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บทคัดย่อ 

                    การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 2) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยศึกษาจากผู้บริโภคที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองในจังหวัดปทุมธานี 
จ านวนทั้งสิ้น 385 คน  สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสถิติไควสแควร์  
 ผลการวิจัยพบว่า    
 1. พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองอาศัยอยู่อ าเภอคลองหลวง  สิ่งที่ซื้อคือกางเกง  เหตุผลที่ซื้อ
เพราะราคาถูก จะซื้อในช่วงต้นเดือนโดยตัดสินใจด้วยตนเองและซื้อทันทีที่ถูกใจ สถานที่ซื้ อส่วนใหญ่
ซื้อตามตลาดนัด  
 2. ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี ในด้านลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และเหตุผลที่ซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง            
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ในด้านลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 The research aimed to study 1) the behavior of consumers buying used 
clothes in Pathum Thani Province 2) to study the factors associated with the 
consumer’s buying behavior. The study was conducted with the participation of 385 
consumers who buy used clothes in Pathum Thani Province. The statistics used for 
the data analysis were percentage, mean, standard deviation and Chi-square test for 
relationship analysis.  
 The research findings were as follows:    
 1. Most consumers of used clothes in Pathum Thani Province lived in 
Khlong Luang district. What they bought most often were trousers because of the 
cheap prices. They bought used clothes at the beginning of the month and they 
made the buying decision themselves. They bought the used clothes on the spot  
when they were impressed. Buying locations were mostly fleamarkets.   
 2. The personal factors which were related to used clothes buying behavior 
of consumers in Pathum Thani Province were customer target group and buying 
reasons at a statistical significance of 0.05. The market mix related to the behavior of 
buying used clothes the aspects of customer target groups, purchased items, decision-
making process and buying opportunities, all statistically significant at a level of 0.05 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
  ในปัจจุบันสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีการน าเอาค่านิยม แฟชั่นและ
วัฒนธรรมต่างๆ ของต่างประเทศเข้ามามากมาย แต่สิ่งที่เห็นได้ชัดส าหรับสังคมไทยคือ การแต่งกาย 
หรือแฟชั่นเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน  แฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท าให้ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการแต่งตัวมากขึ้น การซื้อเสื้อผ้าที่มีราคาแพง ท าให้เสียค่าใช้จ่ายในส่วนนี้มาก ซึ่งไม่รวม
ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ อีกในปัจจุบันค่าครองชีพสูงแต่รายได้ต่ า ท าให้มีการใช้จ่ายเกินตัว และเป็นหนี้เป็น           
สินเพ่ิมมากข้ึน 
  นอกจากสินค้าที่น าเข้ามาจากต่างประเทศจะได้รับความนิยมจากวัยรุ่น วัยท างาน และ
ประชาชนทั่วไปแล้ว ก็ยังมีสินค้าอีกประเภทหนึ่งซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน คือ  
สินค้ามือสอง เพราะมีราคาถูก  สภาพการใช้งานยังดูดีและใช้การได้ และบางอย่างยัง เป็นสินค้าที่มี
ยี่ห้อ แบรนด์แนม ซึ่งของใหม่จะมีราคาแพงมาก และบางชนิดยิ่งเก่ายิ่งดูดี ดังนั้นสินค้ามือสองใน
ปัจจุบันจึงนิยมใช้กันมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเฟอร์นิเจอร์ โทรศัพท์มือถือ หนังสือ กระเป๋า รองเท้า 
เสื้อผ้า เป็นต้น แต่จากการศึกษาจากตลาดนัดต่างๆ ที่น ามาวางจ าหน่ายกันในปัจจุบันเสื้อผ้ามือสอง
เป็นที่นิยมใช้กันมากส าหรับผู้ขายและผู้ซื้อ 
  เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่ผ่านการใช้งานมาแล้ว ซึ่งอาจจะไม่ได้ผ่านการใช้งานมาเพียงครั้ง
เดียว แต่อาจถูกใช้งานมาแล้วหลายครั้งซึ่งเป็นสินค้าที่ยังคงมีสภาพดีสามารถใช้งานได้และที่ส าคั ญ     
จะมีราคาถูกกว่าสินค้าใหม่หลายเท่าตัว ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มาจากต่างประเทศ สินค้าชนิดนี้จึงเป็น 
ที่สนใจของผู้นิยมใช้สินค้าที่มียี่ห้อดังๆ เพราะมีสภาพดี มีความสวยงามและมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัย             
(สุกัญญา มุกดามนต์, 2552)  ถึงแม้ว่าสินค้ามือสองจะมีราคาถูกกว่าสินค้ามือใหม่ แต่บางรายการอาจ
ดูเก่า ขาด อายุการใช้งานสั้นกว่ามือใหม่  ฉะนั้นการเลือกซื้อจึงมีผลต่ออายุการใช้งาน ผู้บริโภคจ าเป็นต้อง
ตรวจดูและเลือกให้ดีก่อนการตัดสินใจซื้อ แล้วจะได้ของที่มีราคาถูก คุ้มค่า และใช้งานได้นาน 
  จากสถานการณ์และภาวะเศรษฐกิจไม่ว่าจะของประเทศไทยหรือต่างประเทศในปัจจุบัน   
ไม่ดีเท่าที่ควร ค่าครองชีพสูงขึ้น สินค้ามือสองจึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่สามารถลดค่าใช้จ่ายของแต่ละ
บุคคลได้มาก เสื้อผ้ามือสองก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ง่ายและเป็นที่นิยม 
เช่น  สวนจัตุจักร  ตะวันนา  โรงเกลือ  ซึ่งเป็นแหล่งขายเสื้อผ้ามือสองที่ใหญ่และมีสินค้าให้เลือกมาก
ที่สุด และในปัจจุบันมีการขายกันมากขึ้นตามตลาดนัดต่าง ๆ นั่นท าให้ผู้ขายมีรายได้เพ่ิมขึ้นส่วนผู้ซื้อก็
ได้ของหรือสินค้านั้นไปสวมใส่ในราคาท่ีถูกและสวยงาม และการขายเสื้อผ้ามือสองก็เป็นอีกอาชีพหนึ่ง
ที่สามารถขายและท าก าไรได้ในระดับหนึ่งโดยบางครั้งอาจไม่ต้องน าเงินไปซื้อเสื้อผ้ามาขายแต่น าเอา
เสื้อผ้าที่มีอยู่และไม่ได้ใส่แล้วที่อยู่ในสภาพที่ดีน ากลับมาขายใหม่เพ่ือให้ได้เงินมาเป็นรายได้อีกทางหนึ่ง 
ส่วนผู้ซื้อก็ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมากในการเลือกซื้อเสื้อผ้ามาสวมใส่ท าให้ประหยัดได้มากทีเดียว  
  ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
ว่ามีความคิดเห็นอย่างไร สนใจที่จะซื้ออะไร สถานที่ที่ซื้อควรเป็นแบบใด มีปัจจัยใดที่จะกระตุ้นให้มี
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การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ประกอบการ
หรือพ่อค้าแม่ค้าในการที่จะท าธุรกิจหรือขายเสื้อผ้ามือสองต่อไป   
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
  1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
  1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
1.3 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัย 
  ตัวแปรและกรอบความคิดในการศึกษา 
  ตัวแปรในการศึกษา 
  จากการศึกษา จากเอกสาร ต ารา และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถรวบรวมและสรุป  
ตัวแปรได้ดังต่อไปนี้ 
  1.3.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน 
   2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  1.3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง คือ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  
สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ โอกาสใน
การซื้อ และสถานที่ท่ีซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
   กรอบแนวคิดในการศึกษา จากการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สามารถสรุปแนวคิดเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย เพ่ือศึกษาผู้บริโภคที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองใน
จังหวัดปทุมธานี ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้ามือสอง  
เพ่ือเป็นการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ของ 
แม็คคาธี (McCarthy,1960) และพฤติกรรมผู้บริโภคของ ชิฟแมนและคานุก (Schiffman & Kanuk, 
2000) มาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws และ 1H) เพ่ือค้นหาค าตอบที่ต้องการ
ทราบเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (7Os)  จงึได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยไว้ ดังนี้ 
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ตัวแปรต้น                                                            ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
ที่มำ: McCarthy (1960) 
 
1.4 สมมติฐำนในกำรวิจัย 
  1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
  1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือ
สองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้มุ่ งศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน             
จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้ 
  1.5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคทั่วไปที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง          
ในตลาดนัดจังหวัดปทุมธานี  เนื่องจากในจังหวัดปทุมธานีมีตลาดนัดที่ขึ้นทะเบียนไว้ จ านวน 35 
ตลาด (กรมการค้าภายใน ส านักงานการค้าภายในจังหวัดปทุมธานี , 2556) โดยคลอบคลุมอ าเภอ
ต่างๆ ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้เลือกอ าเภอออกมา 4 อ าเภอ โดยเลือกจากจ านวนตลาดที่มากท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน 

 

พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำมือสอง 
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำน ี

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
เหตุผลในการซื้อ   
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
โอกาสในการซื้อ 
สถานทีท่ีซ่ื้อเสื้อผ้ามือสอง  

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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และจ านวนแผงมากที่สุด คือ อ าเภอเมือง อ าเภอคลองหลวง อ าเภอล าลูกกา และอ าเภอธัญบุรี แล้ว
เลือกโดยวิธีการจับฉลากตลาดนัดแต่ละอ าเภอออกมาอ าเภอละ 1 แห่ง  จึงได้ตลาดนัดที่จะเก็บข้อมูล
จากผู้บริโภคในการตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 แห่ง  ได้แก่  ตลาดนัดพูนทรัพย์, ตลาดนัดราชมงคล 
คลอง 6, ตลาดนัดตลาดไท และตลาดนัดเซียร์รังสิต  
   2) กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ค านวณจากขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร W.G. 
Cochran, 1953 (อ้างถึงใน ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) ที่ระดับความคาดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 385 คน  
  1.5.2 ขอบเขตเนื้อหา โดยก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
   1) ตัวแปรต้น  
    1.1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
    1.2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
   2) ตัวแปรตาม 
    พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง คือ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ             
และสถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
 
