือหาของงานวิจัยเพื่อใช้
ประกอบการช่วยช้ีน าแนวทางในการวิจยัดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
3. ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
4. ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

 มีผูใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวห้ลายท่านดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม 
หรือองคก์ร (ซ่ึงคือผูบ้ริโภค) เก่ียวกบัการเลือก ซ้ือ และใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา (ปรับปรุงจาก Kother and Keller. 2009: 190)  
       เสรี วงษม์ณฑา (2548, หนา้ 32-46 อา้งอึงใน กนกวรรณ ตั้งจินตวิวฒัน์, ธีรนันท ์กงเยิน 
และอนุกูล รัตนพนัธ์, 2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล
แต่ละบุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ือ การใช ้การประเมินผล หรือการจดัการกบัสินคา้และบริการ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน้เองได ้
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน และมีส่วยใน
การก าหนดใหมี้การกระท า (ปริญ ลกัษิตานนท ์2544: 54) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมเก่ียวกบั การซ้ือ การใชผ้ลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคอนัจะ 
น าไปสู่ความพึงพอใจตามความตอ้งการ ตามความคิดและตามประสบการณ์ของผูบ้ริโภค การศึกษา
ผูบ้ริโภค จะก่อใหเ้กิดแนวคิดดา้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
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จดัจ าหน่าย ขอ้มูลข่าวสาร และส่วนประสมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสมและถูกตอ้ง โดยสามารถ
แสดงรูปแบบพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ดงัภาพท่ี 2.1 
 

 
 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา: Kotler. 2003: 184 
 
 1.1 ส่ิงทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Influencing Buyer Behavior) 
  จุดเร่ิมตน้เพื่อเขา้ใจพฤติกรรมของผูซ้ื้อ คือ รูปแบบของการตอบรับต่อส่ิงเร้า ส่ิงเร้า 
ภายนอก สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่สภาวะจิตใจของผูซ้ื้อ คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ จึงตอ้งท าความเขา้ใจส่ิงท่ีเกิดข้ึนใน
สภาวะจิตใจของผูซ้ื้อวา่มนัคืออะไร ระหวา่งการไดรั้บส่ิงเร้าภายนอก และการตดัสินใจซ้ือ 
 1.2 ปัจจัยทางวฒันธรรม (Cultural Factors) 
  วฒันธรรม เป็นปัจจยัพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของ
มนุษย์ เด็กท่ีก าลังเจริญเติบโตจะเรียนรู้ส่ิงต่าง ๆ ในเร่ืองค่านิยม การรับรู้ ความพอใจ และ
พฤติกรรมผา่นทางสถาบนัครอบครัวและสถาบนัหลกัอ่ืน ๆ 
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  วฒันธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการด าเนินชีวิตท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคม
ยอมรับซ่ึงประกอบไปดว้ยค่านิยม การแสดงออก การใชว้สัดุส่ิงของ 
  วฒันธรรมยอ่ย วฒันธรรมยงัประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ย ซ่ึงเป็นตวัก าหนดการจ าแนก
ลกัษณะและกระบวนการทางสงัคมเฉพาะอยา่งส าหรับสมาชิกในสงัคมนั้น ๆ  
  วฒันธรรมย่อยหมายรวมถึงชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธ์ุ และกลุ่มภูมิภาค  
มีวฒันธรรมยอ่ยหลายวฒันธรรมท่ีประกอบกนัข้ึนเป็นส่วนตลาดท่ีมีความส าคญั 
  ชนชั้นทางสงัคม สังคมมนุษยทุ์กแห่งลว้นมีการแบ่งล าดบัชั้นทางสังคมทั้งส้ินโดย
บางคร้ังอาจออกมาในรูปของระบบวรรณะ ซ่ึงสมาชิกในแต่ละวรรณะมีบทบาทท่ีชดัเจนแน่นอน
และไม่สามารถเปล่ียนแปลงสถานภาพการเป็นสมาชิกของตนได ้แต่ท่ีพบเห็นบ่อยคร้ังจะอยูใ่นรูป
ของชนชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นการแบ่งชั้นทางสังคมท่ีมีความเป็นหน่ึงเดียวและมีความคงทนถาวร
โดยจะมีการปกครองตามล าดบัชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั
ชั้นทางสังคมมิไดส้ะทอ้นถึงรายไดเ้พียงอย่างเดียว แต่ยงัมีขอ้บ่งช้ีอ่ืน ๆ อีก เช่น อาชีพ การศึกษา 
ชาติก าเนิด ภูมิล าเนา และสถานท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงชนชั้นทางสงัคมแตกต่างกนัจากชุดเส้ือผา้ รูปแบบการ
พูด ความพึงพอใจดา้นสันทนาการ และบุคลิกลกัษณะอ่ืน ๆ ชนชั้นทางสังคมจะแสดงให้เห็นว่า
ความพึงพอใจของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้มีความโดดเด่นกนัไปหลาย ๆ แขนง อนัไดแ้ก่ เส้ือผา้
เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองตกแต่งบา้น กิจกรรมการใชเ้วลาว่างและรถยนตต่์างกนัไป นกัการตลาดบาง
คนอาจทุ่มเทความพยายามดา้นการตลาดไปยงัชั้นทางสังคมสังคมใดสังคมหน่ึง ชั้นทางสังคมยงัมี
ความแตกต่างกนัในความพึงพอใจดา้นส่ือ ผูบ้ริโภคชนชั้นสูงนิยมส่ือประเภทนิตยสารและหนงัสือ
แต่ผูบ้ริโภคชนชั้นกลางนิยมรายการโทรทศัน์ ในเร่ืองของการใช้ภาษาก็มีความแตกต่างเช่นกนั  
นกัโฆษณาจึงตอ้งร้อยเรียงถอ้ยค าแลใชภ้าษาให้เป็นท่ีเขา้ใจและส่ือความหมายแก่ชนชั้นทางสังคม 
เป้าหมาย 
 1.3 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
  นอกจากปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมแลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัทางสงัคม เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 
  กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) ประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดท่ีมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติหรือพฤติกรรม ซ่ึงกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลนั้น
เรียกว่า กลุ่มสมาชิกภาพ (Membership Groups) ซ่ึงบางกลุ่มเป็นกลุ่มปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพื่อน 
เพื่อนบา้น และเพื่อนร่วมงาน เป็นกลุ่มท่ีบุคคลมีปฏิสัมพนัธ์ดว้ยค่อนขา้งต่อเน่ืองและไม่ค่อยเป็น
ทางการ นอกจากน้ีคนในกลุ่มปฐมภูมิอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มทุติยภูมิดว้ยก็มี เช่น กลุ่มศาสนา 
กลุ่มอาชีพ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นทางการมากกวา่และมีปฏิสมัพนัธ์ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 
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   ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคมเพราะผูบ้ริโภคทุกคน
เติบโตมาจากครอบครัว จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก สมาชิกครอบครัว
ประกอบกนัข้ึนเป็นกลุ่มอา้งอิงแบบปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถจ าแนกความแตกต่าง
ระหว่างสองครอบครัวท่ีอยูใ่นชีวิตของผูซ้ื้อได ้ครอบครัวแห่งความโนม้เอียง (Family of Orientation) 
ประกอบดว้ยพ่อแม่และญาติพี่น้อง เน่ืองจากบุคคลจะไดรั้บความโน้มเอียงจากศาสนา การเมือง 
เศรษฐกิจ ตลอดจนส านึกเก่ียวกบัจุดมุ่งหมายส่วนตวั คุณค่าของตวัเองและความรักจากพ่อแม่ของ
ตนและถึงแม้ว่าผูซ้ื้อจะไม่มีปฏิสัมพันธ์กับพ่อแม่ของตนอีกแล้ว อิทธิพลของพ่อแม่ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมของผูซ้ื้อยงัคงเป็นส่ิงส าคญัในประเทศท่ีพ่อแม่อาศยัอยู่กบัลูกหลานท่ีเติบโตแลว้เป็น
ส่วนใหญ่อิทธิพลของพอ่แม่ต่อลูกหลานจะมีค่อนขา้งมากทีเดียว และเป็นอิทธิพลโดยตรงท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค 
   บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลมีส่วนร่วมในกลุ่มต่าง ๆตลอดชัว่
ชีวิตของเขา เช่น กลุ่มครอบครัว ชมรมหรือองค์กร ซ่ึงต าแหน่งของบุคคลนั้ น ๆ ในแต่ละกลุ่ม
สามารถก าหนดบทบาทและสถานภาพของตวัเขาเอง บทบาทหน่ึง ๆ ประกอบไปดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ
ท่ีบุคคลไดถู้กคาดหวงัจะให้กระท า ในแต่ละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยูด่ว้ย เช่น คณะกรรมการ
บริหาร        มีสถานภาพสูงกว่าผูจ้ดัการฝ่ายขาย และผูจ้กัหารฝ่ายขายมีสถานภาพสูงกว่าเสมียน
ส านักงานคนเหล่าน้ีจะเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่ือถึงบทบาทและสถานภาพของตนในสังคม ดว้นเหตุน้ี
นกัการตลาดจึงให้ความส าคญักบัศกัยภาพดา้นสัญลกัษณ์แห่งสถานภาพของผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ของ
ตนเป็นอยา่งมาก 
 1.4  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
  การตดัสินใจของผูซ้ื้อยงัได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลด้วย เช่น
ล าดบัขั้นวงจรชีวิตและอายุของผูซ้ื้อ อาชีพ สถานทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต รวมถึง
บุคลิกภาพและความคิดเก่ียวกบัตวัเอง 
  อายุและล าดับขั้ นในวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) คนเราจะซ้ือ
สินคา้และบริการแตกต่างกนัไปตลอดช่วงชีวิตของตน จะรับประทานอาหารส าหรับทารกในช่วงปี
แรก ๆและอาหารทั่วไปในช่วงปีของการเจริญเติบโตและสูงวยั และจะรับประทานอาหารคุม
น ้ าหนกัในช่วงปีต่อ ๆ มา รวมถึงรสนิยมของคนเราในเร่ืองของเส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์และการสันทนาการ 
กย็งัมีความเก่ียวพนัธ์กบัอายขุยัของพวกเขาดว้ย เช่น การออกแบบเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายตามวยัของผู ้
สวมใส่ แดก็วยัรุ่นจะไม่ยอมแต่งกายแบบคนแก่หรือผูใ้หญ่ 
  อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) 
อาชีพการงานของบุคคลหน่ึง ๆ จะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้ง
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พยายามแยกแยะกลุ่มอาชีพท่ีมีความสนใจใจผลิตภณัฑ์และบริการท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียทัว่ไปโดยท่ี
บริษทัหน่ึงอาจมีความเช่ียวชาญเป็นพิเศษในการผลิตสินคา้และบริการท่ีสนองความตอ้งการของ
กลุ่มอาชีพหน่ึง 
   การเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจของ
บุคคลนั้นอยา่งมาก สถานะทางเศรษฐกิจประกอบดว้ย รายไดท่ี้สามารถใชจ่้ายได ้(รวมทั้งอตัราร้อยละ
ของสินทรัพยท่ี์มีสภาพคล่อง) หน้ีสิน อ านาจในการกูย้มื และทศันคติต่อการใชจ่้ายและการออม 
  ดงันั้นนักการตลาดท่ีดูแลสินคา้ประเภทท่ีมีความอ่อนไหวดา้นราคาได ้จึงตอ้ง
ติดตามแนวโนม้รายไดแ้ละเงินออมของผูบ้ริโภคเป้าหมาย ตลอดจนอตัราดอกเบ้ียอยูเ่สมอหากดชันี
เศรษฐกิจบ่งช้ีว่าก าลงัอยู่ในภาวะถดถอย นักการตลาดก็สามารถด าเนินการเพื่อให้มีการปรับปรุง
การออกแบบผลิตภณัฑ์ และการปรับเปล่ียนราคาใหม่ เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีมีคุณค่าแก่ลูกคา้เป้าหมาย
อยา่งต่อเน่ือง 
   รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลท่ีมาจากวฒันธรรมยอ่ย ชนชั้นทางสงัคม
และอาชีพการงานเดียวกนั อาจด าเนินชีวิตท่ีมีรูปแบบต่างกนัได ้รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล
คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตในส่ิงท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงออกถึง “ตวับุคคลนั้น” ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์
กบัส่ิงแวดลอ้มรอบตวัเขาทั้งหมด การน าเสนอผลิตภณัฑ์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของบุคคลดว้ย บางคร้ังอาจตอ้งช้ีน าถึงความเหมาะสมกนัของผลิตภณัฑก์บัรูปแบบการด าเนินชีวิต
โดยตอ้งส่ือใหไ้ดว้า่ผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
  บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน (Personality and Self-Concept) มนุษยเ์ราทุกคน
จะมีลกัษณะเฉพาะตวัเป็นคุณสมบติัประจ าตวัเองเรียกว่า บุคลิกภาพ ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมของ
แต่ละคนด้วย แมว้่าจะมีส่ิงกระตุน้อย่างเดียวกนัหากมีบุคลิกแตกต่างกนัก็จะแสดงพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกนัไดเ้พราะเป็นลกัษณะเฉาะตวัหรือตวัใครตวัมนั เช่น บางคนมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง
บางคนตระหน่ีถ่ีเหนียว บางคนชอบเขา้สังคม บางคนไม่เอาเพื่อนฝูง บางคนโอบออ้มอารีชอบ
ช่วยเหลือผูอ่ื้น เป็นตน้ แต่ละบุคลิกเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่สั่งสมและปฏิบติัมานานจนกลายเป็นส่ิงท่ี
เป็นบุคลิกหรือคุณสมบติัเฉพาะตวัของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีไม่เหมือนกนั ความแตกต่างเฉพาะตวั
น้ีเรียกว่า ปัจเจกชนคือมนุษยทุ์กคนไม่เหมือนกนันัน่เอง การศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพจึงเป็นประโยชน์
ต่อนกัการตลาดอย่างมากในการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกตรายี่ห้อ ความคิดเก่ียวกบัตรายี่ห้อจึง
ถูกค านึงถึงบุคลิกภาพดว้ยเพื่อน าเสนอให้ไดว้่าผลิตภณัฑต์ราน้ียี่ห้อน้ีมีบุคลิกภาพอยา่งไร เช่น เป็นตรา
ยีห่้อส าหรับคนทนัสมยัเป็นตรายีห่้อส าหรับคนมีเหตุผล หรือเป็นตรายี่ห้อท่ีกระฉบักระเฉงว่องไว  
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เป็นตน้ การก าหนดบุคลิกให้แก่ตราสินคา้ให้สอดคลอ้งกับบุคลิกผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้
ความส าคญั 
 1.5 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors)  ทางเลือกในการซ้ือของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัหลกัทางวิทยา 4 ประการคือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ     
  1.5.1 แรงจูงใจ (Motivation) บุคคลหน่ึง ๆ มีความต้องการในส่ิงต่าง ๆ ได้หลาย
ประการความตอ้งการบางอย่างเป็นความตอ้งการเพื่อการด ารงชีวิตและเกิดข้ึนจากภาวะตึงเครียดทาง
ร่างกายเช่น ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นตน้ ความตอ้งการบางอย่างเป็นความ  
ตอ้งการ  ของ ส่ิงจ าเป็นทางจิตใจท่ีเกิดจากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไม่สบายใจ เช่น ความ
ตอ้งการไดรั้บความ                                                  เคารพนบัถือหรือการเป็นท่ียอมรับของสังคม เป็นตน้ 
ความตอ้งการทางจิตเกิดข้ึนจากแรงจูงใจท่ีมีความรุนแรงมากพอท่ีจะกระตุน้ให้ความตอ้งการแสดง
ออกมาเป็นพฤติกรรมได ้
  1.5.2 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้า     
เขา้มาจดัระเบียบและท าความเขา้ใจ โดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การท่ีผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอย่างเดียวกนั และตกอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนั 
แต่มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้น่ี เอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าใน
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคจะตกอยู่ท่ามกลางส่ิงเร้ามากมาย และผูบ้ริโภคสามารถจะเลือกรับได ้
สามารถจะบิดเบือนได้ และสามารถท่ีจะเลือกจดจ าเอาไวไ้ด้ การส่งส่ิงเร้า (เช่น การโฆษณา) 
ออกไป จึงตอ้งโดดเด่น ชดัเจน และจ าง่าย จึงจะท าใหผู้บ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค ์

        1.5.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการไดมี้
ประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางออ้มผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์มาแลว้วา่ผลิตภณัฑใ์ด
สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจใหแ้ก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้ เม่ือตกอยูใ่น
ภาวะท่ีความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ยา่งเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์
เดิมไปบริโภคอีก 

        1.5.4 ความเช่ือและทัศนคติ ความเช่ือเป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีจะ
เป็นไปได ้อนัเป็นจุดมุ่งหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได ้ความเช่ือน้ีอาจ
เกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได ้และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ 
เขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่กไ็ด ้ 
   ความเช่ือ เป็นตวัก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภณัฑ์ข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภค ถา้ตลาดท่ี
จะตอ้ง ท าการรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือใหถู้กตอ้งดว้ยกลวิธีต่างๆ                                                 
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   ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก   และท่าที
หากปรากฏ ว่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือผดิ ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ยอ่มเป็นหนา้ท่ีของนกัการ  ของบุคคลท่ี
มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นดว้ย
หรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ทศันคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้น มีธรรมชาติท่ีค่อนขา้งเปล่ียนแปลงยาก 
แทนท่ีจะเปล่ียนทศันคติ นกัการตลาดจึงควรใชว้ิธีปรับขอ้เสนอให้สอดคลอ้งกบัทศันคติแทนการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  
   ตลาดผูบ้ริโภค (Consumer market) หมายถึง ผูบ้ริโภคหรือครัวเรือนท่ีซ้ือ
สินคา้และบริการเพื่อการบริโภคส่วนตวั (Armstrong and Kotler. 2007: G-2) ซ่ึงถือว่าเป็นผูบ้ริโภค
ขั้นสุดทา้ย หรืออาจกล่าวอยา่งง่ายๆ กคื็อตลาดผูบ้ริโภคหมายถึงผูบ้ริโภคหรือครัวเรือนนัน่เอง 
    พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
บุคคล กลุ่ม หรือองค์กร (ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค) เก่ียวกับการเลือก ซ้ือ และใช้สินคา้และบริการ เพื่อ
สนองตอบต่อความตอ้งการของเขา (Kotler and Keller. 2009: 190) นักการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษา
และวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจะได้สามารถจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
สนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงจะมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ 
   พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะ
ความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 193 - 194) 
   ค  าถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H 
ซ่ึงประกอบดว้ย Who What Why When Where และ How 
   1)  ใครอยู่ ในตลาดเป้ าหมาย (Who is in the target market?) เป็ นค าถาม          
เพื่อทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) โดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ด้าน เพื่อ
น าไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นภูมิศาสตร์ ดา้นจิตวิทยา 
และดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 
   2)  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ถึงส่ิงท่ีตลาดต้องการผลิตภัณฑ์ (Objects) เป็นการก าหนดส่ิงท่ีผู ้บริโภคต้องการโดยอาศัย
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น รูปแบบ ตราสินคา้ บริการ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์
หรือลกัษณะนวตักรรม เป็นตน้ และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั (Competitive Differentiation) เช่น 
การบริการพนกังานและภาพลกัษณ์เป็นตน้ 
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   3) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสนองตอบความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา 
   4) ใครมีส่วนร่วมในการเลือกตดัสินใจซ้ือ (Who participates in buying?) 
เป็นค าถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลการเลือกตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยผู ้
ริเร่ิม ผูมี้อิทธิพลผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
   5) ผู ้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด หรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนัโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ เป็นตน้ 
   6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ หรือใชบ้ริการ เพื่อน าไปใชก้ าหนดกลยทุธ์ช่องทางการจดั
จ าหน่าย    
   7) ผู ้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงขั้นตอนการเลือกตนัสินใจซ้ือหรือกระบวนการซ้ือ (Operation) ท่ีประกอบดว้ย การรับรู้
ปัญหาการคน้หาขอ้มูล การประเมิลผลทางการเลือก การตดัสินใจซ้ือ และความรู้ภายหลงัการซ้ือ 
 
ตารางท่ี 2.1  ค  าถามคน้หาพฤติกรรมผูบ้ริโภค  6Ws และ 1H 
 

ค าถาม (6 W’s 1 H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย 
 Who is in the Target 
 Market? 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด 
(4Ps)ประกอบดว้ย 
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่าย การส่งเสริม 
การตลาดท่ีเหมาะสม และการ 
ตอบสนองความพึงพอใจของ 
กลุ่มเป้าหมายได ้
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ค  าถาม (6 W’s 1 H) ค  าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. ลูกคา้เป้าหมายซ้ือ
 อะไร 
 What does the 
 Consumer 
 Buy? 
 

2. ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ (Objects) ส่ิง 
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก 
ผลิตภณัฑ ์กคื็อ ตอ้งการ 
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ 
ของผลิตภณัฑ ์(Product 
Component) และความแตกต่าง 
ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive Differentiate) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategy) ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความ 
 แตกต่างทางการแข่งขนั 
 (Competitive Differentiate) 

3. ท าไมลูกคา้ถึงซ้ือสินคา้ 
 บริการนั้น? 
 Why does the 
 Consumer 
 Buy? 

3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ 
เพื่อสนองความตอ้งการดา้น 
ร่างกายและจิตวิทยาซ่ึงตอ้ง 
ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1. ปัจจยัภายใน 
2. ปัจจยัทางสงัคมและ 
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
 (Product Strategies) 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion Strategies) 
3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ 
 ตดัสินใจซ้ือ Whom 
 Participates in the 
 Buying? 

4. บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
 (Organizations) และอิทธิพลใน 
 การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธก์าร 
โฆษณา และการส่งเสริม 
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช ้
กลุ่มอิทธิพล 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
   

ค  าถาม (6 W’s 1 H) ค  าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
 When does the 
 Consumer 
 Buy? 

5. โอกาสในการซ้ือ 
 (Occasions) เช่น ช่วงใดของปี 
 ช่วงฤดูกาลใดของปี โอกาส 
 พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญั 
 ต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่นท าการส่งเสริม 
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบั 
โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
 Where does the 
 Consumer 
 Buy? 

6. สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้/ 
 บริการ (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไป 
 ท าการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษทัน าผลิตภณัฑ ์
สู่ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณาวา่ 
จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
 How does the  
 Consumer 
 Buy? 

7. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 (Operations) ประกอบดว้ย 
 1. การรับรู้ปัญหา 
 2. การคน้หาขอ้มูล 
 3. การประเมินผล 
 4. การตดัสินใจซ้ือ 
 5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การ 
โฆษณา การขายโดยใช ้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ 
ขาย การใหข่้าวและการ
ประชาสัมพนัธ์การตลาด 
ทางตรง 

 
 โมเดลน้ีจะท าใหเ้กิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้เพื่อใหธุ้รกิจสามารถหา
สินคา้หรือบริการท่ีดีและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมนั้น ๆ ของผูบ้ริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
       โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ท าใหเ้กิดการเลือกตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้นึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการ
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เลือกตดัสินใจซ้ือ(Buyer’s Purchase Decision) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียก S-R Theory ดงัแสดงใน
ภาพท่ี 2.2 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.2 รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Theory 
 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 196 
 
  จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎี 
ดงัน้ี 
 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากส่ิงกระตุน้ภายในระหว่างกาย 
(Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุน้จากภายนอกน้ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า 
(BuyingMotive) โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน 
       1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได ้4 ประการ ซ่ึงประกอบดว้ย 
          1.1.1  ผ ลิ ตภัณ ฑ์  (Product) อ าจ เป็ น ส่ิ งสั ม ผัส ได้แ ละสั ม ผัส ไ ม่ ได ้
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย ตวัผลิตภณัฑ ์ช่ือ ผลิตภณัฑ ์การบรรจุหีบ ความภูมิใจและผูข้าย 
        1.1.2   ราคา (Price) เป็นส่ิงก าหนดขอ้มูลในการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ
ในรูปแบบเงินตราเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัการก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนด
ราคาใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์
        1.1.3   ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) นอกจากจะหมายถึง
สถานท่ีจ าหน่าย เช่น ท าเลท่ีตั้งมีความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ยงัหมายถึงการพิจารณาว่าจ าหน่ายผ่าน
กลางต่างๆอยา่งไร และมีการเคล่ือนยา้ยสินคา้อยา่งไร 

Stimulus = S 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด

และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 

Response = R 

การตอบสนองของ

ผูบ้ริโภค 

Buyer’s Black Box 

กล่องด าหรือความรู้สึก

นึกคิดของผูบ้ริโภค 
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           1)  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) 
            2)  การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) 
       1.1.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อาจท าได ้4 แบบดว้ยกนัซ่ึงเรียกว่า
ส่วนประสมส่งเสริมการตลาด (Promotion on Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อส่ือสาร 
(Communication Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 
          1)  การโฆษณา  (Advertising)  เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช้บุคคล             
(Non Personal) โดยผา่นส่ือต่าง ๆ 
    2)  การขายโดยใชบุ้คคล  (Personal Selling)  เป็นการส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา้ 
       3)  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ี
นอกเหนือจากการขายโดยใชบุ้คคล การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยกระตุน้การซ้ือของ
ผูบ้ริโภคและประสิทธิภาพของผูข้าย 
        4)  การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) 
   1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ร ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 
   1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายไดข้อง
ผูบ้ริโภค 
                      1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ท าให้
การบริการรวดเร็วมากข้ึน หรืออ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคมากข้ึน 
                      1.2.3  ส่ิงกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น
กฎหมายจ ากดัเวลาในการจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์
                      1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น เทศกาลฉลองต่าง ๆ มีผลให้
เกิดการกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการในการไปใชบ้ริการ 
 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ตัวแบบพฤติกรรมผู ้บ ริโภค  กล่าวถึงกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ                
(Buyer’s Black Box) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3 ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 198 
 
 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูลิ้ตหรือผูข้ายไม่
สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผู ้
ซ้ือและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม (Culture Factors) ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 
และปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) 

 2. กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอน ดงัน้ี 
  2.1  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรู้ขอ้มูล 
                      2.2 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และ
จะเกิดการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุน้นั้น 
  2.3 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผล
มาจากการรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
  2.4 ทศันคติ (Attitude) เป็นสภาวะทางจิตใจซ่ึงแสดงถึงความพร้อมท่ีจะตอบสนอง
ต่อส่ิงกระตุน้ ทศันคติก่อตวัข้ึนมาจากประสบการณ์และส่งผลให้มีการเปล่ียนแปลงหรือช้ีแนะต่อ
พฤติกรรม ซ่ึงเป็นการประเมินความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคในแนวทางท่ีชอบ ไม่ชอบ พอใจ 
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ไม่พอใจทศันคติของบุคคลเป็นส่ิงเปล่ียนแปลงไดย้าก มีผลท าให้พฤติกรรมของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง
หน่ึงส่ิงใดค่อนขา้งคงท่ี 

       3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Product Amount) 
 

2.  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

 การศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อและท าความเข้าใจว่าผูบ้ริโภคท าการ
ตดัสินใจซ้ือจริง ๆ อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งตอ้งแยกแยะให้ไดว้่าใครเป็นผูท้  าการตดัสินใจซ้ือ 
รูปแบบและกระบวนการซ้ือเป็นอยา่งไร ซ่ึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ (Kotler. 2003: 200 - 208) 
 2.1 บทบาทการซ้ือ (Buying Roles) 

         ผลิตภณัฑห์ลาย ๆ ชนิดสามารระบุผูซ้ื้อไดโ้ดยง่าย โดยเราสามารถจ าแนกบทบาท
ท่ีคนเราอาจตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 บทบาท ดงัน้ี 

         2.1.1  ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

         2.1.2  ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเป็นเจา้ของความคิด หรือขอ้แนะน าท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

   2.1.3   ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีท าการตดัสินใจในการซ้ือ เช่น ควรซ้ือหรือไม่ 
ควรซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร และซ้ือท่ีไหน เป็นตน้ 

   2.1.4.  ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระท าการซ้ือหรือลงมือซ้ือ 
   2.1.5  ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ ์

 2.2 พฤติกรรมการซ้ือ (Buying behavior) 
        การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทของการตดัสินใจซ้ือ                

ซ่ึงสามารถจ าแนกพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามระดบัความ
ผกูพนัและระดบัความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ต่าง ๆ ดงัภาพท่ี 2.4 
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ความแตกต่างของตรา
สินค้า 

ความผูกพนั 
 

มาก 
สูง ต ่า 

พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหา
ความหลากหลาย 

 
นอ้ย 

พฤติกรรมผูซ้ื้อท่ีลดการไม่ลง
รอยกนั 

พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสยั 

 
ภาพท่ี  2.4 จ าแนกพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา: Kotler. 2003: 201 
 

         2.2.1 พฤติกรรมการซ้ือที่ซับซ้อน (Complex Buying Behavior) ผูบ้ริโภคมีความยดึ
มัน่กบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น เม่ือเขาไปมีความเก่ียวพนัอย่างมากกบัการซ้ือและตระหนักถึง
ความแตกต่างของตรายี่ห้ออยา่งชดัเจน มกัเกิดเม่ือผลิตภณัฑร์าคาแพง ซ้ือไม่บ่อยนกั มีความเส่ียงสูง
ท าให้เขาเป็นบุคคลท่ีมีรสนิยมใชสิ้นคา้ราคาแพง (Self-Expensive) ตามปกติ ผูบ้ริโภคจะไม่รู้จกั
เก่ียวกบัประเภทผลิตภณัฑ์มากนักในกรณีท่ีนาน ๆ ซ้ือเป็นของราคาสูง จึงมีความเส่ียงสูง เช่น การซ้ือ
รถยนตเ์ป็นตน้ 

        2.2.2  พฤติกรรมการซ้ือที่ลดการไม่ลงรอยกัน (Dissonance-Reducing Buyer Behavior)   
บางคร้ังผูบ้ริโภคมีความชอบพอผกูพนัอยา่งมากในสินคา้ท่ีจะซ้ือ จึงท าให้เขาเห็นถึงความแตกต่าง
เลก็ ๆ นอ้ย ๆ ในตราสินคา้ ความชอบพอผกูพนัอยา่งมากน้ีข้ึนอยูก่บัความจริงท่ีวา่สินคา้นั้น มีราคา
แพง มีการซ้ือไม่บ่อยนกั และมีความเส่ียงในการซ้ือ ในกรณีน้ีผูซ้ื้อจะเดินดูสินคา้ดงักล่าวหลาย ๆ 
แห่งแลว้พบว่าสินคา้แต่ละตรามีความแตกต่างกนัน้อยเต็มที เขาก็จะตดัสินใจซ้ือโดยอาศยัความ
สะดวกหรือตราท่ีราคาต ่ากว่า แต่หากผูบ้ริโภคพบว่าสินคา้มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน เขาอาจ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีราคาสูงกวา่กไ็ด ้
   ภายหลงัการซ้ือผูบ้ริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยกนัหรือผิดหวงั
ในการซ้ืออนัมีตน้เหตุมาจากคุณสมบติัท่ีไม่พอใจหรือไดย้ินส่ิงท่ีพอใจของยี่ห้ออ่ืน ผูบ้ริโภคจะ
ต่ืนตวัต่อขอ้มูลท่ีมาสนับสนุนการตดัสินใจของเขา เช่น เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือแลว้ยอ่มเกิดความเช่ือส่ิงใหม่
และจบลงดว้ยการเกิดทศันคติใหม่ การส่ือสารทางการตลาดควรสนบัสนุนท าให้เกิดความเช่ือและ
การประเมินค่าท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ท่ีเขาเลือก โดยการตอกย  ้าว่าเขา
เลือกถูกตอ้งแลว้นัน่เอง 
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        2.2.3.  พฤติกรรมการซ้ือที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภณัฑห์ลาย
อยา่งขายภายใตเ้ง่ือนไขความชอบพอและความผกูพนัต ่า และไม่เห็นความแตกต่างลกัษณะเด่นของ
ตราสินคา้ เช่น การซ้ือเกลือ มีความผกูพนันอ้ยมาก ผูบ้ริโภคเพียงไม่ก่ีร้านและมองหาตราสินคา้ท่ี
ตอ้งการหากเขาไดเ้ห็นตรายี่ห้อท่ีตอ้งการถือเป็นการซ้ือโดยนิสัยไม่ไดมี้ความภกัดีต่อตราสินคา้      
ส่ิงบ่งช้ีว่าผูบ้ริโภคมีความผูกพนัต ่า คือราคาต ่า ซ้ือบ่อยมาผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีผูบ้ริโภคไม่ได้ผ่าน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือตามขั้นตอนปกติ เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดแ้สวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมและไม่ได้
ตดัสินใจวา่จะซ้ือตรงไหน ทางตรงกนัขา้มเขาไดรั้บขอ้มูลจากโทรทศัน์หรือส่ิงพิมพ ์โฆษณาน้ีสร้าง
ความคุน้เคยต่อตรามากกว่าความชอบพอต่อตรา ก็คือจะพอใจในตราท่ีคุน้เคยมากกว่าตราท่ีไม่เคย
รู้จกัมาก่อนหลงัการซ้ือพวกเขาไม่ไดป้ระเมินทางเลือกท่ีเขาเลือก เขามีความผกูพนักบัตราสินคา้ท่ี
ซ้ือต ่า กระบวนการซ้ือเร่ิมจากความเช่ือต่อตรา ท าให้เกิดการเรียนรู้ทางอ้อมและตามมาด้วย
พฤติกรรมการซ้ือท่ีอาจจะติดตามดว้ยการประเมินผล 
  2.2.4.  พฤติกรรมการซ้ือที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
บางคร้ังการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างกนัหรือมีความหลากหลายสูงแต่ระดบัความผูกพนัต่อ
ตรายี่ห้อต ่า จะเป็นสาเหตุท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนตรายี่ห้อไดบ่้อย ๆ ข้ึนอยูก่บัว่าใครจะอ านวยความ
สะดวกให้มากกว่ากนั หรือน าเสนอไดดี้กว่ากนั หรือใครมีการส่งเสริมการขาย ใครไม่มีเป็นตน้ 
ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะรับทราบว่าเป็นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัแต่จะใชก้ระบวนการการประเมินนอ้ย
มากและมกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีมากมายหลายตรายี่ห้อ มีการแข่งขนัสูง ราคาสินคา้ต ่าผลิตภณัฑท่ี์อยู่
ในระดบัตน้ ๆ หรือเป็นผูน้ าตอ้งใชค้วามพยายามในการหาขอ้ไดเ้ปรียบ เช่นวางในชั้นวางสินคา้ท่ี
เห็นชดัเจนโดดเด่นหยบิฉวยไดง่้าย จดักองโชว ์หรือจดัรายการส่งเสริมการขายลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 
 2.3 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages of the Buying Decision Process) 

        ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน  
ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 ซ่ึงจะเห็นว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเป็นเวลานานกว่าท่ีจะมีการซ้ือ
จริง และหลงัจากนั้นก็จะมีล าดบัขั้นตอนท่ียาวนาน ขั้นตอนดงักล่าวในภาพ แสดงถึงตวัผูบ้ริโภคท่ี
ผา่นขั้นตอนในการซ้ือผลิตภณัฑส์ักช้ินหน่ึง ทั้ง 5 อยา่งเป็นล าดบัขั้นตอน แต่ในความเป็นจริงอาจ
ไม่เป็นเช่นนั้ นเสมอไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซ้ือท่ีมีความสลบัซับซ้อนน้อย ผูบ้ริโภคอาจ
กระโดดขา้มขั้นตอนหรือด าเนินการสลบักนั แต่โดยทัว่ไปมกัใช้กระบวนการตดัสินใจซ้ือผ่าน
ขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน เป็นหลกัในการศึกษาขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เพราะสามารถ
ครอบคลุมนิสัยการพิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหน้ากบัการตดัสินใจซ้ือใหม่ท่ีมี
ความซบัซอ้นสูง 
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ภาพท่ี 2.5  ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติของผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา: Kotler. 2003: 204 
 

  2.3.1 การตระหนักถงึปัญหา (Need Recognition & Problem Awareness)   
    กระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 
โดยผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความตอ้งการท่ีแทจ้ริงและพึงปรารถนา ความ
ตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก ความตอ้งการปกติธรรมดาของบุคคลซ่ึงไดแ้ก่ 
ความหิว ความกระหาย และความตอ้งการทางเพศ เกิดข้ึนในระดบัต ่าสุด จนกลายเป็นแรงขบั ดงันั้น 
จึงจ าเป็นตอ้งระบุสถานการณ์ท่ีกระตุน้ความตอ้งการอย่างใดอย่างหน่ึงข้ึนมาให้ได ้และการเก็บ
ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคหลาย ๆ คน ท าให้สามารถระบุไดว้่าส่ิงเร้าท่ีกระตุน้ให้เกิดความสนใจในหมวด
สินคา้หน่ึง ๆ มากท่ีสุดนั้นมีอะไรบา้ง ซ่ึงจะท าใหส้ามารถพฒันากลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถกระตุน้
ความสนใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
  2.3.2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search)  
    เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จะมีแนวโน้มท่ีจะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบั
สินคา้นั้ น ๆ ซ่ึงสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดับด้วยกัน คือ ภาวการณ์คน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา 
เรียกว่า การเพิ่มการพิจารณาให้มากข้ึน เช่นการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากข้ึนและในระดบัถดั
มาบุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น โดยการอ่านหนังสือโทรศพัท์ถาม
เพื่อน และยงัเขา้ร่วมกิจกรรมอ่ืน ๆ เพื่อเรียนรู้เก่ียวกับสินคา้ โดยแหล่งท่ีผูบ้ริโภคสามารถหา
ข่าวสารไดแ้บ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 
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         1) แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 
         2)  แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑก์าร
สาธิต เป็นตน้ 
          3)  แหล่งชุมชน เช่น ส่ือมวลชน สถาบนัคุม้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนหน่วยงานของ
รัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 

         4)  แหล่งทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์
จ านวนอิทธิพลของแหล่งท่ีมาของข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ีจะแตกต่างกันไปตามประเภทของ
ผลิตภณัฑแ์ละบุคลิกลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ส่วนใหญ่จากแหล่งการคา้ ไดแ้ก่ แหล่งขอ้มูลท่ีนกัการตลาดเป็นผูค้วบคุมนัน่เองแต่แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ี
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล ซ่ึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละแหล่งจะมีหน้าท่ีในการมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัไป ปกติแลว้แหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละแห่งจะมีหน้าท่ีในการ
ให้ความรู้และขอ้มูลข่าวสาร ส่วนแหล่งบุคคลท าหนา้ท่ีในการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและช่วยประเมิน
ขอ้มูล 
  2.3.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
     ผูบ้ริโภคประมวลข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าเชิงเปรียบเทียบและท าการ
ตัดสินใจมูลค่าของตราสินค้านั้ น ๆ ในขั้นตอนสุดท้ายอย่างไร ความจริงก็คือกระบวนการ
ประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจนั้ นไม่ใช่เร่ืองง่ายหรือเป็นกระบวนการเพียง
กระบวนการเดียว ผูบ้ริโภคทุกคนหรือแมก้ระทัง่เพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมินเพื่อการ
ตดัสินใจหลายกระบวนการดว้ยกนั และแบบกระบวนการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐาน
อยูบ่นทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึงมองว่าผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัจิตใตส้ านึกและมี
เหตุผลสนบัสนุน 

   แนวคิดพื้นฐานบางอย่างท่ีช่วยให้เราเขา้ใจกระบวนการประเมินผลของ
ผูบ้ริโภคไดอ้นัดบัแรก ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะสร้างความพึงพอใจตามความตอ้งการอยา่งหน่ึงของตนอนัดบั
สองผูบ้ริโภคก าลงัมองหาผลประโยชน์จากสินคา้ อนัดบัสาม ผูบ้ริโภคมองเห็นวา่สินคา้แต่ละตวันั้น
เป็นเสมือนชุดของคุณสมบติัท่ีมีความสามารถอนัหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ท่ีตนได้
มองหา เพื่อความพึงพอใจตามความตอ้งการ โดยท่ีคุณสมบติัตามความสนใจท่ีผูซ้ื้อมีนั้นจะมีความ
หลากหลายกนัไปในประเภทของสินคา้ 
   ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัต่อคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัไปตาม
น ้ าหนกัในความส าคญัของคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์พวกเขามีอยูแ่ต่ละอยา่งไป โดยท่ีจะให้ความ
สนใจมากท่ีสุดกับคุณสมบัติท่ีส่งมอบผลประโยชน์ท่ีตนแสวงหา ดังนั้ น ตลาดสินคา้หน่ึง ๆ  
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มักสามารถได้รับการแบ่งส่วนไปตามคุณสมบัติต่าง ๆ อันโดดเด่นกันไปตามกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างโดยท่ีตวัผูบ้ริโภคนั้น จะพฒันาชุดของผลประโยชน์ของตราสินคา้อนัเก่ียวกบัสถานท่ีตรา
สินคา้แต่ละตวัมีอยู่ตามคุณสมบติัแต่ละอย่าง ซ่ึงชุดผลประโยชน์ของตราสินคา้หน่ึง ๆ ท่ีว่านั้นจะ
เป็นตวัส่งเสริมสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไป
ตามประสบการณ์ท่ีได้รับการกลัน่กรองจากผลกระทบของการเลือกท่ีจะสนใจ การเลือกท่ีจะ
บิดเบือน และการเลือกท่ีจะจดจ า เม่ือผูบ้ริโภคบรรลุถึงความพึงพอใจ ก็จะเกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อนัหลากหลายโดยผา่นกระบวนการประเมินคุณสมบติั 
  2.3.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) ในขั้ นตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี  ผู ้บริโภค 
จะสร้างรูปแบบความชอบในระหวา่งตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่นทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภค
อาจสร้างรูปแบบความตั้งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจยั ท่ีเขา้มาสอดแทรก
ความตั้งใจและการตดัสินใจในการซ้ือ 
    1) ปัจจยัตวัแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้น จะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบมากน้อย
เท่าใด ข้ึนอยูก่บั 2 ปัจจยั คือ 
            (1)   ความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นท่ีมีต่อทางเลือกท่ีพอใจของ
ผูบ้ริโภค 
            (2)  แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะคลอ้ยตามความต้องการของผูอ่ื้น  ซ่ึง
ความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นจะยิ่งเพิ่มมากข้ึนในตวัผูบ้ริโภค หากบุคคลนั้นมีความ
ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากจะยิ่งท าให้ผูบ้ริโภคปรับเปล่ียนความตั้งใจซ้ือของตนมากข้ึนตามไปดว้ย 
แต่ในความเป็นจริงอีกดา้น ความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง ๆ จะเพิ่มข้ึนในกรณีท่ี
ใครบางคนท่ีเขาช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนัอยา่งมาก และอิทธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเป็นส่ิงท่ี
ซบัซอ้นยุง่ยากกรณีท่ีบุคคลใกลชิ้ดของผูบ้ริโภคมีความเห็นแตกต่างกนัไปในขณะท่ีผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือเองกต็อ้งการท่ีจะเอาใจคนใกลชิ้ดทุกคน 
    2) ปัจจยัตวัท่ีสอง คือ ปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดการณ์ไวล่้วงหนา้ อาจ
เป็นตวัท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในการตั้งใจซ้ือได ้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง เล่ือนก าหนด
หรือหลีกเล่ียงการตดัสินใจซ้ือจะรับอิทธิพลอยา่งมากจากความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้ซ่ึงจ านวนความเส่ียง
ท่ีคาดการณ์ไวจ้ะมีความหลากหลายไปตามจ านวนเงินท่ีจ่ายไป จ านวนความไม่แน่นอนของ
คุณสมบติัและปริมาณการซ้ือ และระดบัความมัน่ใจของผูบ้ริโภค โดยท่ีผูบ้ริโภคจะพยายามลด
ความเส่ียงใหต้  ่าลงเป็นประจ าทุกวนั เช่น การหลีกเล่ียงการตดัสินใจ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสารจาก
บรรดาเพื่อน ๆ และความพึงพอใจช่ือเสียงและการรับประกนัของตราสินคา้ระดบัชาติ นกัการตลาด
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ตอ้งท าความเขา้ใจในปัจจยัท่ีกระตุน้ความรู้สึกในความเส่ียงให้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค พร้อมทั้งการ
จดัสรรขอ้มูลข่างสารและส่ิงสนบัสนุนต่าง ๆ เพื่อลดความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้
  2.3.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evalution) หลังจากซ้ือผลิตภณัฑ์
มาแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดับความพอใจในระดับหน่ึงระดับใด ดังนั้ นหลงัจากท่ี
ผลิตภณัฑ์ไดถู้กขายออกไปแลว้ตอ้งคอยตรวจสอบความพอใจหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ไดแ้ก่ 
กิจกรรมหลงัการซ้ือ การใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือ 
    ความพอใจหลงัการซ้ือ ส่ิงใดเป็นตวัช้ีใหเ้ห็นว่า ผูซ้ื้อมีความพอใจอยา่งมาก 
ค่อนขา้งพอใจหรือไม่พอใจกบัการซ้ือในคร้ังหน่ึง ๆ ความพอใจของผูบ้ริโภคเป็นการท างานของ
ความใกลชิ้ดระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงัไวถ้า้ผลิตภณัฑไ์ม่ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรู้สึกผดิหวงั แต่
ถา้ตรงกบัความคาดหวงัเขาก็จะเกิดความรู้สึกเฉย ๆ และถา้เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความ
พอใจยิง่ข้ึนความรู้สึกเหล่าน้ีสร้างความแตกต่างในแง่ท่ีวา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือสินคา้ใหม่ และจะพดู
ถึงผลิตภณัฑใ์นแง่ดีหรือไม่ดีกบับุคคลอ่ืนต่อไปหรือไม่ ผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความคาดหวงัของ
ตนตามข่าวสารท่ีไดรั้บจากพนกังานขาย เพื่อน และแหล่งขอ้มูลข่าวสารอ่ืน ๆ หากช่องว่างระหว่าง
ความคาดหวงัและการท างานของผลิตภณัฑย์ิ่งห่างกนัมากเท่าไร ผูบ้ริโภคบางคนจะขยายช่องว่าง
ออกไปหากผลิตภณัฑน์ั้นไม่สมบูรณ์ ซ่ึงจะท าให้พวกเขารู้สึกไม่พอใจอยา่งยิ่ง ในขณะท่ีผูบ้ริโภค
บางรายอาจลดช่องว่างดงักล่าวลง และรู้สึกไม่พอใจนอ้ยลง ความส าคญัหลงัการซ้ือช้ีใหเ้ห็นว่าการ
กล่าวอา้งถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑอ์ยา่งแทจ้ริงและไดพ้ิสูจน์โดยผูบ้ริโภคแลว้ว่าเป็นไปไดต้ามท่ี
กล่าวอา้งจริง ๆ พนักงานขายบางคนอาจจะกล่าวถึงระดบัการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ีต  ่ากว่าความ
เป็นจริง เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้ถึงความพอใจท่ีเกินความคาดหวงัก็เป็นไดเ้พื่อให้ผูบ้ริโภคพอใจ
มากข้ึนหลงัจากซ้ือไปแลว้ 
   กิจกรรมหลงัการซ้ือ ความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
จะมีผลต่อพฤติกรรมในล าดบัต่อมา กล่าวคือหากพวกเขาพอใจ มีโอกาสท่ีพวกเขาจะกลบัมาซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวอีกคร้ังตวัอย่างเช่น ขอ้มูลเก่ียวกับการเลือกซ้ือรถยนต์ จากการศึกษาพบว่า 
ความรู้สึกพอใจอยา่งสูงในราคาสินคา้ท่ีซ้ือมาคร้ังล่าสุดมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสูงกบัความตั้งใจท่ี
จะซ้ือสินคา้ตรานั้นอีกในการซ้ือคร้ังต่อไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีพอใจมีแนวโนม้ท่ีจะพูดถึงส่ิงดี ๆ 
เก่ียวกบัตราสินคา้ดงักล่าวกบับุคคลอ่ืน ๆ จนนกัการตลาดกล่าวเป็นเสียงเดียวกนัว่า “การโฆษณาท่ี
ดีท่ีสุดคือการท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจสูงสุดนัน่เอง” 
   อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจจะมีปฏิกิริยาแตกต่างออกไป พวกเขาอาจจะละ
ท้ิงหรือส่งคืนผลิตภณัฑไ์ด ้โดยท่ีพวกเขาอาจจะมองหาขอ้มูลข่าวสารท่ีจะยนืยนัมูลค่าระดบัสูงของ
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ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว พวกเขาอาจจะแสดงออกต่อสาธารณะชน เช่น การต าหนิบริษัท ปรึกษา
ทนายความ หรือต าหนิใหก้ลุ่มอ่ืนฟัง (เช่น กลุ่มธุรกิจส่วนบุคคล หรือองคก์รของรัฐ) การแสดงออก
ส่วนบุคคลไดแ้ก่ การตดัสินใจหยดุการซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าว (ทางเลือกท่ีจะละท้ิง) หรือการเตือน
เพื่อนๆ (การบอกกล่าวโดยใชเ้สียง) การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่างๆ หลายขั้นตอน     
ผูซ้ื้อจะตอ้งผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ดงักล่าว อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้ งหมด                                
5 ขั้นตอน ดงัภาพประกอบ 
    3)  กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็
เกิดติดต่อกนัไปอีกนานผูบ้ริโภคอาจจะด าเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถา้เป็นเช่นนั้นเราเรียกการ
ด าเนินกิจกรรมในท านองน้ีว่า “ทุ่มเทความพยายามสูง” แต่ทว่าในการซ้ือชนิดเป็น “กิจวตัร” 
ผูบ้ริโภคมกัขา้มบางขั้นตอนหรือไม่ก็สลบัขั้นตอน เช่น ไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซ้ือสินคา้
ก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซ้ือไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมินสินคา้  เป็นตน้ บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินคา้
ท่ีใชก้ารทุ่มเทความพยายามต ่า ซ่ึงผูซ้ื้อจึงขา้มขั้นตอนบางตอนไปท าการซ้ือเลย (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543: 
160 - 166) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 
    (1) การตระหนกัถึงความตอ้งการ จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ คือ การ
ตระหนักถึงความตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อเป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดย
ตวักระตุน้จากภายใน (กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ เช่น ความหิวกระหาย เพศ เป็นตน้)ในระดบัสูง
พอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก เช่นนาย ก. 
เดินผ่านร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดยา่งท่ีแขวนอยู่ในร้านกระตุน้ความหิว หรือ นาย ก. ชมเชยรถ
คนัใหม่ของเพื่อนบา้น หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกบัการพกัผอ่นในแคนาดา 
    (2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุ้นอาจจะไม่เสาะ
แสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถ้าแรงผลักดันของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินค้าท่ีตอบสนองอยู่ใกล ้
ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือ มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจเก็บความตอ้งการนั้นไวใ้นความทรงจ า หรือไม่ก็ท า
การเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว 
    (3) การประเมินทางเลือก แนวความคิดเบ้ืองต้นท่ีจะช่วยอธิบาย
กระบวนการประเมินผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
        ประการแรก มีสมมุติฐานว่าผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์ว่า
เป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ ในกรณีกลอ้งถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภัณฑ์รวมถึง
คุณภาพของรูปถ่าย  ง่ายต่อการใช้ ขนาดของกลอ้ง ราคา และลกัษณะอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ในการมองลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะ
ท่ีเก่ียวพนักบัความตอ้งการของเขา 