1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 
  เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในความหมายของค าและข้อความที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
ผู้วิจัยจึงขอให้ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัยไว้ ดังนี้ 
  1.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคทั่วไปที่เลือกซื้อเสื้อผ้า         
มือสองในจังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้      
ต่อเดือน 
  1.6.2 เสื้อผ้ามือสอง หมายถึง เสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ใช้สวมใส่มาแล้วไม่ว่าจะสวมใส่มาเพียง
ครั้งเดียวหรือหลายครั้ง  เพ่ือน ากลับมาใช้ใหม่โดยการเสนอขายในราคาที่ถูกกว่าสินค้ามือหนึ่งมากมี
ทั้งมียี่ห้อแบรนด์แนมและยี่ห้อทั่วไป เช่น เสื้อ กางเกง กระโปรง ชุดแซก สูท เป็นต้น 
  1.6.3 ตลาดนัด หมายถึง ตลาดที่มีการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าโดยจัดในพ้ืนที่โล่งกว้าง 
กลางแจ้ง ใกล้แหล่งที่มีคนซื้อหนาแน่น ซึ่งในปัจจุบันมีการตั้งตลาดนัดอยู่ในสถานที่ที่ติดแอร์หรือ
ห้างสรรพสินค้ามากข้ึน โดยจัดให้มีการขายสินค้าทุกวันหรือเฉพาะวันใดวันหนึ่งก็ได้ 
  1.6.4 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้รับสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตหรือผู้ขาย เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการโดยตรงของบุคคลโดยทั่วไป   
  1.6.5 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อ
สินค้ามือสองและผู้ขายตัดสินใจขายเสื้อผ้ามือสอง   
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  1.6.6 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่ยังอยู่ในสภาพดี มีความหลากหลาย  
มีความสะอาด มียี่ห้อและเป็นสินค้าแบรนด์แนม มีหลายราคาซึ่งแตกต่างกัน เช่น เสื้อ กางเกง 
กระโปรง ชุดแซก สูท เป็นต้น  มีทั้งเสื้อผ้าของผู้หญิง ผู้ชาย และเด็ก 
  1.6.7 ราคา หมายถึง การก าหนดราคาตามคุณภาพของเสื้อผ้าที่วางจ าหน่าย ได้แก่            
มีส่วนลด สามารถต่อรองราคาได้ เสื้อผ้าราคาไม่แพง และมีให้เลือกหลากหลาย  
  1.6.8 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง วิธีหรือหนทางที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
ถึงสินค้าที่น ามาวางจ าหน่ายในร้านค้า เช่น มีสถานที่จอดรถสะดวก ใกล้ที่ท างาน ที่อยู่อาศัย หรือ
สถานศึกษา จัดวางเสื้อผ้าเป็นหมวดหมู่ พ่อค้าแม่ค้าเป็นกันเอง  เป็นต้น 
  1.6.9 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการขายเสื้อผ้ามือสองของร้านค้าเพ่ือจูงใจให้ผู้ซื้อ
สามารถตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองได้ง่ายและเร็วยิ่งขึ้น  ได้แก่ จัดวางเสื้อผ้าให้สวยงาม มีการจัด
รายการลดราคา มีของสมนาคุณ มีการลดราคาเป็นพิเศษกับลูกค้าประจ า มีการแจ้งโดยตรงแก่ลูกค้า 
และมีการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้เสื้อผ้ามือสอง เป็นต้น  
  1.6.10 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ หมายถึง การที่บุคคลแสดงออกโดยตรงกับการซื้อหรือใช้
สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ   
  1.6.11 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หมายถึง ผู้บริโภคทั่วไปที่สนใจและมาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง
ตามตลาดนัดต่างๆ อาศัยอยู่อ าเภอใด ได้แก่ อ าเภอเมือง อ าเภอคลองหลวง อ าเภอล าลูกกา อ าเภอ
ธัญบุรี  เป็นต้น 
  1.6.12 สิ่งที่ลูกค้าซื้อ หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อเสื้อผ้ามือสองเกี่ยวกับอะไร 
เช่น เสื้อ กางเกง กระโปรง ชุดแซก สูท เป็นต้น  
  1.6.13 เหตุผลในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง หมายถึง เหตุจูงใจในการซื้อเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการทั้งทางด้านร่างกายและด้านจิตใจ เช่น ราคาถูก มีให้เลือกหลากหลาย เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ  หรือความชอบส่วนตัว เป็นต้น  
  1.6.14 ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ หมายถึง ผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
ได้แก่ เพ่ือน คนรัก ครอบครัว และตัดสินใจด้วยตัวเอง เป็นต้น 
  1.6.15 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองในแต่ละ
ครั้งท่านสามารถซื้อได้ทันทีที่เห็นหรือไม่ หรือซื้อเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน หรือมีความจ าเป็นที่ต้องซื้อ
เพราะต้องใช้ในช่วงเวลานั้น เป็นต้น 
  1.6.16 โอกาสในการซื้อ หมายถึง โอกาสที่จะซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคว่าจะซื้อใน 
ช่วงไหน เวลาใด  ต้นเดือน กลางเดือน  สิ้นเดือน หรือช่วงไหนก็ได้ 
  1.6.17 สถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง  หมายถึง สถานที่ที่ผู้บริโภคไปเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง   
ได้แก่ ตลาดนัด ตลาดขายของเก่า/ของมือสอง ตลาดโรงเกลือ หรือ อินเทอร์เน็ต 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
  1.7.1 เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมและความนิยมในการใส่เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี 
  1.7.2 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใส่เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 
  1.7.3 เพ่ือน าข้อมูลมาเป็นแนวทางในการตัดสินใจของผู้ประกอบการหรือพ่อค้าแม่ค้าที่จะ
ขายเสื้อผ้ามือสองต่อไป 



 

 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

  การศึกษาวิจัย เรื่อง  พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  
ผู้วิจัยได้ศึกษาจากทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัยมาเป็นแนวทาง             
เพ่ือประกอบในการวิจัย  ดังนี้ 
  2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  
  2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  2.4 ธุรกิจเสื้อผ้ามือสองในประเทศไทย 
  2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคมีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
  ไซโลมอน (Solomon, 2002) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า
และบริการ เพ่ือสนองตอบความต้องการและความพึงพอใจของพวกเขา  
  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย 
ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการได้รับความพอใจ 
  สุภาภรณ์  พลนิกร (2548) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองค์กรและกระบวนการที่กลุ่มดังกล่าว
ใช้ในการเลือก การได้มา การใช้ และการก าจัดผลิตภัณฑ์/บริการหรือประสบการณ์ (Experience) 
หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และศึกษาผลกระทบ
ของกระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม  
  พิษณุ จงสถิตวัฒนา (2548) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคว่าประชากรไทย ซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการจ านวนมากมาย การพยายามเรียนรู้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านี้ต้อง
วิเคราะห์วิจัยเกี่ยวกับเรื่องเหล่านี้ คือ ใครคือผู้ซื้อ ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ใครเกี่ยวข้องกับการซื้อ            
ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมว่า หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating)         
และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 
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  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการหรือ พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผล การใช้สินค้า
หรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
  ธงชัย  สันติวงษ์ (2546) ได้ให้ความหมายไว้กว้างๆ ว่า หมายถึงการศึกษาถึงแสดงออกของ
คนในฐานะผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการท ากิจกรรมต่างๆ คือ การจัดหา การบริโภคสินค้า และบริการ
ต่างๆ รวมถึงการก าจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วนั้นด้วย ทั้งนี้ การศึกษาจะมุ่งสนใจที่จะสืบค้นให้ทราบถึง
เหตุผลว่า ท าไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินค้าและบริการนั้นหรือตรานั้นๆ 
  การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
  ชิฟแมนและคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000)  ได้กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น
พฤติกรรมที่แสดงออกมาไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้  เป็น
การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลาและก าลัง เพ่ือบริโภคสินค้า
และบริการต่างๆ อันประกอบด้วย  
  1) ซื้ออะไร  
  2) ท าไมจึงซื้อ  
  3) ซื้อเมื่อไร  
  4) ซ้ืออย่างไร  
  5) ซ้ือที่ไหน  
  6) ซ้ือบ่อยแค่ไหน 
  จากการศึกษาและท าความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ศึกษาได้น าเอาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภค 6Ws และ 1H  มาประยุกต์ใช้กับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman & Kanuk  
เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้  
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่
จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับค าตอบที่ได้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550) ประกอบด้วย Who What Why Where When Who และ How  เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
คือ 7O’s ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Outlets Occasion 
และ Operations การใช้ค าถาม 7 ค าถามเพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงค าถาม 7 ค าถาม รายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ตารางท่ี 2.1 การใช้ค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ 1 H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ที่ต้องการ
ทราบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the 
target Market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant)  

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร                          
(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Object)  
 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ                        
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives)  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ           
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)               
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน                                
(Where does the consumer buy?) 

แหล่ง (Outlets)  หรือช่องทาง (Channel)            
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร                                         
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation or 
Buying process)  

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) 
 
  จากค าถามที่ช่วยในการวิจัยของผู้บริโภค หรือค าถามที่ใช้ในการค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค 
6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who? What? Why? Where? When? Who? และ How? เพ่ือค้นหา
ค าตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Outlets 
Occasion และ Operations การใช้ค าถาม 7 ค าถามเพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เพ่ืออธิบายและให้
เข้าใจค าถามและหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้
สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคตามตารางที่ 2.2 ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)   

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

10 

ตารางท่ี 2.2 ค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ 1 H) เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) 

 
ค าถาม (6 Ws และ 1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
Market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant) ทางด้าน  
1) ประชากรศาสตร์  
2) ภูมิศาสตร์  
3) จิตวิทยา หรือจิตสงเคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม 
และสามารถสนองความ 
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object)  
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategies) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ท่ีคาดหวัง และ
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive 
differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ทางด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซื้อ คือ 
1.ปัจจัยภายใน 
2.ปัจจัยภายนอก 
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ  
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategies)  
2) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 
3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)   
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการ 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6 Ws และ 1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
  จ าหน่าย (Distribution 

Strategies) ศึกษาเหตุจูงใจใน
การซื้อ ปัจจัยที่ท าให้เกิด
ความต้องผลิตภัณฑ์ ก าหนด
แนวความคิดและจุดขายใน
การโฆษณา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1) ผู้ริเริ่ม  
2) ผู้มีอิทธิพล  
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ    
4) ผู้ซื้อ  
5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์
โฆษณาและ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and 
Promotion Strategies)  
โดยใช้กลุ่มอิทธิพลและ
กลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทาง
สร้างสรรค์และเลือกใช้สื่อ
โฆษณาให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับ
ข่าวสาร 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When  
the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาล
ท่องเที่ยว เทศกาล โอกาสพิเศษ 
วันหยุด เวลาว่าง  
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies)  
เช่น ท าการส่งเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือสถานที่จ าหน่าย
(Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการ
ซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เกต  ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) บริษัท
น าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคน
กลางอย่างไร 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6 Ws และ 1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How 

does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การค้นหาข้อมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตัดสินซื้อ 
5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น 
พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550)   
 
  การประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือ
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วยลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อและสถานที่ที่ซื้อ           
พออธิบายได้ ดังนี้ 
  1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in Target Market?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย ที่แท้จริงของผู้ซื้อว่าอาศัยอยู่ที่ใดรวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของ
กลุ่มเป้าหมาย   
  2) ตลาดซื้ออะไร (What does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง 
ความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ความต้องการที่แท้จริงของตลาด
เป้าหมายว่าต้องการซื้ออะไร   
  3) ท าไมจึงซื้อ (Why Does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึงเหตุผล        
ที่แท้จริง ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เช่น ความสวยงาม ราคาไม่แพง มียี่ห้อแบรนด์แนม 
  4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who Participates in the Buying?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการ
ให้ทราบถึงบุคคล ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการ
จัดท าโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด เช่น ผู้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออาจจะเป็น 
เพ่ือน ครอบครัว หรือการตัดสินใจของตัวเอง 
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  5) ซื้อเมื่อใด (When does the Market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึงโอกาส
ในการซื้อของลูกค้า ว่าจะซื้อสินค้าในช่วงเวลาที่เหมาะสม เช่น ต้นเดือน กลางเดือน สิ้นเดือน หรือ
ช่วงไหนก็ได้ที่อยากจะซื้อ หรือโอกาสพิเศษอ่ืน   
  6) ซื้อที่ ไหน (Where does the Market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง
สถานที่หรือแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ เช่น ตลาดนัด ห้างสรรพสินค้า หรือทาง
อินเทอร์เน็ต 
  7) ซื้ออย่างไร (How dose the Market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองในแต่ละครั้ง ท่านสามารถซื้อได้ในทันทีที่เห็นหรือไม่  
หรือซื้อเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน หรือมีความจ าเป็นที่ต้องซื้อเพราะต้องใช้ในช่วงเวลานั้น เป็นต้น 
  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) จุดมุ่งหมายของการตลาดคือต้องการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ การซื้อ 
การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอันจะน าไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการตามความคิดและตาม
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ในการรู้สึกถึงจิตใจของมนุษย์ ว่าท าไมเขาจึงซื้อ และซื้ออย่างไร 
  เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ รูปแบบของการตอบรับต่อสิ่งเร้า คือ สิ่งเร้าภายนอก 
สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ
ในการตัดสินใจ จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ   
  ในการศึกษาท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน นักการตลาดส่วนมากได้
หันไปศึกษาความรู้ทางด้านพฤติกรรมศาสตร์  (behavioral sciences) มาช่วยอธิบายเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดย คอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong, 1997) ได้คิดตัวแบบ
เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัยทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกต์ใช้ทางการตลาด 
โดยยึดถือแนวคิดที่ว่า พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุหรือมีสิ่งเร้า  (Stimulus) และจากสิ่งเร้า
จะกลายเป็นแรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมาเพ่ือสนองตอบ (Response) ต่อสิ่งเร้านั้น จึง
เป็นการประยุกต์ “S-R Theory” ซึ่งเป็นทฤษฎีจิตวิทยาดั้งเดิม มาเป็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค หรือ “Stimulus-Response Model” 

  สิ่งเร้าทางการตลาดประกอบด้วย “4P’s” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ ส่วนสิ่งเร้าอ่ืนๆ 
ได้แก่ ปัจจัยตัวแปรที่ไม่สามารถควบคุมได้ อยู่ในสิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัวของผู้บริโภค อันมีอิทธิพล
ผลักดันต่อการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย สภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
สิ่งเร้าใจทั้งหมดเหล่านี้จะเป็นตัวน าเข้า (Input) เข้าสู่กล่องด า (สมอง) ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
เกิดขึ้นภายในสมองหรือกล่องด า ซึ่งแสดงผลออกมา (Output) อันเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็นได้ 
คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกตรายี่ห้อ เลือกผู้จ าหน่าย เลือกเวลาซื้อ และจ านวนซื้อ  
(การสื่อสารการตลาด: ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค) 
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ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Philip Kotler & Gary Armstrong (1997) 
 
  สิ่งเร้าต่างๆ สามารถแปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
เกิดขึ้นภายในกล่องด าของผู้บริโภคได้อย่างไร ค าตอบก็คือ เกิดจากองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่ ส่วน
แรก คือเกิดจากลักษณะของปัจจัยอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้ และปฏิกิริยา ตอบสนองต่อสิ่งเร้าของ
ผู้บริโภค อันได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยา  ส่วนที่สอง เกิดจาก
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเอง (Buyer’s Decision Process) ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ (Kotler & Armstrong, 1997) 
  1) รับรู้ความจ าเป็น (Need Recognition) 
  2) แสงหาข้อมูล (Information Search) 
  3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  4) ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 
  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน และเพ่ือให้รู้เกี่ยวกับ
ผู้บริโภคว่ามีพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองกับส่วนประสมทางการตลาด ที่ใช้กระตุ้นผู้บริโภค ให้แสดงออก
ทางพฤติกรรมในทิศทางที่ต้องการ โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียด ดังนี้
(ปณิศา  ลัญชานนท์, 2548)    
  1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และภายนอกร่างกาย (Outside stimulus) ซึ่งนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

สิ่งกระตุ้น
ทางการ
ตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัด
จ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

คุณลักษณะ
ของผู้ซื้อ 

วัฒนธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวิทยา 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

ตระหนักถึง
ปัญหา 
ค้นหาข้อมูล 
ประเมิน
ทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 
ประเภท
ผลิตภัณฑ์ 
ตรายี่ห้อ 
ผู้ขาย 
เวลา 
ปริมาณ 
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   1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix (4Ps) 
ประกอบด้วย 1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพ่ือ
กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือล่อใจกลุ่มเป้าหมาย 3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
หรือ Place) เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นการ
กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาอย่างสม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
   1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภคที่
อยู่ภายนอกองค์กรซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้  ได้แก่  1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 
(Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล         
2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ
สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย
และการเมือง (Legal and Political) เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพล
ต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้บริโภค  4) สิ่ งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าใน
เทศกาลนั้น 
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รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ(ผู้บริโภค) (Model of buyer (Consumer) Behavior) และ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
ที่มา: Kotler & Armstrong (1997) 
 
  2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังนี้ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus=S) การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Response=R) 

สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด (Marketing 
Stimulus) 
ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
(Other Stimulus) 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
กฎหมายและการเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

การเลือกผลติภณัฑ ์
การเลือกตราสินค้า 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ 

การตัดสินใจซ้ือ  
(Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซ้ า (Repeat 
Purchase) 
พฤติกรรมภายหลัง 
การซ้ือ (Post 
Purchase behavior) 
 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) 
 

ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) 
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) 
3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
4. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
5. ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) 
6. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological Factors) 
 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ  
(Buyer’s Decision Process) 

1. การรับรู้ปญัหา (Problem Recognition) 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลือก (Purchase Decision) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ Post Purchase 

Behavior) 
 
 



 

 