          ประการท่ีสอง ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

          ประการท่ีสาม ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึง
เก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ความเช่ือชุดท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเรียกว่า 
“ภาพพจน์ของตรายี่ห้อ (Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการมีการเลือก
รับรู้ เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของ
ผลิตภณัฑ ์

          ประการท่ีส่ี ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดว่า
จะไดรั้บแตกต่างกนัไปตามความแตกต่างของลกัษณะตวัสินคา้ 

          ประการท่ีห้า ผูบ้ริโภคเกิดมีทัศนคติต่อตราทั้ งหลายโดยวิธีการ
ประเมินบางวิธีผูบ้ริโภคมกัใชว้ิธีการประเมินบางวิธีข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือของเขา 
    (4)  การตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้างความตั้งใจ
ซ้ือข้ึนโดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทว่า มีปัจจยั 2 
ประการอาจเขา้มาขวางระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ 
     (5)  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หลงัจากท่ีมีการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน ปัญหาอยูท่ี่วา่อะไรเป็นตวัก าหนดวา่ผู ้
ซ้ือพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือ ค าตอบก็คือข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของ
ผูบ้ริโภคกบัการปฏิบติัการของสินคา้ ถา้สินคา้นอ้ยกว่าความคาดหมาย ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั ถา้ตรง
กบัความคาดหมายผูบ้ริโภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหมายผูบ้ริโภคจะปล้ืมปิติ ยนิดีมาก 
     ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีไดรั้บ ถา้ผูข้ายอา้งการ
ปฏิบติังานของสินคา้เกินความเป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้น ผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตยใ์น
การเสนอขอ้อา้งของสินคา้ของเขา ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ 
ถา้ไม่พอใจกอ็าจจะเลิกเป็นลูกคา้หรือท าการคืนสินคา้ ดงันั้น จะเป็นการฉลาดถา้บริษทัจะท าการวดั
ความพอใจของลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 
     กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภค (Schiffman & Kanuk, 
1994, p. 659) หมายถึงขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สกนึกคิด) 
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และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
กิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
     ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Kotler & Armstrong, 1997, p. 158) 
เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การ
รับรู้ถึงความจ าเป็น การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบ 
หลงัการซ้ือ 

 
 
      

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.6   แผนภูมิแสดงโมเดล 5  ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ท่ีมา:  พิบูล ทีปะปาล, 2545 หนา้ 63 - 64 
 
 2.4 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) หมายถึงการท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจาก
ส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ
ตอ้งการของร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความ

การรับรู้ความจ าเป็น (Need Recognition) 
หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
 

การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
 

การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase Behavior) 

 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 
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ตอ้งการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหน่ึง จะกลายเป็นส่ิง
กระตุน้บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต  ท าให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 
 5.2  การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และ
ส่ิงท่ีสามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจ
ทนัทีตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อ
หาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้าก จะท าให้การ
ปฏิบติัในภาวะอยา่งหน่ึงคือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มูล
เพื่อหาทางสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้  ดังนั้ น นักการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกับ
แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกัคือ 
       5.2.1   แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก 
เพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 
            5.2.2  แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 
             5.2.3  แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค
หน่วยงานองค์การต่าง ๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเก็บ รวบรวมขอ้มูล สถิติเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ และ
บริการ เพื่อใหบ้ริการแก่สาธารณะชน 
               5.2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีประสบการณ์
ดา้นการจดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นโดยตรง        
  5.2.5  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ
ผลิตภณัฑห์รือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์ฯลฯ อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงนกัการตลาดควบคุมการให้
ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน  การพิจารณา
ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ได้อย่างไร และ
แหล่งขอ้มูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 
      5.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้
จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและน าขอ้มูลท่ีไดม้าประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการตลาด
จ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก  ซ่ึงกระบวนการในการ
ประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคน



32 

ใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซ้ือ แต่จะแตกต่างกันตามสถานการณ์การซ้ือแต่ละคร้ัง ซ่ึง
กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
      5.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์  (Product Attributes) กรณี น้ีผู ้บริโภคจะพิจารณา
ผลิตภณัฑว์่ามีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
           5.3.2 ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
        5.3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้เน่ืองจากความเช่ือถือ
ของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
        5.3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันะคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ตราต่างๆ  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้
บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต่์างๆท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึน หลงัจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) แลว้เกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decisionใน
ท่ีสุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการคือ 
         1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน  (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้ง จะมีผลทั้งดา้นบวก และดา้นลบ ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
       2) ปั จจัยสถานการณ์ ท่ีคาดคะเนไว้  (Anticipated Situational Factors) 
ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเน
ตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์
          3) ปั จจัยสถานการณ์ ท่ี ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational 
Factors) ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง
ซ่ึงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมาก
ต่อการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได ้นกัการ
ตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพื่อท าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง 
 5.4 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ ์      
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การคาดคะเนของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ  
ถา้บริษทัโฆษณาสินคา้เกินความจ าเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริงจะ
เกิดความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะข้ึนกบัขนาดของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงั และ
การปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ ์
 5.5 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตดัสินใจ 

    สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ด้าน (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2547) คือ ปัจจัย
ภายนอกและปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

    1.  ปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัทางสังคม 
      1.1  ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมา และเกิดจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีสุดในการ
ก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
    1.1.1 วัฒนธรรม (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลท่ีได้รับการ
ถ่ายทอดกนัมาจากครอบครัวและสภาพแวดลอ้มในสังคม และส่งผลใหพ้ฤติกรรมมีความคลา้ยคลึงกนั 
                                  1.1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Sub-culture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละ
กลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูใ่นสงัคมขนาดใหญ่ 
                                 1.1.3 ช้ันของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคม
ออกเป็นระดบัชั้นท่ีแตกต่างกนั โดยสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกนั และสมาชิกใน
ชั้นสงัคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั เช่น รายได ้การศึกษา อาชีพ เป็นตน้ 
                           1.1.4 ปั จ จัย ด้ าน สั งคม  (Social Factors) เป็ น ปั จจัย ท่ี เก่ี ยวข้อ งใน
ชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย 
                             1.1.5 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั ระหว่างคนใน
กลุ่ม แบ่งเป็น2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และกลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทาง
สงัคมท่ีมีความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่ไม่บ่อย ซ่ึงมีบทบาท และสถานะของผูซ้ื้อเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
   2.  ปัจจยัภายใน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ 
       2.1 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคซ่ึงไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพการสมรส รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตบุคลิกภาพเป็นตน้ 
      2.2 ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลท่ีไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงประกอบ 4  ปัจจยั นัน่คือ ส่ิงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคติ 
 



34 

3.  ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
  3.1   ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด   ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2547, หน้า 126) 
สรุปวา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารควบคุมไดท่ี้
องคก์ร จะตอ้งน ามาใชร่้วมกนั เพื่อสนองความ พึงพอใจของตลาดเป้าหมายดว้ยเคร่ืองมือ คอทเลอร์ (Kotler, 
2003,p.16)   ส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุมได ้
  ทางการตลาด หมายถึง การสนองความตอ้งการเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุม และ
สนองความตอ้งการของลกูคา้ใหพ้ึงพอใจ 
             กุลวดี คูหะโรจนานนท ์(2545, หนา้ 16) กล่าวสรุปไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นปัจจัยท่ีสามารถควบคุมได้ และสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับ
สภาพแวดลอ้ม เพื่อท าให้กิจการอยูร่อดหรืออาจเรียกไดว้่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
พอใจและมีความสุขได ้
               สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจ
จะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด 
  ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด ท่ีมีการควบคุมได ้ซ่ึง
ธุรกิจสามารถใชร่้วมกนั เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ส่วน 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
         การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคญัในการตลาดมาก เพราะการท่ี
จะเลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดให้ตรงกบัตลาดเป้าหมายไดถู้กตอ้งนั้น จะตอ้งสร้างสรรคส่์วนประสม
ทางการตลาดข้ึนมาในอัตราส่วนท่ีพอเหมาะกัน ซ่ึงในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) หรือ (4P’s) นั้น ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 
   1.   ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ซ่ึงจะ
ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี กิจกรรม องคก์าร หรือบุคคล โดยผลิตภณัฑ์ตอ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์ขายได้
ผลิตภณัฑ์เป็นรูปแบบส าคญัหรือสัญลกัษณ์ท่ีช่วยแยกแยะมนุษยใ์นสังคมออกจากกนั และแสดง
บทบาทท่ีแตกต่างกัน การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ การวิเคราะห์ ตดัสินใจและจดัการ
เก่ียวกบัสินคา้และบริการจะประกอบดว้ย 
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    1.1 การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนั หมายถึง การด าเนินการในเร่ือง
ของการออกแบบชุดความแตกต่างท่ีมีความหมายให้การเสนอของบริษทัมีความโดดเด่นแตกต่าง
จากการเสนอของคู่แข่งขนั 
       1.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เป็นกิจกรรมในการก าหนดขอ้เสนอและ
ภาพลกัษณ์ของบริษทั เพื่อเขา้ครอบครองต าแหน่งทางการแข่งขนัโดดเด่นและมีมูลค่า/ คุณค่าใหอ้ยู่
ในจิตใจของลูกคา้และกลุ่มเป้าหมาย 
        1.3 กลยทุธ์เก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบติัท่ี
มีลกัษณะท่ีดีเด่นและแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ์ รวมทั้ งเป็นลกัษณะท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด นอกจากน้ียงัตอ้งค านึงถึงองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในระดบัต่าง ๆ กนั ซ่ึงไดแ้ก่ 
          1.3.1  ผลิตภัณฑ์หลัก หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ี
ลูกคา้จะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้โดยตรง 
        1.3.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีลูกคา้สามารถ
สัมผสัหรือรับรู้ไดอ้นัประกอบดว้ย คุณภาพ เป็นการวดัคุณภาพทางดา้นการท างานประโยชน์และ
ความคงทนของผลิตภณัฑ์ รูปร่างลกัษณะเป็นรูปร่างลกัษณะทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็นได ้
รูปแบบเป็นลกัษณะผลิตภณัฑ์ท่ีทนัสมยัและน่ามอง และให้ความรู้สึกดีกบัผูซ้ื้อ การบรรจุหีบห่อ
กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบและการผลิตส่ิงบรรจุ ตราสินคา้หมายถึง ช่ือ Name ค า Word 
สัญลกัษณ์Symbol การออกแบบ Design หรือ ส่วนประสมส่ิงดัง่กล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้และบริการ
ของผูข้ายรูปลกัษณะอ่ืน ๆ เป็นลกัษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ท่ีสามารถสัมผสัไดด้ว้ยประสาททั้ง 5 
เช่น รูป รสกล่ิน เสียง สัมผสั 
         1.3.3 ผลิตภัณฑ์ควบ หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการเพิ่มเติม ท่ีลูกคา้
ไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้นั้น 
              1.3.4  ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง คือ ส่ิงท่ีลกูค้าคาดว่าจะได้รับจาก การซ้ือ และ
การใช้ผลิตภณัฑ ์
               1.3.5 ศักยภาพผลิตภัณฑ์  มีลักษณะริเร่ิมท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ได ้
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ภาพท่ี 2.7  แนวคิดส่วนประสมการตลาด  
ท่ีมา:  Kotler, 1997, p.98 
 
          2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงออกในรูปของตวัเงิน ราคาเป็น
ตน้ทุนของลูกคา้ ดงันั้นผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบมูลค่าของผลิตภณัฑก์บัราคา หากมูลค่าของ
ผลิตภณัฑมี์สูงกวา่ราคา กจ็ะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น 
  ราคาเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ อกมาในรูปของเงินตราผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์ และราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั้น โดยถา้คุณค่าสูงกว่า
ราคาเขาจะตดัสินใจซ้ือ เพราะฉะนั้นในการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาจะตอ้งค านึงถึง 
             2.1 การยอมรับของลูกค้า โดยต้องสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ให้สูงกว่าราคา
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
             2.2 ตน้ทุนของสินคา้ รวมถึงค่าใชจ่้ายและก าไรของผูผ้ลิต วิธีน้ีเป็นการค านวณว่า
ตน้ทุนของเราอยูท่ี่เท่าใด แลว้บวกค่าขนส่ง ค่าแรงของเรา บวกก าไร จึงไดม้าซ่ึงราคา แต่หากราคาท่ี
ไดม้าสูงมาก เราอาจจ าเป็นตอ้งมีการท าประชาสัมพนัธ์ หรือปรับภาพลกัษณ์ใหเ้ขา้กบัราคานั้น 

ส่วนประสมการตลาด 

การตลาด 

ผลติภัณฑ์ 

- ความหลากหลาย 

- คุณภาพ 

- คุณลกัษณะ 

- การออกแบบ 
    ตราสินคา้ 

- บรรจุภณัฑ ์

- ขนาด 

- การบริการ 

- การรับประกนั 

- การรับคืนสินคา้ 

 

ราคา 

- ราคาขายปลีก 

- ส่วนลด 

- รายการช าระเงิน  

- เง่ือนไข เครดิต 
 

ช่องทางการจัด 
จ าหน่าย 

- ช่องทาง 

- การควบคุมพื้นท่ี 

- การเลือกสรร 
    สถานท่ี 

- คลงัสินคา้ 

- การขนส่ง 

 

การส่งเสริม 
การตลาด 

- การส่งเสริมการขาย 

- การโฆษณา 

- ทีมขาย 

- การประชาสัมพนัธ์ 
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             2.3 ลกัษณะการแข่งขนั คือการก าหนดราคาตามคู่แข่งในตลาด ซ่ึงอาจจะต ่ามาก
จนเราจะมีก าไรน้อย ดงันั้นหากเราคิดท่ีจะก าหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตอ้งมานั่งคิดค านวณ
ยอ้นกลบัวา่ ตน้ทุนสินคา้ควรเป็นเท่าไรเพื่อจะไดก้ าไรตามท่ีตั้งเป้า แลว้มาหาทางลดตน้ทุนลง 
       3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่ายใช้
เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดการจดัจ าหน่าย ในระบบช่องทางการ
จดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิตคนกลาง ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยมี
กิจกรรมซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระจายสินคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บ
รักษาสินคา้คงคลงั (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) และ การบริการสินคา้คงเหลือ 
(Inventory Management) 
           3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑถ์ูกเปล่ียนไปยงัตลาดใน
ระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย จึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค 
        3.2 การกระจายตัวสินค้า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ การเคล่ือนยา้ยตัว
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้ การบริหารสินคา้
คงเหลือ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการประสานงานให้เกิดตน้ทุนใน การจดัจ าหน่ายต ่าสุด        
โดยมีระดบัการให้บริการลูกคา้ท่ีเหมาะสมและมุ่งหวงัก าไร ในการกระจายตวัสินคา้ ซ่ึงสามารถ
สรุปหนา้ท่ีไดด้งัน้ี 
                      3.2.1 การคาดคะเนยอดขาย เป็นการประมาณยอดขายท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลา
หน่ึงเพราะยอดขายท่ีเกิดข้ึนจะเก่ียวขอ้งกบัการเตรียมสินคา้คงเหลือใหเ้หมาะสม 
                      3.2.2 การวางแผนการจัดจ าหน่าย เป็นการเตรียมงานแต่ละงานท่ีจะปฏิบติั
เก่ียวกบัการกระจายตวัสินคา้ 
     3.2.3  การบริหารสินค้าคงเหลือ เป็นการจดัการให้มีผลิตภณัฑ์ขายในตลาด
โดยไม่ขาดแคลนและมีในปริมาณท่ีเหมาะสม 
           3.2.4  การด าเนินงานเก่ียวกับการส่ังซ้ือ เป็นขั้นตอนในการจดัการตามใบสั่ง
ซ้ือของลูกคา้ 
        3.2.5 การบรรจุภัณฑ์ เพื่อรักษาและคุม้ครองสินคา้ใหอ้ยูใ่นสภาพท่ีดี 
        3.2.6  การคลังสินค้า เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัทิศทางการเคล่ือนไหว
ของ สินคา้เพื่อใหเ้กิดการประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย 
          3.2.7  การจัดการวัสดุ เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกใชอุ้ปกรณ์ เคร่ืองมือท่ี
เหมาะสม เพื่อใหก้ารเคล่ือนยา้ยเกิดการสูญเสียนอ้ยท่ีสุด 
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           3.2.8  การขนส่ง เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขนส่งสินคา้ว่าจะใชว้ิธีไหน และ
อยา่งไรจึงเหมาะสมและประหยดัท่ีสุด 
 4.   การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล เพื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของ             
ผูซ้ื้อหรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรม
การซ้ือการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นักงานขาย ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น ซ่ึง
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใช้
หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน  (Integrated Marketing 
Communication: IMC.) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัประกอบดว้ย 5  เคร่ืองมือ ดงัน้ี 
                      4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุด ส าหรับการสร้างรูปแบบ
ของการติดต่อส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคลท่ีตอ้งจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ ์เพื่อน าเสนอ และส่งเสริมความคิด
ของสินคา้หรือบริการ 
                      4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อส่งเสริมให้
มีการติดตามหรือซ้ือ ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น เช่น คูปอง การประกวด การให้ของแจก เป็นตน้ 
โดยบริษทัจะใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายเพื่อสร้างการตอบสนองท่ีเร็วให้กับขอ้เสนอของ
ผลิตภณัฑแ์ละเพื่อกระตุน้ยอดขาย 
                      4.3 การประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relations: PR) เป็นแผนการท่ี
ก าหนดข้ึนมาเพื่อส่งเสริมหรือสร้างภาพพจน์ของบริษทั เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์จะมีความ
น่าเช่ือถือสูงเพราะขอ้มูล ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีไดรั้บจะมีความเป็นจริงต่อลูกคา้มาก 
              4.4 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) จะเป็นการติดต่อส่ือสารท่ี
เกิดข้ึนโดยตรง เป็นลกัษณะของการเผชิญหน้าระหว่างผูข้ายและลูกคา้ โดยพนักงานขายสามารถ 
น าเสนอสินคา้ และตอบขอ้ซกัถามใหก้บัลูกคา้จนเกิดความตอ้งการ และเกิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากท่ีสุด 
          4.5 การตลาดทางตรง เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีการใช้ส่ือหลายรูปแบบเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เช่นโทรศพัท ์จดหมาย เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะข่าวสารท่ีส่งไปสามารถเจาะให้กบัผูรั้บแต่ละ
คนได ้
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4. ข้อมูลทีเ่กีย่วข้องกบัธุรกจิเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 

 
 เส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่ม หมายถึง ผลิตภณัฑใ์ชเ้ป็นเคร่ืองแต่งกาย ประกอบดว้ย เส้ือผา้บุรษ 
เส้ือผา้สตรี เส้ือผา้เด็ก ชุดชั้นใน วสัดุประกอบเส้ือผา้ ถุงเทา้และถุงมือ เส้ือผา้ส าเร็จรูป คือ เส้ือผา้ท่ี
ผลิตข้ึนมาโดยไม่ไดผ้ลิตเฉพาะเจาะจงใหผู้ซ้ื้อคนใดคนหน่ึง แต่ผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือและน าไปใช้
ได้เส้ือผา้ส าเร็จรูป หมายถึง เคร่ืองนุ่งห่มท่ีใช้ประกอบการแต่งกาย ท่ีให้ความอบอุ่นและความ
สวยงามแก่ร่างกาย ท่ีตดัเยบ็เสร็จแลว้ มีหลายขนาดและหลายแบบ ทั้งของสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี
และเดก็ ขายในร้านคา้และหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป (ศรีกาญจนา, 2546: 41) 
 4.1 เส้นทางธุรกจิเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 

    ปลายปี 2546 ธุรกิจหลายประเทศแถบยุโรป โดยเฉพาะอเมริกา หันมาเล็งกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายคนอว้นท่ีนับวนัทวีจ  านวนมากข้ึน ในเม็กซิโก เมืองแคนคูน มีรีสอร์ตส าหรับคน
อว้นแห่งแรกของโลก ภายใตช่ื้อฟรีดอม พาราไดซ์ เคร่ืองใชทุ้กอย่างไม่ว่าจะเป็นเกา้อ้ี บนัได เส้ือผา้ 
เตียงนอน เขม็ขดั ไมแ้ขวนเส้ือ และอ่ืนๆอีกมากมายลว้นถูกผลิตส าหรับคนร่างใหญ่ใช ้

       เมืองไทย ช่วงปี 2545ท่ีผา่นมา คนอว้นมีบทบาทมากข้ึน ธุรกิจเส้ือผา้ไซส์ใหญ่เร่ิม
ทยอยเกิดตามมา โฆษณาหลายช้ินใชค้นอว้นเป็นพรีเซ็นเตอร์ มิวสิคใชน้ักแสดงหุ่นตุย้นุ้ย ละคร
น าเสนอเร่ืองราวของสาวเจา้เน้ือในบทบาทของตวัเอก ท่ีส าคญัสาวๆร่างใหญ่เหล่าน้ีมีพื้นท่ีทาง
สังคมใหห้ยดัยนื จากเวทีประกวดธิดาชา้ง (Jumbo Queen Contest)พวกเธอไดรั้บการยอมรับจากคน
ในสังคม กูค้วามมัน่ใจแก่ผูเ้ขา้ประกวดและสาวๆหุ่นใกลเ้คียง ในปัจจุบนัคนอว้นประมาณ 70%   
มีความมัน่ใจในการแต่งตวัมากยิง่ข้ึน ซ่ึงไดแ้รงบนัดาลใจจากการประกวดธิดาชา้ง ถึงจะอว้นกส็วย
ได ้(ASTV ผูจ้ดัการรายวนั: 2547) 
 4.2 แนวโน้มการด าเนินธุรกจิ 

        ในปัจจุบนัธุรกิจร้านขายเส้ือผา้แฟชัน่คนอว้น ราคาถูก มีจ านวนมากยิ่งข้ึน การท่ี
ตลาดไดผ้ลิตเส้ือผา้ส าหรับคนอว้นกนัมากข้ึน และเป็นเพราะ demand ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้คน
อว้นมีมากข้ึน supply กเ็ลยตอ้งสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้คนอว้น
หรือเส้ือผา้ไซส์ใหญ่ราคาถูกกนัมากข้ึนจะเห็นว่าผูค้า้ขายส่งราคาถูกก็นิยมหันมาผลิตเส้ือผา้ไซส์ใหญ่
หรือเส้ือผา้คนอว้นขายส่งในราคาถูกกนัมากข้ึน จะมีทั้งร้านท่ีขายส่งเส้ือผา้คนอว้นและยงัเป็นร้านขายส่ง
เส้ือผา้แฟชั่นไซส์ธรรมดาด้วย  กระแสแฟชั่นเส้ือผา้คนอว้นเป็นท่ีนิยมและกวา้งขวางมากข้ึน       
จะเห็นไดจ้ากเม่ือไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา คนอว้นจะหาเส้ือผา้ไซส์ใหญ่หรือแฟชัน่เส้ือผา้คนอว้นนั้นไดย้าก
เพราะจะมีร้านขายเส้ือผา้คนอว้นไม่ว่าจะเป็นร้านขายปลีกหรือร้านขายส่งเส้ือผา้คนอว้นราคาถูก
หรือเส้ือผา้แฟชัน่ไซส์ใหญ่หรือเส้ือผา้แฟชัน่คนอว้นนั้นมีนอ้ย ท าใหร้้านท่ีขายเส้ือผา้คนอว้นท่ีเปิด
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ก่อนก็ต่างท าก าไรจนร ่ ารวยกนัไปหลายต่อหลายคน แต่พอเห็นว่าธุรกิจร้านขายเส้ือผา้ไม่ว่าจะเป็น
ร้านขายส่งเส้ือผา้คนอว้นราคาถูกหรือเส้ือผา้ไซส์ใหญ่เป็นเส้ือผา้ส าหรับคนอว้นหรือจะเป็นร้าน
ขายปลีกเส้ือผา้ไซส์ใหญ่หรือเส้ือผา้คนอว้นกต็าม ท าใหมี้คนสนใจในธุรกิจน้ีและอยากเปิดร้านขาย
เส้ือผา้แฟชัน่คนอว้นกนัมากข้ึน จึงท าใหก้ลไกตลาดมีการแข่งขนักนัสูงข้ึนราคาก็ถูกมากข้ึน ยิง่มาก
ข้ึนทุกๆ วนั จะเห็นว่าร้านขายเส้ือผา้ไซส์ใหญ่หรือร้านขายเส้ือผา้แฟชั่นส าหรับคนอว้นนั้ นมี
มากมาย ท าใหร้าคาสินคา้กต็อ้งราคาถูกลง   
 4.3 เทคนิคการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
 4.3.1 เส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ท่ีตดัจากผา้สีเขม้ เส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
สีเขม้เหล่าน้ีจะช่วยท าใหส้าวอวบอว้นดูผอมเพรียวกวา่เดิม 
  4.3.2 สตรีรูปร่างใหญ่ หากตอ้งการปกปิดสัดส่วนไหน ควรหลีกเล่ียงเส้ือผา้ ไซส์ใหญ่  
ผา้มนัๆ เดด็ขาด   
 4.3.3 สตรีรูปร่างใหญ่  ท่ีมีสะโพกใหญ่ ควรหากระโปรงหรือชุดแซกแบบประโปรง
ทรงเอ จะช่วยพรางสะโพก 
 4.3.4 เนือ้ผ้าแบบใส่สบาย กเ็ป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสตรีรูปร่างใหญ่ ทั้งหลายชอบเลือกใส่
เส้ือผา้ท่ีมีเน้ือผา้แบบน้ีมากกวา่เน้ือผา้แบบหนา ๆ 
 

5.  ผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

  5.1  พิมพ์ธวัล แก้วเหมือน (2550) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของวยัรุ่นตอนปลาย สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้พระนครเหนือ ปราจีนบุรี กลุ่มตวัอย่าง
เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2549 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
ปราจีนบุรี จ านวน 334 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถาม แบ่งผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิง
จ านวน 167 คน และผูช้าย 167 คน รายไดเ้ฉล่ีย 4,204.09 บาท และไม่มีรายได้จากการหารายได้
พิเศษ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปเฉล่ียเดือนละ 358.58 บาท ปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูป คือ ผลิตภัณฑ์ โดยจะเลือกแบบเส้ือท่ีเหมาะสมกับรูปร่าง มีสีสันและลวดลายท่ี
เหมาะสมกบัวยั และมีลกัษณะของเน้ือผา้ท่ีสวมใส่สบาย โดยท่ีตราสินคา้อาจมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
เป็นบางคร้ัง วยัรุ่นตอนปลายส่วนใหญ่พอใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีมีราคาเฉล่ียต่อตวัอยู่ท่ี 242 บาท 
สถานท่ีส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป คือ ตลาดนัด โดยชอบให้มีบริการให้ลองเส้ือและการลด
ราคาสินคา้ ปัจจยัดา้นปัญหาท่ีพบบ่อยท่ีสุดเม่ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป คือ เส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีมีคุณภาพดีมีราคา
แพงเกินไป ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของวยัรุ่นตอนปลาย พบว่าวยัรุ่นตอน
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ปลายส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลของแฟชัน่ดา้นเส้ือผา้ส าเร็จรูปจากเพื่อน และมีการวางแผนซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง โดยจะปรึกษาและไปเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปกบัเพื่อน การเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปจะเลือกแบบถูกใจ และตามความชอบและรสนิยมของตนเอง โดยการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปจะซ้ือทนัท่ีท่ีถูกใจ เส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีนิยมซ้ือคือ เส้ือยืด ซ่ึงปริมาณการซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง คือ 1.88 ตวั โดยท่ีจ านวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ในแต่ละปีโดยเฉล่ีย คือ 11.64 คร้ัง 
 5.2 วรชวกิร สถาวร (2553: บทคดัยอ่) พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจยัดา้นการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซ่า” ซ่ึงกลุ่ม
ตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซ่า” ในช่วง
เดือนมีนาคม 2553 จ านวน 196 คน โดยการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก ผลการศึกษา ผูใ้ห้ขอ้มูล
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 27 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่
ซ้ือเส้ือผา้เดือนละ 2 – 3 คร้ัง โดยส่วนใหญ่ไม่มีการวางแผนการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปล่วงหน้า ผูใ้ห้
ขอ้มูลส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีมีลกัษณะเน้ือผา้นุ่ม สวมใส่สบาย วตัถุประสงคใ์น
การเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป เพื่อซ้ือให้ตนเองและตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปด้วยตนเอง 
พิจารณาเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปโดยค านึงถึงความเหมาะสม จะซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปแต่ละคร้ังภายใต้
งบประมาณ 201 – 500 บาท ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ผูใ้ห้
ขอ้มูลส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัด้าน
สถานท่ี และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก ร้านคา้จ าหน่ายเส้ือผา้ส าเร็จรูปควรมี
เส้ือผา้ส าเร็จรูปใหห้ลากหลายรูปแบบ หลายไซส์ หลากหลายราคา มีป้ายแสดงราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 
ควรมีการจดัร้านใหมี้ความน่าสนใจ มีส่วนลดใหก้บัลูกคา้  
 5.3  ทวศัีกดิ์ รักการดี และทิพนครินทร์ คงประศุกร์ (2554) ไดท้  าการศึกษา พฤติกรรม
การบริโภคเส้ือผา้มือสองของประชากรใน อ าเภอเมือง จงัหวดัชยัภูมิ โดยศึกษามาจากกลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21 – 25 ปี 
ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไปหรืออาชีพอิสระ รายไดเ้ฉล่ีย 5,001 – 10,000 บาทต่อเดือน ผูบ้ริโภคมี
เหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผา้มือสอง เน่ืองจากมีราคาถูกมากท่ีสุด และน าไปสวมใส่เอง ความถ่ีใน
การเลือกซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง โดยผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด ในดา้นราคามากท่ีสุด และให้ความส าคญักบัปัจจยัทางจิตวิทยา 
ในดา้นบุคลิกภาพมากท่ีสุด 
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 5.4  พิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูใ้ชเ้ฟชบุ๊คเพศหญิงท่ีอาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟชบุ๊ค จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยการ
สุ่มตวัอย่างแบบง่าย ใชค้วามน่าจะเป็น เลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย โดยเลือกรายช่ือร้านคา้
เส้ือผา้แฟชัน่ในเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ เฟชบุ๊คใน 10 อนัดบัแรกท่ีแสดงในเวบ็ไซต ์Google การ
สุ่มตัวอย่างแบบง่าย ใช้ความน่าจะเป็น เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา และวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยใชว้ิจารณญาณ หรือการสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจง เก็บขอ้มูลเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ทางเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์เฟชบุ๊คในร้านคา้
ทั้ ง 10 ร้าน ผลการศึกษา ลูกค้าสตรีส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                 
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ท่ีท างานประจ าซ่ึงสามารถใชค้อมพิวเตอร์ของส านกังาน หรือโทรศพัทส์มาร์ทโฟน ในการเล่นเวบ็
เฟชบุ๊ค ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นของผูใ้ช้เว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟชบุ๊ค 
เน่ืองจาก รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจ  าหน่ายชดัเจน ความหลากหลายของเส้ือผา้แฟชัน่ให้เลือกซ้ือ เฟชบุ๊คมี
การบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช้ผลิตเส้ือผา้แฟชั่นมีคุณภาพดี ระบบการช าระเงินมีความ
ปลอดภยั มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟชบุ๊คอยา่งชดัเจน มีราคาให้เลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 
บริการเลือกดูสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง การสั่งซ้ือเส้ือผา้มีความสะดวกรวดเร็ว มีบริการจดัส่งเส้ือผา้
หลายวิธีเช่น จัดส่งแบบธรรมดา จัดส่งแบบด่วนพิเศษ การลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นตามท่ี
ก าหนดไว ้ผูข้ายส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้อยูเ่สมอ 
 5.5  Lin Shiwei, Shen Yan (2011) ไดท้  าการศึกษา การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เป็นผูห้ญิงในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของบริษทัTaobao ของจีน ดว้ยระบบ e-commerce ท่ีมีการ
เติบโตอยา่งรวดเร็ว ดว้ยการขยายตวัของการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน รวมถึงความสะดวกสบาย
ในการเลือกซ้ือสินคา้และมีราคาท่ีถูก โดยศึกษาปัจจยัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ได้แก่ 1. ช่ือเสียง 2. คุณสมบัติของเส้ือผ้า 3. ความภักดีต่อแบรนด์สินค้า ผลการศึกษา การ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ไดแ้ก่ 1. สร้างช่ือเสียงท่ีดีของบริษทั 2. การท าส่ือเพื่อแนะน า
ร้านให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน 3. การส่งเสริมการขายหรือการจดัท าโปรโมชัน่ ผูห้ญิงท่ีชอบซ้ือสินคา้
ออนไลน์ จากค ายืนยนัของผูบ้ริโภค เน้นประโยชน์พื้นฐานท่ีจะได้รับ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีราคาค่อนขา้งถูกและสะดวกสบาย ซ่ึงสินคา้ออนไลน์นั้นมีราคาต ่าแต่มีคุณภาพและมี
ความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ และยงัเป็นสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นของผูห้ญิง และการขายสินคา้
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ออนไลน์ยงัประหยดัตน้ทุนในเร่ืองของร้าน และค่าใช้จ่ายในดา้นบุคลากร เป็นการเพิ่มโอกาส 
ในการขายสินคา้ จึงท าใหค่้าสินคา้มีราคาต ่าลงและสามารถจดักิจกรรมส่งเสริมการขายไดม้ากข้ึน 