20 

   2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลมา
จากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 2) ปัจจัยด้านสังคม 3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 4) ปัจจัย
ส่วนบุคคล 5) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
   2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ  
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ            
ผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
   3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า 
ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
   3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกซื้อนมสดกล่อง 
จะเลือกยี่ห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ หนองโพ มะลิ เป็นต้น 
   3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือจากห้างสรรพสินค้า
ใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
   3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา  
เช้า กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อนมกล่อง 
   3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะ
ซื้อหนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
  Schiffman & Kanuk (2000) ได้เสนอว่า การบริโภคประกอบด้วยขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กันรวม 3 ขั้น คือ ขั้นปัจจัยน าเข้า ขั้นกระบวนการ และข้ันผลลัพธ์ 
  1) ขั้นปัจจัยน าเข้า คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ปัจจัยภายนอกดังกล่าว ได้แก่ การด าเนินการขององค์การธุรกิจ และปัจจัยด้านสังคมและ
วัฒนธรรม การด าเนินการขององค์การธุรกิจเป็นความพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความ
ต้องการของตน โดยผ่านหลักการที่เรียกว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา  การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ 
ปัจจัยที่อยู่แวดล้อมในตัวผู้บริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล ได้แก่ 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงที่ไม่เกี่ยวข้องในเชิงพาณิชย์ ชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกทั้ง
สองประการมีอิทธิพลร่วมกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ 
สถานที่ที่จะซื้อ และวิธีการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
  2) ขั้นกระบวนการ คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้าน
จิตวิทยาซึ่งได้แก่ ความต้องการและแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของ
ผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ และการประเมิน
ทางเลือกก่อนการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนั้น ประสบการณ์ที่ได้รับจากการประเมินหลังการบริโภค 
จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย 
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  3) ขั้นผลลัพธ์ คือ ขั้นสุดท้ายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวข้องการซื้อ การใช้และการประเมิน
หลังการบริโภค ที่มีการตอบสนองของผู้ซื้อโดยการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือก
ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป็นความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้  และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจ าไว้เป็นประสบการณ์ใน
การบริโภคและส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป  
  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค คือ จุดเริ่มต้นเพ่ือเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ รูปแบบของการตอบรับต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทาง
การตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการในการตัดสินใจ ซึ่งจะ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
  1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการก าหนดความ
ต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ ในเรื่องค่านิยม การรับรู้ ความพอใจ และพฤติกรรมผ่านทาง
สถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอ่ืนๆ  
   วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ            
ซึ่งประกอบไปด้วยค่านิยม การแสดงออก การใช้วัสดุสิ่งของ 
   วัฒนธรรมย่อย เป็นตัวก าหนดการจ าแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคมเฉพาะ
อย่างในสังคมนั้นๆ วัฒนธรรมย่อยหมายรวมถึง ชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และกลุ่มภูมิภาค   
   ชนชั้นทางสังคม เป็นการแบ่งชั้นในทางสังคมที่มีความเป็นหนึ่งเดียวและมีความคงทน
ถาวร โดยจะมีการปกครองตามล าดับชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมคล้ายคลึง
กัน ชั้นทางสังคมมิได้สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีตัวบ่งชี้อ่ืนๆ อีก เช่น อาชีพ การศึกษา  
ชาติก าเนิด และสถานที่ที่อยู่อาศัย ซึ่งชนชั้นทางสังคมแตกต่างกันจากชุดเสื้อผ้า รูปแบบการพูด ความ
พึงพอใจด้านสันทนาการ และบุคลิกลักษณะอ่ืนๆ ชนชั้นทางสังคมมีลักษณะหลายประการด้วยกัน คือ  
   1.1) คนที่อยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมมักมีแนวโน้มแห่งพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันมากกว่า
คนที่มาจากชนชั้นทางสังคมที่แตกต่างกัน 
   1.2) คนเราจะถูกมองหรือเข้าใจว่าครอบครองฐานะที่เหนือกว่าหรือด้อยกว่าไปตามชั้น
ทางสังคมของเขา 
   1.3) ชนชั้นทางสังคมของคนเราสามาตรบ่งชี้ได้จากตัวแปรหลายประการ เช่น อาชีพ
การงาน รายได้ การศึกษาและแนวโน้มแห่งค่านิยมของคนนั้นๆ มากกว่าดูจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง
เพียงประการเดียว 
   1.4) ปัจเจกชนสามารถโยกย้ายจากชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นหนึ่งไม่ว่าสูงขึ้น
หรือต่ าลงได้ตลอดช่วงอาชุขัยของเขา และขอบเขตของการโยกย้ายนั้นจะท าได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ
ความเคร่งครัดของการแบ่งล าดับชั้นทางสังคมนั้นๆ 
  2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและ
สถานภาพ 
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   2.1) กลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรง          
และทางอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรม ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคล เรียกว่า กลุ่มสมาชิกภาพ 
ซึ่งเป็นแบบ 1) กลุ่มปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน 2) กลุ่มทุติยภูมิ เช่น 
กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ 
   2.2) ครอบครัว เป็นสถาบันที่ส าคัญที่สุดเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมาจากครอบครัว 
ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งสามารถแบ่งประเภทได้ ดังนี้ 
    กลุ่มท่ีสามีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อสูง เช่น ประกันชีวิต รถยนต์ และโทรทัศน์ 
    กลุ่มที่ภรรยามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูง เช่น เครื่องซักผ้า พรม เฟอร์นิเจอร์ 
และเครื่องครัว 
    กลุ่มที่สามีภรรยามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเท่ากัน เช่น การพักผ่อนหย่อนใจ             
ที่อยู่อาศัย ความบันเทิงนอกบ้าน 
   2.3) บทบาทและสถานภาพ บุคคลจะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่างๆ ตลอดชั่วชีวิตของเขา 
เช่น กลุ่มครอบครัว ชมรมหรือองค์กร ซึ่งต าแหน่งของบุคคลนั่นๆ ในแต่ละกลุ่มสามารถก าหนด
บทบาทและสถานภาพของตัวเขาเอง 
  3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะส่วนบุคคลด้วย 
เช่น อายุและล าดับขั้นในวงจรชีวิต อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 
  4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
   แรงจูงใจ บุคคลหนึ่งๆ มีความต้องการในสิ่งต่างๆ ได้หลายประการ ความต้องการ
บางอย่างเป็นความต้องการเพ่ือการด ารงชีวิตและเกิดขึ้นจากภาวะตึงเครียดทางร่างกาย เช่น ความหิว 
ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการของสิ่งจ าเป็นทาง
จิตใจที่เกิดจากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไม่สบายใจ 
   การรับรู้ บุคคลที่ถูกจูงใจพร้อมที่จะแสดงออกมาหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ของบุคคล
เหล่านั้นในสถานการณ์ต่างๆ การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือก จัดการและแปล
ความหมายข้อมูลข่าวสารออกมา การรับรู้ไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นทางกายภาพเท่านั้นแต่ขึ้นอยู่กับสิ่ง
กระตุ้นที่อยู่รอบๆ และเงื่อนไขของแต่ละบุคคล 
   การเรียนรู้ เมื่อบุคคลได้แสดงออกมานั้นแสดงว่าบุคคลนั้นได้เกิดการเรียนรู้ การเรียนรู้ 
คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ 
   ความเชื่อและทัศนคติ เป็นความเชื่อและทัศนคติโดยผ่านทางการกระท าและการเรียนรู้ 
ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติเป็นความรู้สึก อารมณ์ และวิวัฒนาการด้าน
ความชอบหรือไม่ชอบของคนเรา นอกจากนี้การแสดงออกจึงมีความโน้มเอียงไปยังนิสัยหรือความคิด
บางอย่างได้ คนเราจะมีความรู้สึกต่อทุกสิ่งทุกอย่าง ได้แก่ ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า ดนตรี อาหารและ
อ่ืนๆ ทัศนคติจะเป็นตัววางคนเราให้อยู่ในกรอบของความชอบหรือไม่ชอบต่อนิสัยอย่างใดอย่างหนึ่ง 
โดยการขับเคลื่อนเข้าหา หรือหนีห่างจากสิ่งนั้น 
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  ทิวา   พงษ์ธนไพบูลย์ และคนอ่ืนๆ (2544) ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค สามารถพิจารณาจากสิ่งแวดล้อมภายในและสิ่งแวดล้อมภายนอกจนถึงสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค ดังนี้ 
  ตัวแปรภายใน ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา มีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ปัจจัยส่วนบุคคล มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ท าให้การตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ได้แก่ 
   1.1) อายุ (Age) จะเป็นตัวก าหนดความต้องการในสินค้านั้นๆ เช่น อาหารนมต้องดื่ม
นมผงชงละลายส าหรับเด็กทารก ครั้นเติบโตขึ้นก็เปลี่ยนมาดื่มนมชงละลายส าหรับเด็กโตมาถึงวัย
ท างานเริ่มเปลี่ยนมาดื่มนมโยเกิร์ตเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจะเห็นว่าสินค้าชนิดหนึ่งที่เหมาะสมกับผู้บริโภค
วัยหนึ่ง ไม่ได้หมายความว่าจะเหมาะกับผู้บริโภควัยอื่นด้วย 
   1.2) วัฎจักรของผู้บริโภค (Life Cycle Stage) วัฎจักรแต่ละช่วงชีวิตจะหมุนเวียน
เปลี่ยนไปตามอายุและบทบาทท่ีด ารงอยู่ เช่น ช่วงเป็นเด็ก ช่วงวัยศึกษา ช่วงวัยท างาน เป็นต้น แต่ละ
ช่วงจังหวะชีวิตเหล่านี้ที่จะเป็นตัวก าหนดความต้องการที่แตกต่างกันไป 
   1.3) อาชีพของผู้บริโภค (Occupation) หากผู้บริโภคเป็นผู้ ใช้แรงงาน ก็อาจไม่
จ าเป็นต้องสนใจวิถีความเป็นอยู่นอกจากเรื่องข้าวปลาอาหาร และปัจจัย 4 แต่หากผู้บริโภคเป็น
พนักงานของบริษัทเอกชน อาจมีความจ าเป็นต้องแต่งกายให้ดูดีสมสถานภาพ และผู้บริโภคอยู่ใน
สถานภาพที่สูงขึ้นไปอีก สัญลักษณ์ของความส าเร็จทั้งหลายก็จะยิ่งมีความจ าเป็นมากขึ้น เช่น การ
เป็นสมาชิกบัตรเครดิต หรือคลับต่างๆ เป็นต้น อาชีพของผู้บริโภคจึงเป็นข้อมูลพ้ืนฐานเบื้องต้นที่สุดที่
นักการตลาดสามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือคาดการณ์ถึงความต้องการได้ เพราะอาชีพบ่งบอกถึง
สถานภาพการยอมรับจากสังคม รายได้พึงประเมิน เป็นต้น 
   1.4) สภาวะการเงิน (Economic Circumstance)  ในที่นี้หมายถึง เงินเดือนจากการ
ท างาน ยังรวมถึงรายได้อ่ืนๆ เช่น เงินค่าจ้างพิเศษ เงินโบนัส เงินออม ผู้บริโภคที่มีสภาวะทางการเงิน
ที่มั่นคงย่อมมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าผู้ที่มีสภาวะทางการเงินไม่มั่นคง ส่งผลให้นักการ
ตลาดต้องท างานหนักมากขึ้นด้วยการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีต้นทุนการผลิตที่ต่ าเพ่ือจะได้
ก าหนดราคาได้เหมาะสมกับจ านวนเงินในกระเป๋าของผู้บริโภค หากไม่สามารถรักษาราคาให้ต่ าได้
บริษัทอาจต้องมีบริการเสริมเพ่ือให้ผู้บริโภคมีศักยภาพเพียงพอที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท เช่น การ
จ าหน่ายสินค้าราคาถูกทุกวันของร้านค้าปลีกอย่าง Big C, Carrefour, Tesco-Lotus ต่างเป็นวิธีการ
ทางการตลาดที่จะเชิญชวนให้ผู้บริโภคมีโอกาสซื้อสินค้าท่ีเหมาะกับสภาวะการเงินของตน 
   1.5) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) ซึ่ งมี อิทธิพลท าให้ เกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดท างาน ย่อมต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่าง
จากคุณแม่ท างาน ดังนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตจึงสะท้อนในหลายแง่มุมที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคนั้นๆ 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องชนชั้นทางสังคม บุคลิกภาพ ความรู้สึกนึกคิด การใช้เวลาว่าง บทบาทรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตจึงช่วยให้นักการตลาดท างานได้อย่างมีทิศทาง เช่น ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายผู้หญิงชอบดู
ละครหลังข่าว ก็ควรโฆษณาสินค้าในช่วงนั้น 
   1.6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ปัจจัยด้านอุปนิสัยใจคอ ซึ่งมีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อ เช่น เป็นคนมีความเชื่อมั่นในตัวเอง เป็นคนหัวแข็งยึดถือยึดมั่นเป็นคนโอนอ่อน
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ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ เมื่อทราบบุคลิกภาพของผู้บริโภคเป้าหมายแล้วก็สามารถก าหนด
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกันได้ 
  2) ปัจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางจิตวิทยา ดังนี้ 
   2.1) แรงกระตุ้น (Motivation) มีทฤษฎีของนักจิวิทยาหลายท่านได้อธิบายถึงแรง
กระตุ้นที่สร้างความต้องการให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค แต่ที่สามารถสร้างความชัดเจนมากที่สุดคือทฤษฎี
ล าดับขั้นของความต้องการ (Hierarchy of Needs) ของอับราฮัม มาสโลว์ ซึ่งระบุความต้องการของ
แต่ละบุคคลจะแตกต่างกันในแต่ละล าดับขั้น ตั้งแต่ล าดับขั้นที่ 1 คือ ความต้องการทางกาย ได้แก่ 
ปัจจัย 4 ล าดับที่ 2 คือ ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย ล าดับที่ 3 คือ ความต้องการความรัก 
ล าดับที่ 4 คือ ความต้องการยอมรับนับถือ และล าดับที่ 5 คือ ความต้องการความส าเร็จในชีวิต 
ทฤษฎีมาสโลว์ ช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนได้ว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทตอบสนองความต้องกา
ในล าดับขั้นใด เช่น บริษัทรถยนต์เมื่อขายให้กลุ่มเป้าหมายที่เห็นว่ารถยนต์เป็นพาหนะจ าเป็นในการ
เดินทาง บริษัทจะต้องกล่าวถึงคุณประโยชน์ใช้สอยที่เหมาะสม 
   2.2) การรับรู้และเรียนรู้ (Perception and Learning) หมายถึง ข้อมูลความรู้จักของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภครับรู้จากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ว่าแชมพูคลินิก สามารถขจัด
รังแคได้เพราะมีสาร ZPTO เป็นต้น ส่วนการเรียนรู้นั้นเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่
ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่างไร ดีหรือไม่ 
   2.3) ความเชื่อที่ยึดมั่น (Belief) อาจจะเป็นทั้งที่มีเหตุผลสนับสนุนหรือปราศจาก
เหตุผลก็ได้ เช่น เชื่อว่าผลิตภัณฑ์จากโซนี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่อยู่เสมอ เป็นต้น ส่วนความ
เชื่อที่ไม่มีเหตุผลแต่ถือมั่นต่อๆ กันมา เช่น ผงซักฟอกดีๆ ต้องมีฟองเยอะๆ ไม่ได้ช่วยให้ผ้าสะอาดขึ้น
เลย ล้างออกยาก ความเชื่อนี้คงยากที่จะเปลี่ยนแปลงได้ ความเชื่อดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันทั้งในแง่บวกและลบ หากเป็นความเชื่อในแง่บวกนักการตลาดต้อง
หาวิธีด ารงความเชื่อนี้ ตลอดจนรักษาภาพลักษณ์ที่ดีไว้ ตรงกันข้ามหากเป็นความเชื่อในแง่ลบ จะต้อง
หาทางเปลี่ยนแปลงความเชื่อมั่น 
  ตัวแปรภายนอก ประกอบด้วย ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยทางสังคม มีรายละเอียด 
ดังนี้ 
  1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) แยกออกเป็น 3 องค์ประกอบย่อย คือ 
   1.1) วัฒนธรรม (Culture)  วัฒนธรรมเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ก าหนดพฤติกรรม ความ
ต้องการของกลุ่มชน ความต้องการถูกก าหนดด้วยสัญชาตญาณ เช่น เมื่อหิว ก็ต้องออกหาอาหารแต่
ในสังคมที่มีล าดับขั้นของการเรียนรู้และมีการศึกษา วัฒนธรรมตลอดจนขนบธรรมเนียมนิยม จะเป็น
เสมือนกรอบแห่งพฤติกรรมที่คอยควบคุมไม่ให้คนด าเนินชีวิตหลุดออกนอกรีตนอกรอย เช่น ประเทศ
ไทยมีวัฒนธรรมเคารพผู้อาวุโสกว่า เข้าวัดท าบุญในวันส าคัญทางพระพุทธศาสนามีวัฒนธรรมของ
ความอ่อนน้อม อ่อนโยน นุ่มนวลแบบไทยๆ อย่างไรก็ตามประเทศไทยจัดอยู่ในประเภทวัฒนธรรม
เปิด ยอมรับการหลั่งไหลเข้ามาของวัฒนธรรมต่างชาติ แนวโน้มที่ประเทศไทยจะรับการผสมผสาน
จากวัฒนธรรมเหล่านี้นับวันจะมีมากขึ้นนักการตลาดที่เล็งเห็นโอกาสย่อมสามารถพัฒนารูปแบบของ
สินค้าหรือบริการตอบรับความต้องการของผู้บริโภคได้ไม่ยากนัก 
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   1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) นอกจากวัฒนธรรมของชนส่วนใหญ่แล้ว ยังมี
วัฒนธรรมของชนกลุ่มย่อย ซึ่งแต่ละกลุ่มจะส่งผลถึงการด าเนินชีวิตด้วย เช่น วัฒนธรรมกลุ่มย่อยของ
ขาวมุสลิมในศาสนาอิสลามจะไม่บริโภคเนื้อหมู หรือวัฒนธรรมกลุ่มย่อยของชาวจีนในเทศกาลกินเจ 
เป็นต้น 
   1.3) ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นอีกวัฒนธรรมหนึ่งที่ปรากฏอยู่ในทุกสังคม
สามารถก าหนดชนชั้นทางสังคมได้จาก ชาติตระกูล การศึกษา อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่ง ชนชั้นทาง
สังคมแบ่งออกกว้างๆ ได้ 3 ระดับ คือ ชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง และชนชั้นต่ า 
  2) ปัจจัยทางสังคม (Social Class) ปัจจัยทางสังคมสามารถพิจารณาแยกย่อยเป็น
องค์ประกอบ 3 ประการ คือ 
   2.1) ครอบครัว (Family) เป็นหน่วยสังคมที่ เล็กที่สุด แต่มีอิทธิพลต่อการก าหนด
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด การเกิดพฤติกรรมเลียนแบบก็เริ่มได้ง่ายที่สุดจากครอบครัว 
   2.2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Croups) หมายถึง กลุ่มชนที่มีอิทธิพลต่อการก าหนด
พฤติกรรม สามารถแบ่งออกได้ 4 ระดับ คือ 1) กลุ่มอ้างอิงอย่างไม่เป็นทางการ (Informal Croups) 
เช่น ครอบครัว เพ่ือนบ้าน 2) กลุ่มอ้างอิงอย่างเป็นทางการ (Formal Croups) เช่น กลุ่มคนที่สังกัด
สถาบันเดียวกัน เป็นสมาชิกเดียวกัน เป็นต้น 3) กลุ่มอ้างอิงที่ใฝ่ฝันถึง (Aspirational Croups)            
เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคไม่ได้สังกัดว่าเกี่ยวข้อง แต่มีความใฝ่ฝันอยากจะเป็น เช่น ต้องการเป็นแอร์โฮสเตส 
เป็นต้น 4) กลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ในทุกๆ สังคม จะมีผู้น าทางความคิดในเรื่อง
ต่างๆ ซึ่งบทบาทของกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลทางความคิดต่อกลุ่มอ่ืนๆ เช่น กลุ่มแพทย์ กลุ่มนักวิชาการ
ทางเศรษฐศาสตร์ เป็นต้น 
   2.3) บทบาทสถานภาพ (Role and Status) เมื่อมนุษย์มีชีวิตที่ต้องเกี่ยวข้องอยู่ใน
สังคมเดียวกัน จึงส่งผลในแต่ละคนต้องมีบทบาทด ารงไว้ เช่น เมื่อถึงวัยท างาน ก็เพ่ิมบทบาทเป็น
ลูกน้องที่ดีหรือเป็นหัวหน้าที่ดี ส่วนสถานภาพเป็นเรื่องเกี่ยวกับต าแหน่งหน้าที่การงานและอาชีพ เช่น 
ผู้อ านวยการย่อมมีสถานภาพสูงกว่าผู้จัดการ อาจารย์ย่อมมีสถานภาพสูงกว่าลูกศิษย์ เป็นต้น จะเห็น
ว่าบทบาทของผู้ใดก็ต้องวางสถานภาพให้สอดคล้องกัน  
  สุภร  เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนคือผู้ที่ตัดสินใจคนสุดท้ายในปัญหา
การซื้อทั้งหมด ซึ่งความส าคัญอันนี้เราเรียกว่า ปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค มัก
เรียกชื่ออีกอย่างว่าปัจจัยที่อยู่ภายในตัวบุคคล (Endogenous Variables) เฉพะปัจจัยพื้นฐานเท่านั้น
ที่จะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ส าหรับปัจจัยภายนอกของบุคคลมักเรียกอีกอย่างว่า 
ปัจจัยที่อยู่ภายนอกตัวของบุคคล (Exogenous Variables) จะมีผลกระทบต่อผู้บริโภคทางอ้อมต่อ
การตัดสินใจเมื่อผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยพ้ืนฐานเป็นอันดับแรกเสียก่อน ในส่วนของ
ปัจจัยพื้นฐานแยกออกเป็น 
  1) ประเภทของปัจจัยพ้ืนฐาน (Types of Basic Determinants) ปัจจัยพ้ืนฐานของ
ผู้บริโภคซึ่งจะเป็นตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในทั้งหมดของผู้บริโภคจะมีด้วยกัน 4 ประการ 
คือ 1) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer’s Need) 2) แรงจูงใจ (Motives) 3) บุคลิกภาพ 
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(Personality) และ 4) การรู้ (Awareness) ซึ่งจะมีองค์ประกอบเป็นปัจจัยย่อยด้วยกัน 3 ปัจจัย คือ 
การับรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitudes) และการเรียนรู้ (Learning) 
  2) ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในระหว่างปัจจัยพ้ืนฐาน (Relationship Between Basic 
Determinants) มีความสัมพันธ์กันโดยตรงในระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่ง
บางครั้งความสัมพันธ์นั้นใกล้ชิดกันมากจนยากที่จะแยกได้ว่าเมื่อไรที่ปัจจัยตัวหนึ่งสิ้นสุดลงและอีก
ปัจจัยหนึ่งมีบทบาท 
  3) ปัจจัยพ้ืนฐานกับการตัดสินใจซื้อ (Basic Determinants and the Purchase Decision) 
ความต้องการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู้ของบุคคลไม่สามารถควบคุมให้คงเดิมได้ในขณะเวลาใด
เวลาหนึ่ง ปัจจัยพ้ืนฐานเป็นเรื่องเกี่ยวกับการะบวนการความคิดที่มีทั้งไม่รู้สึกตัวและรู้สึกตัวที่เป็น
ตัวก าหนดรูปแบบของความคิด บุคคลไม่สามารถตัดสินใจได้ว่าจะมีความรู้สึกหรือการรับรู้ได้อย่างไร 
แต่ตรงกันข้ามบุคคลต้องตัดสินใจว่าเขาต้องการจะได้รับความรู้สึกหรือการรับรู้แบบไหน 
  สรุปพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคได้แสดงออกมา 
ทั้งทางกายและทางจิตใจโดยการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล เพ่ือสนองตอบความต้องการ
ของตนเองเพ่ือให้ได้สิ่งที่พึงพอใจมากท่ีสุด 
  กล่าวโดยสรุป จากความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พอสรุปได้โดยมีปัจจัย
หลายอย่างที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วย ปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอก  ซึ่งปัจจัยภายใน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยภายนอก 
ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยทางสังคม และจากพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman & 
Kanuk น ามาวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยการใช้ค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ 1 H) เพ่ือหา
ค าตอบ 7 ประการ (7Os) ที่ต้องการทราบ โดยค าตอบที่ต้องการทราบ ประกอบไปด้วย ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อ เพ่ือน าไปสู่การท าให้เกิดความพึงพอใจในสินค้า         
และบริการนั้นให้ได้มากที่สุดและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป  
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
  ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้ ดังนี้  
  อภินันท์ จันตะนี (2547) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจว่าเป็นการเลือกวิธีที่จะตัดสินใจ
ของลูกค้าหรือผู้บริโภคเพ่ือให้ได้รับประโยชน์สูงสุด เช่น การตัดสินใจเพ่ือเลือกซื้อสินค้ามาบริโภค จึง
ต้องพิจารณาถึง “อรรถประโยชน์หรือความพอใจ” ที่ลูกค้าจะได้รับเป็นส าคัญส่วนความพึงพอใจใน
การใช้บริการนั้นเป็นความพึงพอใจในลักษณะที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละสาขาที่ให้บริการ เช่น 
ความพึงพอใจที่ใช้บริการจากหน่วยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจจะต้องแตกต่างกับการใช้บริการจาก
ธนาคารหรือร้านขายอาหาร เป็นต้น 