 
 

บทที ่3 

วธีิการด าเนินการวจิยั 
 
 

 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา” ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ
ตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
 
       ประชากรไดแ้ก่ สตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา แต่เน่ืองจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรสตรีรูปร่างใหญ่ท่ีแน่นอน ผูว้ิจัยจึงใช้เกณฑ์กรณีท่ีไม่ทราบขนาด
ประชากร (Infinite Population) โดยค านวณหาขนาดจากสูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 14) ใหค่้า
ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีระดบั ±5% 
 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑒2
 

 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P = ประชากรท่ีตอ้งการสุ่มตวัอยา่ง 50% หรือ 0.5 จากประชากรทั้งหมด 
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ 0.50 มีค่าเท่ากบั 1.96 
e = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(ในการวิจยัคร้ังน้ีก าหนดไวท่ี้ 0.05) 
 

  ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก าหนดสัดส่วนของประชากร เท่ากบั 0.5 ซ่ึงมีค่าสูงสุด 
เม่ือ p = 0.5 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 14) ต้องการระดับความเช่ือมั่น  95% และยอมให้
คลาดเคล่ือนได ้±5% แทนค่า จากสูตรจะได ้
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𝑛 =
(0.50)(1 − 0.50)1.962

0.052
 

𝑛 =  385 
 

 ซ่ึงจากการค านวณขนาดตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรขา้งตน้ ไดข้นาดของตวัอย่าง 385 คน โดยผูว้ิจยั
ไดท้  าการศึกษาจากสตรีรูปร่างใหญ่ จ านวน 400 คน ท าการสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก โดยเลือกผู ้
ท่ีเตม็ใจและสะดวกจะตอบแบบสอบถาม   
  

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการท าวจิยั 
 
                      เคร่ืองมือส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูศึ้กษาไดส้ร้าง
แบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามตามขั้นตอน ดงัน้ี 
   2.1  ศึกษาคุณลกัษณะต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาในคร้ังน้ีจากหนงัสือ เอกสาร หรือ
ผลการศึกษาต่าง ๆ ท่ีมีลกัษณะเดียวกนัหรือใกลเ้คียงกนั ตลอดจนศึกษาลกัษณะของแบบสอบถาม
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.2  ศึกษาวตัถุประสงคข์องการวิจยั กรอบแนวคิดของการวิจยั และสมมติฐานการวิจยั 
 2.3  นิยามตวัแปรในการศึกษา 
   2.4  สร้างแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั กรอบแนวคิดของ
การวิจยั และสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงแบบสอบถามถามประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
                       ส่วนที่ 1 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 5 ขอ้ ไดแ้ก่ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ  
                      ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงน ามา
วิเคราะห์โดยการให้คะแนนเป็นรายขอ้ และน าขอ้มูลนั้นมาหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีการก าหนดเกณฑ์การแบ่งระดับตามเกณฑ์ความหมาย 
ค่าคะแนน (พวงรัตน์ ทวีรัตน์ 2543: 107 - 108) มีดงัน้ี 
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   ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจ   คะแนน 
 มากท่ีสุด           5 
 มาก            4 
 ปานกลาง           3 
 นอ้ย           2 
 นอ้ยท่ีสุด           1 

   
 การก าหนดเกณฑ์การแปลงผลของค่าเฉล่ีย (Mean) ผูว้ิจัยก าหนดเกณฑ์การแปลงผล
ค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรี
รูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง  จงัหวดันครราชสีมา โดยใชก้ารค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ 2550: 76 - 77)  จากสูตรดงัน้ี      
 

    ช่วงความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

     
 ระดบัคะแนนเฉล่ีย    ความหมาย 

  4.21 – 5.00 คะแนน หมายถึง             ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20 คะแนน หมายถึง             ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจมาก 
  2.61 – 3.40 คะแนน หมายถึง      ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจปานกลาง 
  1.81 - 2.60  คะแนน หมายถึง      ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจนอ้ย 
  1.00 – 1.80  คะแนน หมายถึง      ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 
 
            ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่  
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา จ านวน 9 ขอ้ ไดแ้ก่ ส่ือท่ีท าให้รู้จกัร้านเส้ือผา้ ผูมี้ส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ประเภทของเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ 
เหตุผลส าคญัในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือเส้ือผา้ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป สถานท่ีเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ แหล่งขอ้มูลก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
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3. วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูศึ้กษาแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างดว้ยตนเอง พร้อมทั้งช้ีแจงวตัถุประสงค์
ของการศึกษาให้กลุ่มตวัอย่างทราบก่อนเร่ิมท าแบบสอบถาม เพื่อให้ไดข้อ้มูลตรงกบัสภาพความ
เป็นจริงมากท่ีสุด และเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลบัคืนด้วยตนเอง พร้อมทั้งตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลอยา่งครบถว้น 
 

4. สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
         ผูศึ้กษาน าแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
จากนั้นลงเลขรหสั บนัทึกขอ้มูล และน ามาวิเคราะห์ดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป (SPSS) โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
 4.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ ไคสแควร์ (Chi - Square) 
  
 
 



 
 

 บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

   การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดน้ า
ขอ้มูลท่ีเกบ็รวบรวมมาวิเคราะห์ผล โดยขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี 
       1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาด จ าแนกเป็นรายดา้น 
  3. การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่  
  4. ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
  

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  
  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ มีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

1.  อายุ 
ต ่ากวา่ 25 ปี 124 31 

25 – 34 ปี 152 38 

35 – 44 ปี 68 17 

45 – 54 ปี 36 9 

55 ปีข้ึนไป 20 5 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

2.  ระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้ 16 4 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 59 14.75 
อนุปริญญา/ ปวส. 36 9 
ปริญญาตรี 275 68.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 14 3.5 

3.  อาชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน 129 32.25 
ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 113 28.25 
ธุรกิจส่วนตวั 23 5.75 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 43 10.75 
อ่ืนๆ 92 23 
4. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 78 19.5 
10,001 – 20,000 บาท 172 43 
20,001 – 30,000 บาท 71 17.75 
30,001 – 40,000 บาท 47 11.75 
40,001 – 50,000 บาท 23 5.75 

50,001 บาทข้ึนไป 9 2.25 

5. สถานภาพ 
โสด 238 59.5 
สมรส 154 38.5 
หยา่/ หมา้ย   8 2 

                       
 จากตารางท่ี 4.1  สามารถสรุปขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
  อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี จ านวน 152 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38รองลงมาคือ ต ่ากว่า 25 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ล าดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อาย5ุ5 ปี
ข้ึนไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
 ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 59 คน  
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คิดเป็นร้อยละ14.75 ล าดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน14 คน คิดเป็น
ร้อยละ3.5  
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาคือขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 
ล าดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75  
 รายได้ เฉลี่ย ต่อ เดือน  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉ ล่ียต่อ เดือน                   
10,001 – 20,000 บาท  จ านวน  172 คน  คิด เป็น ร้อยละ43 รองลงมาคือ ต ่ ากว่า 10,000 บาท              
จ  านวน 78 คน  คิดเป็นร้อยละ 19.5 ล าดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 9 คน   คิดเป็นร้อยละ 2.25 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 238 คน คิดเป็น            
ร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และ หยา่/ หมา้ย จ านวน 8 คน                   
คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดบั 
 

2.  ปัจจยัส่วนประสมการตลาด จ าแนกเป็นรายด้าน 
 
ตารางท่ี 4.2  ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X  S.D การแปลผล 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์                              4.07 0.93 มาก 
2. ปัจจยัดา้นราคา                                       4.18 0.94 มาก 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย         4.01 0.07 มาก 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด             3.77 0.88 มาก 

ค่าเฉลีย่รวม                                          4.07 0.70 มาก 

 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4  ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาดา้น 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลการวิเคราะห์ขอ้มูล แสดงในตารางท่ี 4.3 – 4.6 
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ตารางท่ี 4.3   แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัท ์
 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ X  S.D การแปลผล 
1. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ 

 สตรีรูปร่างใหญ่ เม่ือสวมใส่แลว้เหมาะสมกบั 

 บุคลิกภาพท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในตนเอง 
4.07 0.93 มากท่ีสุด 

2. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
 ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ สามารถลอง สินคา้ได้
 ทนัทีวา่ใส่แลว้เหมาะสมรูปร่างกบัตนเอง
 หรือไม่ 

3.88 1.006 มาก 

3. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ 
 สตรีรูปร่างใหญ่ สามารถตรวจสอบ สินคา้ได้
 ทนัทีวา่มีต าหนิหรือไม่ เพราะหากซ้ือในระบบ
 ออนไลน์ไม่สามารถตรวจสอบสินคา้ ได ้

3.82 0.995 มาก 

4. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ
 สตรีรูปร่างใหญ่ จะมีขนาดของเส้ือผา้ใหเ้ลือก
 หลากหลาย  เช่น  Size XL, XXL, XXXL 

4.05 0.937 มาก 

5. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ 
 สตรีรูปร่างใหญ่ ใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพและ
 เหมาะสมกบัแบบของเส้ือผา้ 

4.23 0.964 มากท่ีสุด 

รวม 4.07 0.93 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.3  พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยรวมในระดับมาก (X  = 4.07) เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ี
จ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ เม่ือสวมใส่แลว้เหมาะสมกบับุคลิกภาพท าให้เกิด
ความเช่ือมัน่ในตนเอง มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด (X  = 4.41) รองลงมาคือ สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ี
จ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ ใช้ว ัสดุท่ีมีคุณภาพและเหมาะสมกับแบบของเส้ือผ้า  
(X  = 4.23) และอนัดับสุดท้ายได้แก่ สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
สามารถตรวจสอบสินค้าได้ทันทีว่ามีต าหนิหรือไม่ เพราะหากซ้ือในระบบออนไลน์ไม่สามารถ
ตรวจสอบสินคา้ได ้(X  = 3.82) 
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ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา 
 

ปัจจัยด้านราคา X  S.D การแปลผล 
1. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ 

 สตรีรูปร่างใหญ่มกัมีราคาท่ีเหมาะสมกบั
 คุณภาพ 

4.15 0.837 มาก 

2. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ 
 สตรีรูปร่างใหญ่มกัมีราคาใหเ้ลือกซ้ือได้
 หลากหลาย 

4.08 0.978 มาก 

3. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่มกัเปิดโอกาสใหล้กูคา้ต่อรองได ้
 ณ ท่ีขาย 

4.45 0.863 มากท่ีสุด 

4. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่มกัมีการลดราคาใหแ้ก่ลกูคา้ท่ีซ้ือ
 สินคา้หลายช้ิน 

4.07 1.144 มาก 

5. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่มกัมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา
 ใหก้บัลกูคา้ตามเทศกาลส าคญั 

4.16 0.910 มาก 

รวม 4.18 0.94 มาก 

 
   จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อดา้นปัจจยัทางดา้นราคา 

โดยรวมในระดบัมาก (X  = 4.18) เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัพบว่า ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัเปิดโอกาสให้ลูกคา้ต่อรองได ้ณ ท่ีขาย มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด      
(X  = 4.45) รองลงมาคือ ร้านค้าท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มักมีการจัด
โปรโมชัน่ลดราคาใหก้บัลูกคา้ตามเทศกาลส าคญั (X  = 4.16) อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่าย
เฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัมีการลดราคาใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หลายช้ิน (X  = 4.07) 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทาง
 การจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                      X  S.D การแปลผล 
1.  ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่อยูใ่นยา่นชุมชน หรือใน
 หา้งสรรพสินคา้ 

4.01 0.839 มาก 

2. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน ควรมีท่ีจอดรถ
 ใหเ้พียงพอเพื่อความสะดวกในการไปซ้ือ
 สินคา้ 

3.86 1.013 มาก 

3. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่ มีบริการขายสินคา้ผา่นทาง 
 Facebook, Line 

4.05 0.849 มาก 

4. ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
 ส าหรับรูปร่างใหญ่มีความสะดวกต่อการ
 เดินทาง 

4.07 0.922 มาก 

6. ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านคา้ท่ีจ าหน่าย
 เฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 

4.10 0.955 มาก 

รวม 4.018 0.0731 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัดา้นปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยรวมในระดับมาก (X  = 4.018) เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัพบว่า ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านคา้ 
ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด  (X  = 4.10) รองลงมาคือ 
ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มีความสะดวกต่อการเดินทาง (X  = 4.07) 
อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน ควรมีท่ีจอดรถ
ใหเ้พียงพอเพื่อความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ (X  = 3.86) 
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ตารางท่ี 4.6   แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริม
 การตลาด 
 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด                      X  S.D การแปลผล 
1. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่ มกัจะมีการจดัการส่งเสริมการขาย
 เสมอๆ 

3.81 0.920 มาก 

2. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่เพราะทางร้านมกัมีการส่งขอ้มูล
 เส้ือผา้ท่ีออกมาใหม่ใหท้ราบผา่นทางส่ือสังคม
 ออนไลน์ต่างๆ  เสมอ  เช่นผา่นทางLine, Face 
 book 

3.44 0.974 มาก 

3. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่ มกัมีการใหข้องสมนาคุณส าหรับ
 ลกูคา้เสมอ 

4.09 
 

0.741 
 

มาก 
 

4. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่เพราะมีการโฆษณาบน
 อินเตอร์เน็ต  เช่น ผา่นทางหนา้เวบ็ของทาง
 ร้าน 

3.75 0.795 มาก 

5. ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
 รูปร่างใหญ่ มีพนกังานขายท่ีสามารถให้
 ค  าปรึกษาได ้

3.77 1.000 มาก 

รวม 3.77 0.88 มาก 

                   
    จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านปัจจัยทางด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยรวมในระดับมาก (X  = 3.772) เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัพบว่า ร้านคา้ท่ี
จ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มักมีการให้ของสมนาคุณส าหรับลูกคา้เสมอมี
ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด (X  = 4.09) รองลงมาคือ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่ มกัจะมีการจดัการส่งเสริมการขายเสมอๆ (X  = 3.81) อนัดับสุดทา้ยได้แก่ ร้านคา้ 
ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่เพราะทางร้านมกัมีการส่งขอ้มูลเส้ือผา้ท่ีออกมาใหม่
ใหท้ราบผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ต่างๆ เสมอ  เช่นผา่นทาง Line, Face book (X  = 3.44) 
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3.   การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ไดแ้ก่ ส่ือท่ีท า
ใหรู้้จกัร้านเส้ือผา้ ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ประเภทของเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีซ้ือ         
ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ เหตุผลส าคญัในการซ้ือ โอกาสในการซ้ือเส้ือผา้ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูป สถานท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้  แหล่งข้อมูลก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป มีผล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลแสดงในตารางท่ี 4.7 
  
ตารางท่ี 4.7  ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ 
 

          การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป                                  จ านวน (n=400) ร้อยละ(100.00) 