 

 

27 

  เชสเตอร์ บาร์แมร์ (Chester Bamare, 1938) ได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจเป็นเทคนิค
ในการท าให้ทางเลือกที่มีอยู่นั้นให้เหลือน้อยลง ดังนั้น ในการด าเนินการใดๆ สิ่งที่ไม่สามารถจะหลีก
หนีได้ก็คือต้องตัดสินใจเลือกเอาทางที่เหมาะสมหรือพอใจที่สุด 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2550) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง  
การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้า 
บุคคลอยู่ในภาวะที่จะท าการตัดสินใจซื้อ จึงได้สรุปถึงรูปแบบในการบริโภคต่างๆ และการตัดสินใจที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อ ดังนี้ 
  1) การซื้อขั้นพื้นฐานหรือการตัดสินใจในการบริโภค (Basic Purchase or Consumption 
Decision) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการใด 
  2) การเลื อกซื้ อตราสินค้าหรือการตัดสิน ใจในการบริ โภค (Brand Purchase or 
Consumption Decision) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือบริโภคตราสินค้าใด 
  3) การตัดสินใจในช่องทางการซื้อ (Chanel Purchase Decisions) เป็นการตัดสินใจว่าจะ
ซื้อหรือบริโภคจากร้านค้าใด 
  4) การตัดสินใจในการใช้จ่ายในการซื้อ (Payment Purchase Decisions) เป็นการ
ตัดสินใจว่าจะซื้อเป็นเงินสดหรือบัตรเครดิตหรือเงินเชื่อ 
 
ตารางท่ี 2.3 การสรุปถึงรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ (Types of Purchase Decision) 
 

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือกที่ 1 ทางเลือกที่ 2 
1. การซื้อขัน้พ้ืนฐานหรือการ

ตัดสินใจในการบริโภค 
(Basic purchase or 
consumption decision)  

เพ่ือซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

ไม่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

2. การเลือกซื้อตราสินค้าหรือ
การตัดสินใจในการบริโภค 
(Brand purchase or 
consumption decision) 

1. เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินค้า
ที่ลดราคา 

2. เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินค้า
ดับชาติ 

1. เพ่ือซื้อหรือบริโภคตรา
สินค้าท่ีไม่ลดราคา 

2. เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราของ
ร้านค้า 

3. การตัดสินใจในช่องทางการ
ซื้อ (Chanel purchase 
decisions) 

1. เพ่ือซื้อจากร้านค้าใดร้านค้า
หนึ่ง เช่น ห้างสรรพสินค้า 

2. เพ่ือซื้อจากร้านที่ซื้อประจ า 
3. เพ่ือซื้อโดยอยู่ท่ีบ้าน (ทาง

แคตตาล็อก) 
4. เพ่ือซื้อจากร้านค้าในท้องถิ่น 

1. เพ่ือซื้อจากร้านค้าอ่ืน เช่น 
ร้านลดราคา 

2. เพ่ือซื้อจากร้านค้าอ่ืนๆ 
3. เพ่ือซื้อในร้านค้า 
4. เพ่ือซื้อจากร้านค้าท่ีต้อง

อาศัยการเดินทาง 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 
 

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือกที่ 1 ทางเลือกที่ 2 
4. การตัดสินใจในการใช้จ่าย

ในการซื้อ (Payment 
purchase decisions) 

1. เพ่ือซื้อเป็นเงินสด 
2. เพ่ือจ่ายค่าสินค้าเม่ือสินค้า

มาถึง 

1. เพ่ือซื้อด้วยบัตรเครดิต 
2. เพ่ือการจ่ายเงินค่าสินค้า

เป็นงวดๆ 
 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2550)  
 
  ธงชัย  สันติวงษ์ (2546) ได้กล่าวว่า การสังเกตหรือมองเห็นปัญหาของสิ่งที่จะตัดสินใจซื้อ
นั้นจะเป็นแต่เพียงจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคคิดจะซื้อแน่แล้ว กระบวนการ
ตัดสินใจก็จะด าเนินต่อไป ดังจะแยกพิจารณาเป็นขั้นๆ คือ 1) การแสวงหาทางเลือกต่างๆ (Search 
for Alternatives) 2) การประเมินผลทางเลือกเหล่านั้น (Evaluation of Alternatives) 3) การซื้อ 
(Purchase) 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้น
เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด              
ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา 
อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะ
เรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น
อย่างไร 
  2) ความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความต้องการค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการถูก
กระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กันกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น ซึ่งในบางครั้งต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจ าไว้
เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้ถูกสะสมไว้มากจะท าให้เกิด
การปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่งคือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการ เขาจะพยายามค้นหา
ข้อมูลเพ่ือหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคได้มาจากแหล่งต่างๆ  
คือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า ประสบการณ์ ชุมชน ทดลอง 
  3) การประเมินผลการเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ        
และประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินผลทางเลือก 
  4) การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพึงพอใจ
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทั่วๆ ไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด 
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  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ 
  ล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจจากรายงานของผู้บริโภคจ านวนมาก ในกระบวนการซื้อ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอน แสดงตามภาพดังนี้ 
 
การรับรู้ถึงความ
ต้องการ (Need 
Recognition) 
หรือการรับรู้

ปัญหา 
(Problem 

Recognition) 
 

  
การค้นหา
ทางเลือก 

(Information 
Search) 

  
การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Decision) 

  
การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 
Decision) 

  
พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 
(Post 

purchase 
Behavior) 

 
ภาพที่ 2.4 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ (2546)  
 
  ฉัตรยาพร  เสมอใจ, (2550 : 49-56) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
  1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เกิดจาก
สาเหตุ ประกอบไปด้วย สิ่งของที่ ใช้อยู่เดิมหมดไป ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่  
การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว การเปลี่ยนแปลงของสถานะ
การเงิน  ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง และประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหา
ข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ คือ ข้อมูลภายใน และ ข้อมูลภายนอก 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation) ได้แก่ การแสดงรายการคุณสมบัติของสินค้า           
และการให้คะแนนตามคุณสมบัติของสินค้า 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) ได้แก่ พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ, 
พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากัด, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน, พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแบบทันที และพฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย 
  5) ทัศนคติหลังการซื้อ-การใช้ (Post-Attitudes) 
  สุภร  เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจ พอสรุปได้ 5 ขั้นตอน คือ  
  1) ผู้ริเริ่มการตัดสินใจ (Initiators) คือ บุคคลผู้ซึ่งชี้ให้เห็นว่าความต้องการบางอย่างยัง
ไม่ได้รับการตอบสนองและท าให้เกิดการซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการที่ขาดอยู่นั้น 
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  2) ผู้มี อิทธิพลในการตัดสินใจ (Influencers) คือ บุคคลซึ่งใช้ค าพูดหรือการกระท า
บางอย่างของเขาจะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตามที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การกระท าการซื้อจริง
และ/หรือ การใช้สินค้าและบริการ 
  3) ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือ บุคคลผู้ซึ่งเป็นผู้พิจารณาในที่สุดว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร 
ซื้อวิธีไหน หรือซื้อที่ไหน ในกระบวนการการตัดสินใจ 
  4) ผู้ซื้อ (Buyers) คือ บุคคลผู้ซึ่งกระท าการซื้อจริงๆ ในขั้นตอนของการซื้อ 
  5) ผู้ใช้ (Users) คือ บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงมากที่สุดในการบริโภคหรือการใช้ของสิ่งที่ซื้อ 
  กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การมองเห็น การอยากได้ การมีสิ่งกระตุ้นในการ
ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเป็นทุนในการตัดสินใจซื้อ บางคนอาจมองการตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า
หรือรูปลักษณ์ภายนอกที่มองเห็น หรือความชอบส่วนตัวของผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่กระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วยการรับรู้ปัญหา การตัดสินใจก่อนซื้อ การประเมินผลการซื้อ การตัดสินใจซื้อ 
และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งกระบวนการดังกล่าวน าไปสู่การซื้อซ้ าหรือกลับมาซื้อใหม่ได้ในอนาคต 
 
2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาดมีความหมาย ดังนี้ 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003)  ได้กล่าวว่า  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ทางสังคมกับการบริหาร ซึ่งแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคนได้รับการตอบสนองตามความจ าเป็นหรือความ
ต้องการจากการสร้าง (Creating) การเสนอ (Offering) และการแลกเปลี่ยน   
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  แลมบ์ และแมคดาเนียล (Lamb, Hair & McDaniel, 2000) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง การน าเอากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด               
และการก าหนดราคา มาประสมกัน  โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาด
เป้าหมายและท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 
  อดุลย์  จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดชุดหนึ่งที่บริษัทใช้ให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย จ าแนกเครื่องมือ
เหล่านี้เป็นกลุ่มกว้างๆ 4 กลุ่มที่เขาเรียกมันว่า 4P’s ของการตลาด คือ สินค้า (Product) ราคา (Price) 
สถานที่ (Place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) ตัวแปรทางการตลาดของ P แต่ละตัว 
  2.3.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
   แม็คคาธี (McCarthy, 1960)  ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นการปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือองค์ประกอบให้
เหมาะสมกับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงในการด าเนินกิจกรรมใดๆ 
อันที่จะท าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดย
พัฒนาขึ้นมาและน ามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุ ลและเกิดความ
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ต้องการซื้อและกลยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยม เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ คือ 
การตลาดแบบดั้งเดิมของ แม็คคาธี (McCarthy, 1960)  หรือที่เรียกว่า 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Promotion) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ดังต่อไปนี้ 
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การก าหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็น
ผลิตภัณฑ์หรือบริการก็ตามต่างต้องพิจารณาถึงลูกค้า กล่าวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
จะต้องพิจารณาถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการ
แข่งขันสูงที่จะต้องมุ่งเน้นที่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถ
ตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ จึงจะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้          
ซึ่งผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการด าเนินงาน ดังนั้น             
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ส าหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างกันไปด้วย 
   2) ราคา (Price) คือ กระบวนการของการตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ การวางแผน
ด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การให้บริการ และการบริหารแล้วยังต้องพิจารณาถึง
ต้นทุนของลูกค้าเป็นหลักด้วย ธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบ ตั้งแต่
ค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์บริการรวมถึงค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยทั้งด้านเวลา จิตใจ ค วาม
พยายามทางร่างกาย และความรู้สึกทางลบต่างๆ ที่ลูกค้าอาจได้รับ ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ของลูกค้าจะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจเองโดยเฉพาะค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้าที่ชอบซื้อของ
ราคาต่ า 
   3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ จะต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายใน
การรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที่และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ ลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่าย
ที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือกช่องทางการส่งมอบ
บริการที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของบริการแต่ละประเภท ถ้าเป็นการบริการด้านข้อมูลสามารถ
อาศัยเทคโนโลยีติดต่อสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ได้ โดยการเปิดเว๊ปไซค์ติดต่อกับลูกค้า เพ่ือให้เกิด
ความรวดเร็ว ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมต้องพิจารณาถึงท าเลที่ตั้ง ลูกค้าต้องการเดินทางไป
ถึงสถานท่ีบริการด้วยตนเอง จึงต้องการอาคารและสถานที่ที่เหมาะสมและการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า 
   4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะช่วยให้ลูกค้าท าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง 
ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้นโดย
อาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้าได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานและการตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติข้อดีและข้อจ ากัดที่
แตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้งานรวมถึงความแตกต่างของ
ผู้บริโภคสื่อและแนวทางในการตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกัน สิ่งส าคัญในการวาง
แผนการส่งเสริมการตลาด ธุรกิจจะต้องพิจารณาถึงคือพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า 
เพ่ือที่จะเลือกวิธีติดต่อสื่อสารที่สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้อย่างเหมาะสม  