1.  ส่ือทีท่ าให้รู้จักร้านเส้ือผ้า   
เพื่อน 148 37 
พอ่แม่                                                                                   36 9 
การจดัโชวเ์ส้ือผา้ของร้านท่ีจดัจ าหน่าย                             52 13 
โทรทศัน์ 44 11 
นิตยสาร/ส่ิงพิมพต่์างๆ                                                           4 1 
Social media เช่น Line, Facebook 108 27 
อ่ืนๆ 8 2 

2.  ผู้มส่ีวนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป   
เพื่อน 109 27.25 
พอ่แม่                                                                                   39 9.75 
ญาติพี่นอ้ง                                                                           72 18 
คนรัก                                                                                   84 21 
พนกังานขาย                                                                        20 5 
ตดัสินใจเอง                                                                         76 19 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 
 

          การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป                                  จ านวน (n=400) ร้อยละ(100.00) 

3.  ประเภทของเส้ือผ้าส าเร็จรูปที่ซ้ือ             
เส้ือแฟชัน่                                                                          119 29.75 
ชุดเดรสแฟชัน่                                                                   143 35.75 
เส้ือยดื 12 3 
เส้ือเช้ิต 5 1.25 
เส้ือกนัหนาว/เส้ือคลุม/สูท 8 2 
กางเกงยนีส์                                                                          59 14.75 
กางเกงสแลค็                                                                             13 3.25 
กางเกงขาสั้น                                                                        28 7 
กระโปรง 13 3.25 

4.  ความถี่ในการซ้ือเส้ือผ้า   

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง   124 31 
สัปดาห์ละ 2 คร้ัง   77 19.25 
เดือนละ 1 คร้ัง                                                                   152 38 
อ่ืนๆ 47 11.75 

5.  เหตุผลส าคญัในการซ้ือ   

แบบตามแฟชัน่ 27 6.75 
แบบเรียบง่าย 98 24.5 
แบบเหมาะสมกบัรูปร่าง 204 51 
แบบแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร 9 2.25 
แบบท่ีสวมใส่ไดห้ลายโอกาส 52 13 
อ่ืน ๆ 10 2.5 

6.  โอกาสในการซื้อเส้ือผ้า   

ซ้ือตามโอกาสพิเศษ เช่น งานแต่ง งานบวช งานศพ            89 22.25 

ซ้ือเพราะถกูใจ 285 71.25 

อ่ืนๆ  26 6.5 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 
 

          การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป                                  จ านวน (n=400) ร้อยละ(100.00) 

7.  การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป   
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 283 70.75 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืน 55 13.75 
ซ้ือเส้ือผา้เพราะมีความจ าเป็นเร่งด่วนตอ้งใช ้ 23 5.75 
อ่ืนๆ 39 9.75 

8.  สถานทีเ่ลอืกซ้ือเส้ือผ้า   
หา้งสรรพสินคา้ 64 16 
ร้านขายเส้ือผา้Size ใหญ่ 218 54.5 
ตลาดนดั 39 9.75 
อ่ืนๆ 79 19.75 

9.  แหล่งข้อมูลก่อนการตดัสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้า ส าเร็จรูป   
จากการท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือสินคา้ 188 47 
จากการบอกเล่า 98 24.5 
ส่ือทางอินเตอร์เน็ตเช่น Line, Facebook 83 20.75 
อ่ืนๆ 31 7.75 

 
 จากตารางท่ี 4.7 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ไดด้งัน้ี 
  ส่ือที่ท าให้รู้จักร้านเส้ือผ้า อนัดบัแรกไดแ้ก่ เพื่อน จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 
รองลงมาได้แก่ Social media เช่น Line, Facebook จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 และอนัดับ
สุดทา้ยไดแ้ก่ นิตยสาร/ส่ิงพิมพต่์างๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2                 
  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป อนัดบัแรกไดแ้ก่ เพื่อน จ านวน 109 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมาไดแ้ก่ คนรัก จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 และอนัดบัสุดทา้ย
ไดแ้ก่ พนกังานขาย จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
  ประเภทของเส้ือผ้าส าเร็จรูปที่ซ้ือ อนัดบัแรกไดแ้ก่ ชุดเดรสแฟชัน่ จ  านวน 143 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมาไดแ้ก่ เส้ือแฟชัน่ จ  านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 และอนัดบั
สุดทา้ยไดแ้ก่ เส้ือกนัหนาว/เส้ือคลุม/สูท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
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 ความถี่ในการซ้ือเส้ือผ้า อนัดบัแรกไดแ้ก่ เส้ือผา้เฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 152 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมาไดแ้ก่ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 38 และอนัดบั
สุดทา้ยไดแ้ก่ อ่ืนๆ จ านวน47 คน คิดเป็นร้อยละ11.75 
  เหตุผลส าคัญในการซ้ือ อนัดบัแรกไดแ้ก่ แบบเหมาะสมกบัรูปร่าง จ านวน 204 คน         
คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาได้แก่ แบบเรียบง่าย จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และอนัดับ
สุดทา้ยไดแ้ก่ แบบแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
 โอกาสในการซ้ือเส้ือผ้า อนัดบัแรกไดแ้ก่ ซ้ือเพราะถูกใจ จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อย
ละ 71.25 รองลงมาได้แก่ ซ้ือตามโอกาสพิเศษ เช่น งานแต่ง งานบวช งานศพ จ านวน 89 คน                
คิดเป็นร้อยละ 22.25 และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อ่ืนๆ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป อนัดบัแรกได้แก่ ซ้ือทนัทีท่ีถูกใจ จ านวน 283 คน            
คิดเป็นร้อยละ 70.75 รองลงมาไดแ้ก่ เทียบราคาถูกกว่าร้านอ่ืน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 
และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อ่ืนๆ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
 สถานที่เลือกซ้ือเส้ือผ้า อนัดับแรกได้แก่ ร้านขายเส้ือผา้ Size ใหญ่ จ านวน 218 คน        
คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาไดแ้ก่ อ่ืนๆ จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 และอนัดบัสุดทา้ย
ไดแ้ก่ ตลาดนดั จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
 แหล่งข้อมูลก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป อนัดบัแรกไดแ้ก่ การท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเคยซ้ือสินคา้ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาไดแ้ก่ การบอกเล่า จ านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อ่ืนๆ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
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4.   ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
 ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาตั้งสมมติฐานการวิจยัไว ้ดงัน้ี 
 4.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ของสตรีรูปร่างใหญ่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสามารถก าหนดได้เป็น H0 =  ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่าง
ใหญ่   H1 = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของ
สตรีรูปร่างใหญ่ 
 
ตารางท่ี 4.8  ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
 

ด้านผลติภัณฑ์ 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

สินค้าที่ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ เมื่อสวมใส่แล้วเหมาะสมกบับุคลกิภาพท าให้เกดิ
ความเช่ือมั่นในตนเอง 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 168 7 45 0 0 283 

6 24.478 .009* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ 26 10 19 0 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 12 7 4 0 0 23 
อ่ืนๆ 30 5 4 0 0 39 

รวม 236 92 72 0 0 400 

สินค้าที่ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ สามารถลองสินค้าได้ทนัท ีว่าใส่แล้วเหมาะสม
รูปร่างกบัตนเองหรือไม่ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 97 111 51 20 4 283 

12 24.478    .017* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         8 25 10 10 2 55 

ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 6 11 4 0 2 23 

อ่ืนๆ 10 16 7 6 0 39 

รวม 121 163 72 36 8 400 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 
 

ด้านผลติภัณฑ์ 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

สินค้าที่ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ สามารถตรวจสอบสินค้าได้ทนัทว่ีามตี าหนิหรือไม่ 
เพราะหากซ้ือในระบบออนไลน์ไม่สามารถตรวจสอบสินค้าได้ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 74 138 42 23 6 283 

12 38.195    .000* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         12 28 9 1 5 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 2 11 10 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             8 15 11 0 5 72 

รวม 96 192 72 24 16 400 

สินค้าที่ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ จะมขีนาดของเส้ือผ้าให้เลอืกหลากหลาย เช่น  Size 
XL,XXL,XXXL 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 111 86 78 1 7 283 

12 31.561    .002* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         17 18 17 3 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 16 2 5 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             13 19 6 0 1 39 

รวม 157 125 106 4 8 400 

สินค้าที่ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ ใช้วสัดุทีม่คุีณภาพและเหมาะสมกบัแบบของเส้ือผ้า 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 155 60 78 0 3 283 

12 63.884     .000*                                
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         16 23 78 0 2 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 18 5 78 7 0 23 
อ่ืนๆ                                             23 4 78 12 1 39 

รวม 212 92 78 5 6 400 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                     
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.9  ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
 

ด้านราคา 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 123 103 45 0 0 283 

9 16.714 .053 

เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         18 22 15 12 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 11 5 7 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             11 17 11 0 0 39 

รวม 163 147 78 0 0 400 

สินค้าที่ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มักมรีาคาให้เลอืกซ้ือได้หลากหลาย 

ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 121 89 48 25 0 283 

9 23.013 .006* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         14 24 10 7 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 10 5 4 4 0 23 
อ่ืนๆ                                             27 6 6 36 0 39 

รวม 172 124 68 0 0 400 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มักมกีารจัดโปรโมช่ันลดราคาให้กบัลุกค้าตามเทศกาลส าคัญ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 190 66 13 10 4 283 

12 34.648     .001* 

เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         22 19 12 2 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 18 5 0 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             23 8 5 3 0 39 

รวม 253 98 30 15 4 400 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มักมกีารลดราคาให้แก่ลูกค้าทีซ้ื่อสินค้าหลายช้ิน 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 131 67 46 23 16 283 

12 18.452     .103         

เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         30 12 7 6 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 15 7 1 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             20 14 2 3 0 39 

รวม 196 100 56 32 16 400 
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ตารางท่ี 4.9  (ต่อ) 

 

ด้านราคา 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

ร้านค้า ทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มักเปิดโอกาสให้ลูกค้าต่อรองได้ ณ ทีข่าย 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 126 93 47 17 0 283 

9 9.027     .435 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         26 19 4 6 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 9 7 5 2 0 23 
อ่ืนๆ                                             16 18 4 1 0 39 

รวม 177 137 60 26 0 400 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ปัจจยัดา้นราคา เฉพาะสินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัมีราคาให้เลือกซ้ือไดห้ลากหลาย และร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าห รับสตรีรูป ร่างใหญ่มักมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาให้กับ ลุกค้าตามเทศกาลส าคัญ  
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นอ่ืน  ๆ
พบวา่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
 
ตารางท่ี 4.10  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
  ส าเร็จรูป 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่อยู่ในย่านชุมชน หรือในห้างสรรพสินค้า 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 65 169 32 9 8 283 

12 37.027      .000* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         6 23 16 0 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 1 14 1 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             8 10 9 2 0 39 

รวม 18 216 58 11 8 400 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูป 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ทีอ่ยู่ในย่านชุมชน ควรมทีี่จอดรถให้เพยีงพอ เพือ่ความ
สะดวกในการไปซ้ือสินค้า 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 82 121 50 18 12 283 

12 12.468      .409 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         13 25 13 3 1 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 4 15 2 0 2 23 
อ่ืนๆ                                             11 15 11 1 1 39 

รวม 110 176 76 22 16 400 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มบีริการขายสินค้าผ่านทาง Facebook, Line 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 106 114 49 14 0 283 

9 34.175      .000*   
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         10 26 15 4 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 16 4 3 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             5 21 13 0 0 39 

รวม 137 165 80 18 0 400 

ท าเลทีต่ั้งร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มคีวามสะดวกต่อการเดนิทาง  
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 126 92 49 12 4 283 

12 28.750 .004* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         10 20 22 3 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 6 12 5 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             15 12 12 0 0 39 

รวม 57 136 88 15 4 400 

ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 125 87 44 27 0 283 

9 35.918       .000* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         20 17 14 4 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 14 0 8 1 0 23 
อ่ืนๆ                                             13 24 2 0 0 39 

รวม 172 128 68 32 0 400 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปทุกดา้น อย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 ยกเวน้ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน ควรมีท่ีจอดรถใหเ้พียงพอ เพื่อความสะดวกในการไปซ้ือ
สินคา้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
 
ตารางท่ี  4.11  ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มกัจะมกีารจัดการส่งเสริมการขายเสมอๆ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 69 134 53 27 0 283 

9 25.421         .003* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         2 28 13 12 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 8 10 3 2 0 23 
อ่ืนๆ                                             11 20 1 7 0 39 

รวม 90 192 70 48 0 400 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่เพราะทางร้านมกัมีการส่งข้อมูลเส้ือผ้าที่ออกมาใหม่ให้ทราบ
ผ่านทางส่ือออนไลน์ต่างๆเสมอ เช่น ผ่านทาง Line, Facebook 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 70 69 120 24 0 283 

9 86.041 .000* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         2 7 24 22 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 2 9 12 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             2 1 18 18 0 39 

รวม 76 86 174 64 0 400 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มกัมกีารให้ของสมนาคุณส าหรับลูกค้าเสมอ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 104 101 78 0 0 283 

6 33.995         .000* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         10 38 7 0 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 5 12 6 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             9 27 3 0 0 39 

รวม 128 178 94 0 0 400 
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ตารางท่ี  4.11  (ต่อ) 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

รวม df 2  p-value 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ เพราะมกีารโฆษณาบนอนิเตอร์เน็ต เช่น ผ่านทางหน้าเวบ็
ของทางร้าน 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 41 150 70 22 0 283 

9   32.311         .000* 
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         15 22 13 5 0 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 0 22 1 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             0 24 10 5 0 39 

รวม 56 218 94 32 0 400 

ร้านค้าทีจ่ าหน่ายเฉพาะเส้ือผ้าส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มพีนักงานขายทีส่ามารถให้ค าปรึกษาได้ 
ซ้ือทนัทีท่ีถกูใจ 68 117 66 22 10 283 

12 26.474         .009*         
เทียบราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ         14 15 19 3 4 55 
ซ้ือเพราะมีความจ าเป็น 5 11 7 0 0 23 
อ่ืนๆ                                             9 27 2 1 0 14 

รวม 96 170 94 26 14 400 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 

 



 
 

บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อแสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอสรุปผล
การศึกษา อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ แบ่งเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

 

1.  สรุปผลการศึกษา 
 

 1.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
                      1.1.1  เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา 
                       1.1.2  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
 1.2 วธีิด าเนินการศึกษา 

  1.2.1 ประชากร 
                       ประชากรส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี คือ สตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง               
จงัหวดันครราชสีมา โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
  1.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
                       เคร่ืองมือส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่สร้างข้ึนตามกรอบแนวคิดของการศึกษา และมีผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
   ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
      ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 
     ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา  
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 1.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
    ผู ้ศึกษาแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง พ ร้อมทั้ ง ช้ีแจง
วตัถุประสงคข์องการศึกษาให้กลุ่มตวัอยา่งทราบก่อนเร่ิมท าแบบสอบถาม เพื่อให้ไดข้อ้มูลตรงกบั
สภาพความเป็นจริงมากท่ีสุด และเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเอง พร้อมทั้ ง
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อให้ไดข้อ้มูลอย่างครบถว้น ผูศึ้กษาไดแ้บบสอบถาม
กลบัคืนมา 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 
 1.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  1.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.4.2 สถิ ติ เชิ งอนุ มาน  (Inferential Statistics) ได้แก่  ไคสแควร์  (Chi - Squane)                       
 1.5  ผลการวจิัย 