http://en.wikipedia.org/wiki/Price
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   คอตเลอร์ (Kotler, 2003)  ได้กล่าวว่า ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจกับกลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วยเครื่องมือทางการตลาดดังต่อไปนี้ 
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองตอบความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถที่จะขายได้            
การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
    1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
    1.2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
    1.3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าทางจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
    1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะแบบใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
    1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
   2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่
เกิดขึ้นจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ผลิตภัณฑ์ (Product) กับราคา (Price) นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 
    2.1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่า
การยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
    2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
    2.3) การแข่งขัน 
    2.4) ปัจจัยอื่นๆ  
   3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย
ท าการขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่ อสารโดยไม่ ใช้คน (No personal Selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication 
(IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน
ได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 
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    3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กรและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์
ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics) 2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
    3.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations (PR)) หมายถึง ความพยายามใน
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรื อนโยบาย    
ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือรักษาภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
    3.3) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยา
ต่อความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อัน ดี
กับลูกค้า โดยจะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy)               
2) การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
    3.4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่
กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย 
(Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันที หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ 
การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบ คือ 1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บ ริโภค 
(Consumer Promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
    3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้ 1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า        
และการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 2) การโฆษณา
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน
ผู้รับฟัง หรือผู้ฟัง ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือ
สื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา 3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง 
(Online Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือ E-Marketing) 
เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย (1) การ
ขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมาย (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก (4) การขายทาง
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โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ         
เป็นต้น 
   4) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง กาคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
    4.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางธุรกิจ หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด 
     ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
    4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Marketing Logistics) หมายถึง งานที่ เกี่ยวข้องกับการวางแผน 
(Planning) การปฏิบัติการตามแผน (Implementing) และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัย
การผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญ มีดังนี้  1) การขนส่ง 
(Transportation) 2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 3) การ
บริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management)       
     ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์
ราคา การจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ดังนี้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 
 

 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

- สินค้าให้เลือก (Product variety) 
- คุณภาพสินค้า (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินค้า (Brand name) 
- การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns) 
                  ฯลฯ 

  
การจัดจ าหน่าย (Place) 

- ช่องทาง (Channels) 
- ความครอบครอง (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ท าเลทีต้ั่ง (Location) 
- สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- การขนส่ง (Transportation) 
                 ฯลฯ 

 
 

 
ราคา (Price) 

- ราคาสินค้าในรายการ (List price) 
- ส่วนลด (Discounts) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment 

Period) 
- ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
                    ฯลฯ 

  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

- การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal 

Selling) 
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
- การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต  
   (Internet marketing) 
 

 
ภาพที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps  
ที่มา: Kotler (2003) 
 
 
 

ตลาด
เป้าหมาย 
(Target 
market) 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Mix) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ ราคา ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัด

จ าหน่าย และลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย  
ที่มา: Kotler (2003) 
 
  กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กระบวนการหรือตัวแปรทางการตลาด
ที่ควบคุมได้และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทใช้เพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้า ท าให้
เกิดความพึงพอใจและให้บรรลุวัตถุประสงค์มากท่ีสุด  
  ส่วนทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ของ McCarthy เป็นผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ขึ้นมาและเป็น
ทฤษฎีที่บริษัทหรือร้านค้าได้น ามาใช้ในธุรกิจของตนเองและรู้จักกันอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะใน
ประเทศหรือต่างประเทศ 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เพ่ือน าตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 4 ประการ มารวมกัน เพ่ือความต้องการ
ของตลาดเป้าหมายที่วางไว้  
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2.4 ธุรกิจเสื้อผ้ามือสองในประเทศไทย 
 
  ชัชฎาภรณ์ กรุงเกษม (2557) ได้กล่าวว่า ตลาดแฟชั่นเสื้อผ้ามือสองเป็นอีกตลาดหนึ่งที่มี
การเติบโตอย่างที่ไม่มีผู้ใดเข้าไปส ารวจว่า มีอัตราการเติบโตเป็นอย่างไร ทั้งที่ผ่านมาตลาดนี้สามารถ
สร้างรายได้สูงกว่าผู้ประกอบการผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูปใหม่ เนื่องจากเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่ซื้อง่าย
และท าก าไรได้ดี  
  ปัจจุบันตลาดเสื้อผ้ามือสองก าลังได้รับความนิยมอย่างมาก บริเวณสะพานพุทธจะเป็น
แหล่งขายเสื้อผ้ามือสอง จุดเด่นของเสื้อผ้ามือสอง คือ ไม่ว่าเศรษฐกิจเป็นอย่างไร เสื้อผ้าก็ยังคง
จ าหน่ายได้ ถ้าเศรษฐกิจไม่ดี ผู้คนก็หันมาซื้อเสื้อมือสองเพราะราคาถูก หรือถ้าเศรษฐกิจดี ผู้ คนก็จะ
เลือกซื้อได้หลายตัว  การท าธุรกิจเสื้อผ้ามือสองยังมีแนวโน้มที่ดี จากปัจจัยด้านราคาที่ถูกกว่าสินค้า
ใหม่และยังมีคุณภาพดี หากผู้ที่จะเริ่มท าธุรกิจนี้ โดยมีเงินทุนเริ่มต้น 3,000-4,000 บาท ก็สามารถเริ่ม
ธุรกิจในขั้นทดลองได้ ทั้งนี้จะต้องรู้ว่ากลุ่มลูกค้าที่จะจ าหน่ายให้เป็นกลุ่มใด แล้วเลือกสินค้าไป
จ าหน่ายให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า แม้ว่าธุรกิจเสื้อผ้ามือสองมีคู่แข่งมาก มีสินค้าจ าหน่าย
ในตลาดก็ตาม แต่ก็ยังเป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการซื้อสินค้าในราคาถูกและมีสภาพดี  
  ตลาดโรงเกลือหรือตลาดชายแดนบ้านคลองลึก เป็นตลาดการค้าชายแดนภาคตะวันออกที่
ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ตั้งอยู่ในอ าเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว ใกล้กับด่านตรวจคนเข้าเมือง
อรัญประเทศ- ปอยเปต จังหวัดบันเตียนเมียนเจย ประเทศกัมพูชา ในตลาดโรงเกลือมี 5 ตลาด คือ 
ตลาดโรงเกลือเก่า ตลาดเดชไทย ตลาดเทศบาล 2 (ตลาดโรงเกลือใหม่) ตลาดเทศบาล 3 (ตลาด
โกลเดนเกต) และตลาดเบญจวรรณ ซึ่งมีร้านค้าประมาณ 3,000 ร้าน แต่ละวันมีเงินหมุนเวียน
มากกว่า 10 ล้านบาท ส าหรับสินค้าที่ตลาดโรงเกลือกว่า 80% จะเป็นสินค้ามือสอง จ าพวกเสื้อผ้า 
รองเท้า กระเป๋า แว่นตา นาฬิกา เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือสินค้าแบรนด์เนมทั้งของแท้และของเทียม  
  คลังสินค้าขายส่งเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมขนาดใหญ่ในกรุงเทพฯ บางรายได้น าสินค้าเข้า
มาจากประเทศญี่ปุ่น เกาหลี สหรัฐอเมริกา ฯลฯ โดยที่ไม่ผ่านตลาดโรงเกลือ โอกาสท ารายได้จาก
เสื้อผ้ามือสอง เช่น สินค้าเกรด A ราคาต้นทุนโดยเฉลี่ยอยู่ที่ตัวละ 20 บาท ซึ่งเมื่อน าไปขายยังหน้า
ร้านก็สามารถตั้งราคาจ าหน่ายได้ที่ประมาณ 100-200 บาท ตั้งแต่ต้นปี 2555 เป็นต้นมา เมืองกว่างซี 
ประเทศจีน มียอดซื้อขายสินค้ามือสองมากเป็นอันดับ 7 ของประเทศ (จ านวนซื้อขาย 2.57 แสนชิ้น) 
รองจากเซี่ยงไฮ้ ปักกิ่ง เจ้อเจียง เทียนจิน เจียงซู และกวางตุ้ง เสื้อผ้าสตรีเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยม
สูงสุด โดยสินค้าที่ประกาศจ าหน่ายทุก 100 ชิ้น จะเป็นเสื้อผ้าสตรี 24 ชิ้น กระเป๋าและเครื่องประดับ 
10 ชิ้น นอกจากนี้ ยังพบว่าประชากรยุค ปี 80 เป็นกลุ่มผู้ที่มีการซื้อขายสินค้า มือสองมากที่สุด จาก
ภาพรวมพบว่าผู้ที่นิยมซื้อขายสินค้ามือสองส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-35 ปี โดยคิดเป็นสัดส่วนมาก
ถึงร้อยละ 90  
  แนวโน้มการบริโภคเครื่องแต่งกายมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จะเห็นได้ว่าในปัจจุบัน
สินค้าในกลุ่มนี้มีมีความถี่ในการออกสินค้ามากขึ้น ซึ่งน่าจะมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ
ต้องการเปลี่ยน  เสื้อผ้าใหม่ตามกระแสแฟชั่น และไม่ต้องการจับจ่ายในราคาที่สูงมากนัก โดยเฉพาะ
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีก าลังซื้อ และไลฟ์สไตล์ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ให้ความส าคัญกับการแต่งกายมากขึ้น 
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ผู้บริโภคในระดับรายได้ปานกลางในอาเซียนมีแนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้ หากมองในแง่จ านวน
ประชากรที่มีระดับรายได้ปานกลางในอาเซียน พบว่า ปัจจุบันมีจ านวนรวมราว 156 ล้านคน หรือ
ประมาณร้อยละ 27 ของประชากรอาเซียนทั้งหมด ขณะที่ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยรายงานว่า อาเซียนจะ
มีประชากรกลุ่มนี้เพ่ิมขึ้นเป็นราว 300 ล้านคนในปี 2558 ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีศักยภาพ
ส าหรับการเข้าไปท าตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานที่มีก าลังซื้อ และพร้อมเปิดรับ
การบริโภคสิ่งใหม่และชื่นชอบสินค้าแฟชั่นและการแต่งกาย อีกท้ังยังมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าง่าย
จากสื่อต่างๆ และเทคโนโลยีที่ เข้ามามีบทบาทเพ่ิมมากขึ้น จึงท าให้สินค้ากลุ่มนี้มีโอกาสเข้าไปท า
ตลาดได้ง่ายข้ึน 
  จอห์น บัฟเฟส. (John Baffes อ้างถึงใน ตันติมา มะลิทิพย์, 2554) ได้กล่าวว่า “ปัจจัยที่
ส าคัญที่ส่งผลให้เกิดการเติบโตของการค้าเสื้อผ้ามือสองระหว่างประเทศ” ประกอบไปด้วยปัจจัย
หลายประการ เช่น 
  1) ความมั่งคั่ง (Wealth) ผู้บริโภคในประเทศที่เจริญแล้วหรือผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมักมี
การเปลี่ยนแปลงเครื่องแต่งกายตามแฟชั่นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เสื้อผ้าที่ใช้แล้วมีจ านวนเพ่ิมขึ้นตาม
ไปด้วย 
  2) แรงจูงใจทางภาษี (Tax Incentives) พบว่าเมื่อผู้จ่ายภาษีได้ท าการบริจาคสิ่งของที่ใช้
แล้วให้แก่มูลนิธิต่างๆ ผู้จ่ายภาษีสามารถขอคืนภาษีได้ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการบริจาคเพ่ือการลด
ภาระภาษีของตนเองได้อีกทางหนึ่ง 
  3) การขาดข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค (Lack of Information) เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้ามือสองในตลาดนั้นไม่มีข้อมูลเพียงพอที่จะรับรู้ว่าสินค้าใดเป็นสินค้าที่ได้รับบริจาคหรือเป็น
สินค้าที่ได้จากการรับซื้อต่ออีกทอดหนึ่ง ท าให้ในที่สุดสินค้ามือสองก็จะถูกน าออกมาขายในตลาด
สินค้ามือสองระหว่างประเทศเหมือนกันทั้งหมด 
  4) การ พัฒ นาเทคโน โลยี ของการผลิ ต เสื้ อผ้ า  (Technological Improvements)  
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา ส่งผลให้คุณภาพของเสื้อผ้ามีความคงทน
มากขึ้น ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใจว่ามีเสื้อผ้ามี “อายุการใช้งานปกติ” (Normal use Period) แต่
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในการผลิตเสื้อผ้าจึงท าให้เสื้อผ้าหนึ่งตัวอาจมีอายุการใช้งานที่นานเกิน
ปกติ ดังนั้นเสื้อผ้ามือสองที่พบจึงอาจมิใช่เพียงแค่สินค้าสินค้ามือสอง แต่อาจเป็นเสื้อผ้ามือที่สาม มือ
ที่สี่ หรือมือที่ห้า ได้ตราบเท่าที่อายุการใช้งานของเสื้อผ้าเหล่านั้นจะหมดไป 
  5) สิ่งแวดล้อม (Environmental Sensitivities) เนื่องจากมีการตระหนักถึงความส าคัญ
ของสิ่งแวดล้อมกันมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมการใช้ซ้ า (Recycle) มากกว่าการก าจัดทิ้งนั่น
คือการน าเสื้อผ้ามือสองกลับมาใช้ใหม่  แม้ว่าการรีไซเคิลจะมีต้นทุนค่าเสียโอกาสก็ตาม 
  6) การปรับเปลี่ยนนโยบายการค้า (Policy Reforms) เช่น นโยบายการเปิดเสรีอุตสาหกรรม
สิ่งทอของประเทศด้อยพัฒนาหรือประเทศก าลังพัฒนา ส่งผลให้อุตสาหกรรมการผลิตเสื้อผ้าใหม่หรือ
เสื้อผ้ามือหนึ่งภายในประเทศลดลง เนื่องจากสามารถน าเข้ามามีส่วนแบ่งตลาด (Market Share) 
มากยิ่งขึ้นด้วย 
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  ธิดารัตน์  โชคบัณฑิต (2549) ได้กล่าวว่า การเติบโตของตลาดเสื้อผ้ามือสองยังได้แสดงถึง
สวัสดิการ (Welfare) และผลกระทบของผู้บริโภคและของผู้ผลิตที่จะได้รับจากการน าเข้าสินค้า             
มือสองไว้ 3 ประการ คือ 
  1) ผู้บริโภคในประเทศที่ด้อยพัฒนาหรือประเทศที่ก าลังพัฒนาจะได้รับประโยชน์จากการ
น าเข้าเสื้อผ้ามือสอง เนื่องจากสามารถซื้อเสื้อผ้าได้ในราคาถูก 
  2) อุตสาหกรรมต่อเนื่องหรือบุคคลที่เกี่ยวข้อง เช่น ผู้น าเข้า ผู้ประกอบการ ลูกจ้าง 
พนักงาน ตลอดจนบริการขนส่ง จะได้รับประโยชน์จากการค้าเสื้อผ้ามือสอง 
  3) อุตสาหกรรมสิ่งทอในประเทศที่ผลิตสินค้าที่มีผู้น าเข้าเสื้อผ้ามือสองจะเป็นผู้ เสีย
ประโยชน์ เนื่องจากส่วนแบ่งตลาดภายในประเทศจะลดลง 
  กล่าวโดยสรุป  จากการศึกษาตลาดเสื้อผ้ามือสองในประเทศไทย มีการขายเสื้อผ้ามือสองที่
มีขนาดใหญ่และเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย เช่น สวนจตุจักร คลองถม โบ้เบ้ โรงเกลือ สะพานพุทธ  
และยังมีการน าเสื้อผ้ามือสองที่มียี่ห้อมาจากต่างประเทศ เช่น จีน เกาหลี สหรัฐอเมริกา มาขายกัน
ตามตลาดใหญ่ๆ แต่ในปัจจุบันมีแนวโน้มการขายเสื้อผ้ามือสองกันมากขึ้นตามตลาดนัดทั่วไป 
เนื่องจากปัจจัยทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง ที่ก าลังเป็นปัญหาในการครองชีพของประชาชนที่
นับวันยิ่งมีค่าครองชีพสูงขึ้นเรื่อยๆ แต่รายได้เท่าเดิม การซื้อเสื้อผ้าที่มีราคาแพงประกอบกับเสื้อผ้า
แฟชั่นได้ออกมามากมายจนตามไม่ทัน  โดยเฉพาะเสื้อผ้าแบรนด์แนม ท าให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้ามือสองที่มีราคาถูกกว่า  เสื้อผ้ามือสองก็เป็นอีกทางเลือกนึงที่ท าให้ค่าใช้จ่ายในแต่ละเดือน
ลดลงและท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากข้ึน  
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.5.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
   นริศรา  วรรณศุภผล (2549) ได้ศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีในห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย ได้แก่ กลุ่มสตรีที่เคยซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีในห้างสรรพสินค้า ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า  
   1) การเลือกสถานที่ในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ์ ราคาของสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
และการส่งเสริมการตลาด 
   2) ช่วงราคาที่ซื้อชุดท างานสตรีส าเร็จรูป มีความสัมพันธ์กับ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ์ ราคาของสินค้า ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
   3) ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ์ ราคาของสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 
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   4) โอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ์ ราคาของสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 
   5) ประเภทของเสื้อผ้า มีความสัมพันธ์กับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ์ ราคาของสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 
   ภาณุพันธ์  มาดีตระกูล (2549) ได้ศึกษาถึงสิ่งเร้าทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้า ย่านสะพานพุทธ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15-19 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และรายได้ต่อเดือน 4,001-
7,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้า ด้านปริมาณการซื้อเสื้อผ้า
มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับอายุ รายได้ต่อเดือน และช่องทางการจัดจ าหน่าย พฤติกรรมการเลือก
ซื้อเสื้อผ้า ด้านจ านวนครั้งที่ซื้อเสื้อผ้า มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับ อายุ รายได้ต่อเดือน และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกลุ่มอิทธิพล พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้า ด้านวันที่ไปเลือกซื้อเสื้อผ้ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกลุ่ม
อิทธิพล และพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า ด้านช่วงเวลาที่ไปซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับ 
เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกลุ่มอิทธิพล   
   ภครินทร์  จันทร์สืบเชื้อสาย (2550) ได้ศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคในย่านอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษา
พบว่า  
   1) ลักษณะประชากรศาสตร์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
และมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท 
   2) ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด มีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม           
ด้านราคาโดยรวม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม และด้านส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
   3) ความชอบและความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแต่ละชนิดมีความชอบโดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง และความถ่ีโดยรวม อยู่ในระดับนานๆ ครั้ง 
   4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคในด้านมูลค่าการซื้อเฉลี่ย 505.98 
บาท/ครั้ง ในด้านความถี่ในการโดยซื้อเฉลี่ย 2.00 ครั้ง/เดือน ในด้านจ านวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้งเฉลี่ย 
2.14 คน/ครั้ง และในด้านเวลาในการซื้อเฉลี่ย 1.83 ชั่วโมง/ครั้ง 
   5) ผู้บริโภคมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในด้านจ านวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และในด้านเวลาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ชั่วโมง/ครั้ง) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   6) ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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เสื้อผ้าในด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในด้านจ านวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และในด้านเวลาใน
การซื้อโดยเฉลี่ย (ชั่วโมง/ครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันระดับต่ า 
   7) ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในด้านจ านวนผู้ร่วมซื้อแต่
ละครั้ง และในด้านเวลาในการซื้อโดยเฉลี่ย (ชั่วโมง/ครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 
0.05, 0.01 และ 0.01 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับต่ า 
   8) ความชอบในเสื้อผ้าแต่ละชนิด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า          
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง 
   9) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ในด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในด้าน
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) ในด้านจ านวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และในด้านเวลาในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ชั่วโมง/ครั้ง) มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และระดับต่ า 
   สิทธิรักษ์ วิชัย (2550) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด: กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี จากกลุ่มตัวอย่าง 354 คน 
ผลการศึกษาพบว่า 
   1) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภค ผู้ซื้อเสื้อผ้าส่วนมาก             
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีอาชีพอ่ืนๆ (นักเรียน/นักศึกษา) มีรายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท 
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 -5 คน ผู้บริโภค
ส่วนมากชอบมาซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในวันเสาร์ ความถี่ในการมาตลาดนัด 1-2 ครั้งต่อเดือน ช่วง
ระยะเวลาที่ซื้อจะเป็นตอนเย็น (14.01-17.00 น.) โดยส่วนใหญ่ชอบมากับเพ่ือนและชอบซื้อเสื้อผ้าที่มี
ลักษณะเนื้อผ้าสวมใส่สบาย มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือให้กับตัวเองและจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
โดยมีงบประมาณในการซื้อแต่ละครั้ง 201-500 บาท 