  1.5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
                       ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ38 ช่วงระดบั
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.75 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
32.25 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43 สถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 59.5 
  1.5.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   1)  ด้านผลิตภัณฑ์ 
     ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป โดยรวมในระดบัมาก (X  = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในล าดบัแรก 
ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ เม่ือสวมใส่แลว้เหมาะสมกบั
บุคลิกภาพท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในตนเองเห็นดว้ยมาก (X  = 4.41) รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ท่ีร้านคา้
ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ ใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพและเหมาะสมกบัแบบของเส้ือผา้ 
(X  = 4.23) และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
สามารถตรวจสอบสินคา้ไดท้นัทีว่ามีต าหนิหรือไม่ เพราะหากซ้ือในระบบออนไลน์ไม่สามารถ
ตรวจสอบสินคา้ได ้(X  = 3.82) 
   2) ด้านราคา 
                        ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูป โดยรวมในระดับมาก ( X  = 4.18) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในล าดบัแรก 
ไดแ้ก่ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัเปิดโอกาสใหลู้กคา้ต่อรองได ้ณ ท่ีขาย
เห็นดว้ยมาก (X  = 4.45) รองลงมาคือ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัมี
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การจดัโปรโมชั่นลดราคาให้กับลูกคา้ตามเทศกาลส าคญั (X  = 4.16) และอนัดับสุดท้ายได้แก่ 
ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่มกัมีการลดราคาใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หลายช้ิน                
(X  = 4.07) 
   3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
                         ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป โดยรวมในระดบัมาก (X  = 4.018) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า          
ในล าดบัแรก ไดแ้ก่ ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
เห็นดว้ยมาก (X  = 4.10) รองลงมาคือ ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
มีความสะดวกต่อการเดินทาง (X  = 4.07) และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน ควรมีท่ีจอดรถใหเ้พียงพอเพื่อความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ 
(X  = 3.86)  
   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
                         ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป โดยรวมในระดบัมาก (X  = 3.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า           
ในล าดับแรก ได้แก่ ร้านค้าท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มักมีการให้ของ
สมนาคุณส าหรับลูกคา้เสมอเห็นดว้ยมาก (X  = 4.09) รองลงมาคือ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มกัจะมีการจดัการส่งเสริมการขายเสมอ ๆ (X  = 3.81) และอนัดบัสุดทา้ย
ไดแ้ก่ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่เพราะทางร้านมกัมีการส่งขอ้มูลเส้ือผา้
ท่ีออกมาใหม่ให้ทราบผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เสมอ เช่นผ่านทาง Line, Facebook               
(X  = 3.44) 
  1.5.3 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา 
   จากการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไดรั้บส่ือท่ีท าใหรู้้จกัร้านเส้ือผา้ 
มาจากเพื่อน และจาก Social media เช่น Line, Facebook ซ่ึงเพื่อนเป็นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ประเภทของเส้ือผา้ส าเร็จรูปท่ีซ้ือ คือเลือกซ้ือชุดเดรสแฟชั่นและเส้ือแฟชั่น 
ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้เฉล่ียเดือนละ 1 คร้ังและสัปดาห์ละ 1 คร้ัง ซ่ึงเหตุผลส าคญัในการเลือกซ้ือ 
คือ แบบเหมาะสมกบัรูปร่าง โอกาสในการซ้ือเส้ือผา้ คือซ้ือเพราะถูกใจ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูป ส่วนใหญ่ตอบว่า ซ้ือทันทีท่ีถูกใจ สถานท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้ คือซ้ือท่ีร้านขายเส้ือผา้             
Size ใหญ่ แหล่งขอ้มูลก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ส่วนใหญ่มาจากการท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเคยซ้ือสินคา้                 



69 

     1.5.4 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่มีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
   จากการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์โดยจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ 
                       1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ยอมรับสมมติฐานว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ 
ทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
                       2) ปัจจัยด้านราคา ยอมรับสมมติฐานว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ทางดา้นราคา เฉพาะสินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มกัมีราคาให้
เลือกซ้ือไดห้ลากหลายและร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ มกัมีการจดัโปรโมชัน่
ลดราคาให้กบัลูกคา้ตามเทศกาลส าคญั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นอ่ืน ๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ของสตรีรูปร่างใหญ่  
                       3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ยอมรับสมมติฐานว่าปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของ
สตรีรูปร่างใหญ่ อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 ยกเวน้ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน ควรมีท่ีจอดรถใหเ้พียงพอ เพื่อความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ ยอมรับสมมติฐานว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ 
                       4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ยอมรับสมมติฐานว่าปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของ
สตรีรูปร่างใหญ่ ทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

2.  อภปิรายผล 
 
  การศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป
ของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา มีประเด็นท่ีสามารถน ามาอภิปรายผล
ดงัน้ี 
    2.1 การวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25– 34 ปี 
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001– 20,000 บาท 
มีสถานภาพโสด ซ่ึงสอดคล้องกับ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท าการศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ลูกคา้สตรีส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี 
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มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 
15,000 บาท 
     2.2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และปัจจยัดา้นราคาเป็น
ปัจจยัส าคญั ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ซ่ึงสอดคลอ้งกบันางสาววรชวิกา สถาวร (2553: บทคดัยอ่) 
และผูต้อบแบบสอบถามตอ้งการสินคา้ที่ร้านคา้ที่จ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
เมื่อสวมใส่แลว้เหมาะสมกบับุคลิกภาพท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบันางสาว
พิมพธ์วลั แกว้เหมือน (2550: บทคดัยอ่) ท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของวยัรุ่น
ตอนปลาย สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้พระนครเหนือ ปราจีนบุรี พบว่า วยัรุ่นตอนปลาย
ตอ้งการซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป ท่ีมีแบบเส้ือเหมาะสมกบัรูปร่าง มีลวดลายและสีสันท่ีเหมาะสมกบัวยั 
และมีเน้ือผา้สวมใส่สบาย 
    2.3 ในการศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามก่อนตดัสินใจ
จะปรึกษาเพื่อนก่อนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้จะซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ ทวีศกัด์ิ รักการดีและทิพนครินทร์ คงประศุกร์ (2554) ท าการศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคเส้ือผา้มือสองของประชากรในอ าเภอเมือง จงัหวดัชุมพร พบว่า ความถ่ีในการบริโภค
เส้ือผา้มือสอง เดือนละ 1 คร้ัง 
     2.4 ในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ จากแนวคิดด้านผลิตภัณฑ์จะเห็นว่าสินค้าท่ีร้านค้าท่ี
จ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ เม่ือสวมใส่แลว้เหมาะสมกบับุคลิกภาพ ท าให้เกิด
ความเช่ือมัน่ในตนเองและสินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ ใชว้สัดุท่ีมี
คุณภาพและเหมาะสมกับแบบของเส้ือผา้ มีความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลการวิจยัของ Lin Shiwei, Shen Yan (2011) ท่ีพบว่า ปัจจยัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ ช่ือเสียง คุณสมบติัของเส้ือผา้ สวมใส่สบาย   

 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 
     จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา 
สามารถไดม้าซ่ึงขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 3.1 จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ใหค้วามส าคญักบัแบบเส้ือผา้ท่ีเหมาะสม
กบัรูปร่างในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป รองลงมาคือ แบบของสินคา้มีความเรียบง่าย แบบท่ีสามารถ
สวมใส่ไดห้ลายโอกาส ดงันั้น ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัเส้ือผา้ส าเร็จรูปส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ควรมีเส้ือผา้
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ท่ีหลากหลายรูปแบบ หลายขนาด เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีลกัษณะทางกายภาพท่ี
แตกต่างกนั ในดา้นการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา พบว่า ผูป้ระกอบการร้านเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ จะตอ้งมีสินคา้หลาย ๆ รูปแบบ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ให้ตรงกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่างใหญ่ 
เช่น การเพิ่มสินคา้ท่ีมีรูปแบบแปลกใหม่ ชนิดของวสัดุให้มีความแปลกใหม่ ให้ตรงกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้ ตามแต่ละเทศกาลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
ของสตรีรูปร่างใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา แสดงเห็นวา่ ผูป้ระกอบการร้านเส้ือผา้
ส าเร็จรูปส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ ควรใชก้ลยุทธ์ทางดา้นการตลาด เพื่อรักษาลูกคา้เดิมท่ีมีอยู่และ
เพื่อเพิ่มยอดการจ าหน่ายสินคา้ และการพฒันาดา้นการบริการ เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
   3.2 ขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
     3.2.1 การศึกษาในคร้ังน้ี ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลใชร้ะยะสั้นๆ ซ่ึงหากมีการศึกษา
ในคร้ังต่อไป ควรขยายระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอ้มูลมากข้ึน เพื่อให้ทราบถึงการตดัสินใจซ้ือ
ในแต่ละฤดูใหม้ากข้ึน เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้มากยิง่ข้ึน 
  3.2.2 การศึกษาในคร้ังน้ี ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลเฉพาะในเขต อ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมาเท่านั้น ซ่ึงหากมีการศึกษาในคร้ังต่อไป ควรขยายพื้นท่ีไปตามอ าเภออ่ืนๆ หรือ
ตามจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อใหท้ราบความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง  
    3.2.3 การศึกษาในส่วนของพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี
ความละเอียด หลากหลายกวา่งานวิจยัเล่มน้ี หากทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแน่นอน จะท าใหปั้จจยัท่ี
สนับสนุนต่อการบริโภคท่ีชัดเจนมากยิ่งข้ึน ท าให้การสร้างแบบสอบถามตามทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 6W1H ไดช้ดัเจนมากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่สัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าส าเร็จรูปของสตรี
 รูปร่างใหญ่ใน เขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 

 

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ี  เป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้แบบอิสระ  ระดบัปริญญาโท  สาขาวิชา
 วิทยาการจดัการ  คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน
 ประสมการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของสตรีรูปร่างใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง 
 จงัหวดันครราชสีมา แบบสอบถามแบ่งออกเป็น  3  ตอน  คือ 
 ตอนท่ี  1  ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี  2  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ของสตรีรูปร่าง 
            ใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
 ตอนท่ี  3  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่าง 
    ใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
 
   ทั้งน้ีขอ้มูลและความคิดเห็นต่าง ๆ ของท่านจะถูกน าไปวิเคราะห์ทางวิชาการเท่านั้น  
มิไดแ้สดงรายละเอียดรายบุคคลใหมี้ผลกระทบใดๆ  ต่อท่าน  จึงขอความร่วมมือจากท่านให้ขอ้มูล
และความคิดเห็นท่ีเป็นจริง ผูค้น้ควา้ขอขอบคุณท่านท่ีไดใ้หข้อ้มูลมาในท่ีน้ีดว้ยเป็นอยา่งยิง่ 
 
 
    นางสาวอาภากร กิตติภทัรินทร์ 
    นกัศึกษาปริญญาโท 
    มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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ตอนที ่1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง          หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัสถานภาพความเป็นจริงของท่าน 

1. อาย ุ 
          ต  ่ากวา่ 25 ปี    25 – 34 ปี 

          35 – 44 ปี  45 – 54 ปี 
          55 ปีข้ึนไป 

2. ระดบัการศึกษา 
          ต  ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้    มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

          อนุปริญญา/ ปวส. ปริญญาตรี 
          สูงกวา่ปริญญาตรี 

3. อาชีพ 
  พนกังานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

         ธุรกิจส่วนตวั  นกัเรียน/ นกัศึกษา 
         อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................. 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
     ต  ่ากวา่10,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท 

          20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 
           40,001 – 50,000 บาท 50,000 บาทข้ึนไป 

5. สถานภาพ 
         โสด สมรส 
         หยา่/หมา้ย     
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ตอนที่ 2  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของสตรี
 รูปร่าง ใหญ่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ท่ีตรงกบัความเห็นของท่าน 
ความหมาย  5  หมายถึง   มีความส าคญัต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด  
  4  หมายถึง   มีความส าคญัต่อการตดัสินใจมาก 
  3  หมายถึง   มีความส าคญัต่อการตดัสินใจปานกลาง 
  2  หมายถึง   มีความส าคญัต่อการตดัสินใจนอ้ย 
  1 หมายถึง มีความส าคญัต่อการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 
 
2.1  ปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์ 
 

ปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์ 
ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่าง
ใหญ่ เม่ือสวมใส่แลว้เหมาะสมกบับุคลิกภาพท าใหเ้กิด
ความเช่ือมัน่ในตนเอง 

     

2. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่ สามารถลองสินคา้ไดท้นัที วา่ใส่แลว้
เหมาะสมรูปร่างกบัตนเองหรือไม่ 

     

3. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่ สามารถตรวจสอบสินคา้ไดท้นัทีวา่มี
ต าหนิหรือไม่ เพราะหากซ้ือในระบบออนไลน์ไม่
สามารถตรวจสอบสินคา้ได ้

     

4. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่ จะมีขนาดของเส้ือผา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 
เช่น  Size XL,XXL,XXXL 
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ปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์ 
ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

5. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่ ใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพและเหมาะสมกบัแบบ
ของเส้ือผา้ 

     

 
2.2 ปัจจัยด้านราคา 
 
 

ปัจจัยทางด้านราคา 
ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่มกัมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

2. สินคา้ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่มกัมีราคาใหเ้ลือกซ้ือไดห้ลากหลาย 

     

3. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
มกัมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคาใหก้บัลูกคา้ตาม
เทศกาลส าคญั 

     

4. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
มกัมีการลดราคาใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หลายช้ิน 

     

5. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
มกัเปิดโอกาสใหลู้กคา้ต่อรองได ้ณ ท่ีขาย 
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2.3 ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

 
ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
อยูใ่นยา่นชุมชน หรือในหา้งสรรพสินคา้ 

     

2. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน ควรมีท่ีจอดรถใหเ้พยีงพอ เพื่อ
ความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ 

     

3. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
มีบริการขายสินคา้ผา่นทาง Facebook, Line 

     

4. ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรี
รูปร่างใหญ่มีความสะดวกต่อการเดินทาง 

     

5. ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านคา้ท่ีจ าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้
ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 

     

 
2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
มกัจะมีการจดัการส่งเสริมการขายเสมอๆ 

     

2. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
เพราะทางร้านมกัมีการส่งขอ้มูลเส้ือผา้ท่ีออกมาใหม่
ใหท้ราบผา่นทางส่ือสงัคมออนไลนต่์างๆเสมอ  เช่น
ผา่นทางLine , Face book  

     

3. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
มกัมีการใหข้องสมนาคุณส าหรับลูกคา้เสมอ 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

4. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่
เพราะมีการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต เช่น ผา่นทางหนา้
เวบ็ของทางร้าน 

     

5. ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ 
มีพนกังานขายท่ีสามารถใหค้  าปรึกษาได ้

     

 

ส่วนที่ 3  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสตรีรูปร่าง ใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง 
 จงัหวดันครราชสีมา   
 

 ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ท่ีตรงกบัความเห็นของท่าน 
 1. ในการพิจารณาเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ในแต่ละคร้ังท่านไดรั้บขอ้มูล
จากแหล่งใดมากท่ีสุด  
 

          เพื่อน       พอ่แม่ 
           การจดัโชวเ์ส้ือผา้ของร้านท่ีจดัจ าหน่าย              โทรทศัน์ 
            นิตยสาร/ส่ิงพมิพต่์างๆ     Social media เช่น Line, Facebook
    อ่ืนๆโปรดระบุ.......................................... 
 

2.  ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ของท่าน  
  เพื่อน       พอ่แม่ 
 ญาติพี่นอ้ง       คนรัก 
 พนกังานขาย      ตดัสินใจเอง 
 

3.  ส่วนใหญ่ท่านซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปประเภทใด  
                       เส้ือแฟชัน่                      ชุดเดรสแฟชัน่ 

                 เส้ือยดื                      เส้ือเช้ิต 
                 เส้ือกนัหนาว/เส้ือคลุม/สูท                    กางเกงยนีส์ 
               กางเกงสแลค็                   กางเกงขาสั้น 
               กระโปรง     
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4.  ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้  
                 สัปดาห์ละ 1 คร้ัง                   สัปดาห์ละ 2 คร้ัง    
                เดือนละ 1 คร้ัง อ่ืนๆ โปรดระบุ    

.................................... 
 5.  แบบเส้ือผา้ท่ีร้านค้าท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่แบบใดมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป  

  แบบตามแฟชัน่ 
                 แบบเรียบง่าย 

  แบบเหมาะสมกบัรูปร่าง 
  แบบแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร 
  แบบท่ีสวมใส่ไดห้ลายโอกาส 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................... 
 

6.  ท่านซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปส าหรับสตรีรูปร่างใหญ่ในโอกาสใดมากท่ีสุด 
     ซ้ือตามโอกาสพิเศษ เช่น งานแต่ง งานบวช งานศพ 

  ซ้ือเพราะถูกใจ 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 
 

7.  การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปส าเร็จรูปท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเฉพาะเส้ือผา้ส าหรับ 
สตรีรูปร่างใหญ่จะตดัสินใจจากเกณฑใ์ด  
     ซ้ือทนัทีท่ีถูกใจ 

  เทียบราคาถูกกวา่ร้านอ่ืน 
  ซ้ือเส้ือผา้เพราะมีความจ าเป็นเร่งด่วนตอ้งใช ้
  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………. 

 

8.ท่านมกัเลือกซ้ือเส้ือผา้จากท่ีใดบ่อยท่ีสุด  
               หา้งสรรพสินคา้                      ร้านขายเส้ือผา้Size ใหญ่ 
                ตลาดนดั                                                               อ่ืนๆ โปรดระบุ 

.................................. 
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9.แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านมากท่ีสุด ก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
             จากการท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือสินคา้        จากการบอกเล่า 
             ส่ือทางอินเตอร์เน็ต เช่น Line, Facebook                อ่ืนๆ โปรดระบุ 
               ............................... 
 

  ขอขอบคุณท่ีเสียสละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัผู้ิศึกษา 
 
 

ช่ือ                                นางสาวอาภากร  กิตติภทัรินทร์ 
วนั เดือน ปีเกดิ             2 ตุลาคม 2531 
สถานที่เกดิ                   อ  าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
ประวัติการศึกษา          ปริญญาตรี เทคโนโลยสีารสนเทศ (สารสนเทศศึกษา) 
                                      มหาวิทยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี พ.ศ. 2553 
สถานที่ท างาน              887/1 ถ.ชา้งเผอืก ต.ในเมือง อ.เมือง จ.นครราชสีมา 