   2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ได้แก่ 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม สังคมและจิตวิทยา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และในระดับปาน
กลาง ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการจัดจ าหน่าย 
   พิมพ์ธวัล  แก้วเหมือน (2550) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ของวัยรุ่นตอนปลาย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ ปราจีนบุรี จากกลุ่มตัวอย่าง 
344 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ ที่มีราคาเฉลี่ยตัวละ 295.39 บาท นิยมเลือกซื้อจาก ตลาดนัด และกิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่ต้องการคือ การลดราคาสินค้า พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า เพ่ือนเป็นแหล่งข้อมูลด้านแฟชั่น มีการวางแผนการซื้อล่วงหน้าเป็นบางครั้ง โดยจะ
ปรึกษาและไปเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูปกับเพ่ือน การเลือกซื้อจะเลือกแบบที่ถูกใจ และตามความชอบ
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และรสนิยมของตนเอง ประเภทเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่นิยมซื้อ คือ เสื้อยืด มีปริมาณการซื้อเฉลี่ยปีละ 
11.64 ครั้ง เฉลี่ยครั้งละ 1.88 ตัวอย่างต่อครั้ง นอกจากนี้การวิจัยยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตาม
เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
   สุวัฒนา  วราห์ค า (2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตั วอย่าง 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมในระดับมาก ( X = 4.03, S.D. = 
0.29) โดยมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.66, S.D. = 0.54) 
ส าหรับพฤติกรรมพบว่า เหตุผลในการซื้อเพราะรูปแบบของเสื้อผ้าที่เป็นไปตามแฟชั่น และทันสมัย 
ราคาประมาณ 100-300 บาท สถานที่ที่ซื้อ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ความถี่ในการเลือกซื้อ 1 เดือน/
ครั้ง สินค้าที่ซื้อ คือ รูปแบบชุดล าลอง และตัดสินใจเลือกซ้ือด้วยตัวเองโดยชื้อ ครั้งละ 1-2 ชิ้น ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยประชากรศาสตร์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามเพศ โดยรวม 
พบว่า มีความแตกต่างอย่ างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0 .05 ในด้ าน ราคา และปั จจัย
ประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยของครอบครัว โดยรวม พบว่ามีความแตกต่างกันในด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านสถานที่ จัดจ าหน่ าย และด้านราคา ส่ วนผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัย
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป พบว่า เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยของ
ครอบครัวที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่แตกต่างกันในด้านเหตุผลที่ซื้อ ราคา 
ความถี่ สถานที่ และปริมาณที่เลือกซ้ือ 
   วนิดา  อินนาวา (2552) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปโดยใช้เกณฑ์คุณภาพของเสื้ อผ้า รองลงมา
คือเกณฑ์ราคา โดยได้รับข้อมูลสินค้าจากจัดโชว์เสื้อผ้าของร้านที่จ าหน่าย ซื้อในช่วงเวลาปกติ 
ต้องการซื้อเสื้อยืด ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง โดยซื้อจากร้านจ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูปทั่วไป ในช่วงเวลา
บ่าย-เย็น (เวลา 12.01-18.00 นาฬิกา) ซื้อในวันเสาร์ และซื้อเพียงครั้งเดียวต่อเดือน จ านวน 1-2 ชิ้น
ต่อครั้ง การซื้อแต่ละครั้งใช้เงิน 501-1,000 บาท โดยภาพรวมปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญมากที่สุด จากการพิสูจน์สมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูป ส่วนปัจจัยทางการตลาดเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเท่านั้นที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูป 
   เพชรีภรณ์  เทียมชัยบุตร (2553) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี การศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
10,001-20,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า 1)พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าชุด(เดรส) 
ราคาต่อชิ้น 100-300 บาท เหตุที่ซื้อเพราะราคาถูก และมักตัดสินใจด้วยตนเอง โดยไม่ค านึงถึง
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ช่วงเวลาที่จะซื้อในแต่ละเดือนและนานๆ ครั้งจึงซื้อเว็บไซต์ที่นิยมสั่งซื้อ คือ www.weloveshopping.com 
ทราบแหล่งสินค้าจากเว๊ปไซต์ ค้นหาและช าระเงินด้วยวิธีโอนผ่านธนาคาร 2) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ อายุ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามือ
สองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนประสมการตลาดแต่ละด้าน ได้แก่ 
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ คือ ด้านสินค้าแตกต่างจากท้องตลาด ปัจจัยราคา คือ ด้านช่วงเวลาที่มักซ้ือเสื้อผ้ามือ
สอง ปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ด้านแหล่งข้อมูลการซื้อขายเสื้อผ้ามือสอง ปัจจัยส่งเสริม
การตลาด คือ ด้านผู้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   ยุพาพร  อังกุรวานิส (2553) ได้ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนของผู้ปกครองในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ปกครองในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่ซื้อชุดนักเรียนที่ร้าน อ.พานิช
2 ถนอมชัย (หน้า ร.ร.ราชินีบูรณะ) ไม่มีแหล่งซื้อชุดนักเรียนประจ า เปรียบเทียบราคาและคุณภาพ 
โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง ความถี่ในการซื้อชุดนักเรียน ปีละ 2 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อชุด
นักเรียนระหว่าง 400-800 บาท การเลือกซื้อชุดนักเรียนพาบุตรหลานไปด้วยทุกครั้ง กรณีที่ไม่ได้พา
บุตรหลานไปด้วยจ าขนาดหรือเบอร์ไปซื้อ สาเหตุที่ท่านซื้อชุดใหม่ให้กับบุตรหลานที่เป็นนักเรียน
เพราะชุดเดิมเล็กเกินไป ช่วงเวลาในการซื้อชุดนักเรียนใหม่ คือ ก่อนเปิดภาคเรียนขอแต่ละภาค
การศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนอยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดหมวดหมู่สินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุด
นักเรียนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชุดนักเรียนที่แตกต่างกัน  
   หทัยรัตน์ กิ่งสวัสดิ์ (2555) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ้ามือสอง จากกลุ่มตัวอย่าง 1,000 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า นักเรียน นักศึกษา 
รายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาท เลือกซื้อเสื้อยืดมากที่สุด ชุดที่ซื้อคือชุดใส่เล่นหรือชุด
ล าลอง ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 1-2 ตัวต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง
เท่ากับ 100-499 บาท ต้องการเสื้อผ้าที่ เรียบง่ายและดูดี ปัญหาที่พบ คือสีตก สีซีด เมื่อพิจารณา
ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการซื้อลดน้อยลงเมื่อเศรษฐกิจอยู่ใน
ภาวะชะลอตัว และมีการซื้อเท่าเดิมหากเศรษฐกิจมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น และให้ความส าคัญกับ
คุณภาพเนื้อผ้า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ความสะดวกในการเดินทาง และการให้ส่วนลดกับ
ลูกจ้างประจ า การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือ
สองของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติร้อยละ 95 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความถี่และ
จ านวนในการซื้อ ได้แก่ รายได้ ปัจจัยที่มีผลต่อค่าใช้จ่ายในการซื้อ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา             
และอาชีพ ปัจจัยที่มีผลต่อแหล่งข้อมูลการเลือกซื้อ ได้แก่ อายุและอาชีพ  
  2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
   เคร ลอริมอร์ บีแลนเจอร์ (Kay Lawrimore Belanger, 2005) ได้ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย กิจกรรม
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ทางเลือก การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ต้องการความพอใจ และท าให้เกิดความปรารถนา 
กิจกรรมนั้นรวมถึงกระบวนการที่เกี่ยวกับจิตใจและอารมณ์ และการกระท าทางกายภาพ โดยทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการผ่านขั้นตอนการซื้อสู่กระบวนการตัดสินใจ 
และปัจจัยที่มีอิทธิพลพ้ืนฐานสู่การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่ก าลังจะซื้อ ต้องใช้กระบวนการการ
ตัดสินใจโดยอาศัยทฤษฎี คือ การจ าปัญหา การค้นหา(ภายในและภายนอก) การประเมินค่าทางเลือก 
รวมถึงการประเมินค่าผลิตภัณฑ์และบริการ การตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจของผู้บริโภค 
การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดตัดสินใจได้ดี และระบุแนวโน้มของผู้บริโภคได้ 
รวมถึงตลาดเป้าหมาย ซึ่งแนวโน้มเหล่านี้ คือ สิ่งจ าเป็นส าหรับการตอบสนองปัญหาและโอกาสกับ
ยุทธศาสตร์การตลาด นักการตลาดจะเข้าใจผู้บริโภค ต้องรู้จักออกแบบ ระบุส่วนตลาดเป้าหมาย  
และโอกาสในการแข่งขัน รวมถึงผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
   เต็ง (Teng, 2007) ศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบส่วนลดกับราคาในการเพ่ิม
ทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อ  การศึกษานี้มุ่งเน้นการตอบสนองผู้บริโภคที่แตกต่างกันสอง
แบบของส่วนลดราคา : 1) ลดราคาที่มี และ 2) ลดราคาโดยไม่ต้องการซื้อขั้นต่ าผลของการลดราคา 
โดยท าการวิจัยแบบเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม เกี่ยวกับการเจาะจงยี่ห้อเดิม และไม่
เจาะจงยี่ห้อ การตรวจสอบในขอบเขตที่พวกเขาอาจมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคและความ
ตั้งใจซื้อ ท าการศึกษาสามเฟสในตลาดสินค้าอุปโภค บริโภคในประเทศจีนได้ด า เนินการ ผลการวิจัย
เชิงประจักษ์ใหม่ให้ข้อมูลเชิงลึกถึงวิธีการใช้รูปแบบการจัดหมวดหมู่ยี่ห้อ ในการท านายผลกระทบของ
ชนิดของส่วนลดราคาต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้
เห็นถึง ว่าเมื่อลดราคาที่มีและไม่มีความต้องการซื้อขั้นต่ าที่น ามาใช้กับยี่ห้อส่งผลต่อผู้บริโภคในชุด
เจาะจงยี่ห้อเดิมอย่างไรก็ตามผลกระทบของทั้งสองประเภทของส่วนลดราคาเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารและการตลาดใน
อุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค 
   จายาซิงและอีส (Jayasingh & Eze, 2009) ได้วิเคราะห์เชิงประจักษ์ของความตั้งใจ
ของผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อคูปองมือถือในประเทศมาเลเซีย ว่าคูปองมือถือเป็นการ
น าเสนอโอกาสใหม่ที่น่าตื่นเต้นในการก าหนดเป้าหมายของผู้บริโภคในการใช้คูปองมือถือ การศึกษา
ครั้งนี้ใช้รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีการขยาย (TMB) ในการวิเคราะห์ทัศนคติและความตั้งใจของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อคูปอง ทดสอบมีการปรับเปลี่ยนการใช้ข้อมูลที่รวบรวมจากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 781 คน แสดงให้เห็นว่า 66.5 % ของความแปรปรวนในลูกค้าเกิดขึ้นจาก 
ความตั้งใจที่จะใช้คูปองโทรศัพท์มือถือ ผลการศึกษายืนยันว่าในบริบทเทคโนโลยีมือถือที่น ามาใช้แบบ
ดั้งเดิมรูปแบบ เช่น TMB สามารถน าไปใช้แต่ต้องมีการแก้ไขและขยายเพ่ือเพ่ิมความแข็งแรง          
และความเกี่ยวกับบริบท ผลการศึกษาพบว่าประโยชน์การรับรู้ใช้งานง่าย ความน่าเชื่อถือเข้ากันได้ 
และปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทางสังคมและความตั้งใจของผู้บริโภคในการใช้คูปอง 
   ราชโคปาล (Rajagopal, 2011) ได้ศึกษาวัฒนธรรมแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มของผู้บริโภค
ในประเทศเม็กซิโก การศึกษาครั้งนี้ได้ตรวจสอบประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดแฟชั่นที่แตกต่าง
และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของประชากรในการค้าปลีกเครื่องแต่งกายแฟชั่น การศึกษา
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ปัจจัยของพฤติกรรมผู้บริโภคและผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อต่อเครื่องแต่งกายแฟชั่น  ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ โปรโมชั่น และความรู้ภายนอกตลาด โครงสร้างของการศึกษาที่ถูกวัดโดยใช้ตัวชี้วัดที่
สะท้อนการแสดงผลกระทบต่อตัวแปรทางเศรษฐกิจและองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ การวิจัย
พบว่าการวิเคราะห์กลุ่มของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีศักยภาพ การวิเคราะห์ปัจจัยที่ยืนยันความ
น่าเชื่อถือ ขนาดและวิธีการถดถอยถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม 217 คน ภายในกลุ่มอายุ 18-45 ปี แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นในเม็กซิโก ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรมและบุคลิกภาพที่เกี่ยวข้องกับการก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
พบว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจ พ้ืนฐานความรู้ และตรายี่ห้อ เกี่ยวข้องกับการก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ความรักมักจะสนับสนุนหลายช่องทาง ร้านค้าปลีก  การออกแบบผลิตภัณฑ์  การลงทุน  
และค่าใช้จ่ายต่อการค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ได้เปรียบ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นผลในเชิงบวกของการ
จัดเก็บและการตั้งค่าของแบรนด์ในการพัฒนาความตั้งใจซื้อส าหรับเครื่องแต่งกายแฟชั่นในหมู่
ผู้บริโภค 
   อาดีล (ADIL, 2013)  ได้ศึกษา เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการช้อปปิ้งออนไลน์
อิเล็กทรอนิกส์ในปากีสถาน วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือตรวจสอบ พฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ประเทศปากีสถานไปช้อปปิ้ง กับ ช้อปปิ้ง ออนไลน์  ในปากีสถาน จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างและการ
ตอบแบบสอบ จ านวน 317 คน  พบว่า การช้อปปิ้ง ออนไลน์ เป็นที่นิยมมากขึ้นในหมู่ เพศชาย            
ใน ปากีสถาน ร้อยละ73% และมีอายุระหว่าง 20 ถึง 25 ปี รายได้ น้อยกว่า 30k ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมี 44% แนวคิดของการช้อปปิ้งออนไลน์ในปากีสถานของผู้บริโภค ปัจจัยด้านราคาและ
ความสะดวกประหยัดเวลา 56% ของผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาราคาตามปัจจัยที่ส าคัญที่สุดตาม
ด้วยคน 25% ที่พิจารณาและความสะดวกสบายประหยัดเวลา 19% โดยเฉพาะสินค้าที่ไม่สามารถหา
ซื้อได้ในร้านค้าในท้องถิ่นและการเปรียบเทียบราคา อุปสรรค หลักในกระบวนการของการ ช้อปปิ้ง
ออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นปัญหา ความปลอดภัย คนปากีสถาน จะกลัวที่จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคล 
ของพวกเขา และข้อมูลทางการเงินอินเทอร์เน็ต บัตรเครดิต ยังไม่สามารถใช้ได้กับทุกคน โดย ส่วน
ใหญ่ผู้บริโภค รุ่นหนุ่มสาวในปากีสถาน นิยมใช้บัตรเครดิต  มีความเต็มใจที่จะให้มีการจัดซื้อออนไลน์ 
ดังนั้น ผู้ขาย จะต้องท ากลยุทธ์ ที่เหมาะสมในการเพ่ิมระดับของผู้บริโภคของความไว้วางใจ กับ
ผู้บริโภค 
   จากการศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปตัวแปรที่มีนัยส าคัญของ
การท าวิจัยดังกล่าวพอสรุปไดดังแสดงในตารางที่ 2.4 
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ตารางที ่2.4 สรุปผลตัวแปรที่มีนัยส าคัญ 
 

พ.ศ. ชื่อผู้วิจัย เรื่อง ตัวแปรที่มีนัยส าคัญ 
2549 นริศรา   วรรณศุภผล ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีใน
ห้างสรรพสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สถานที่ ราคา ความถี่ 
โอกาส ประเภท  

2549 ภาณุพันธ์  มาดีตระกูล สิ่งเร้าทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าย่าน
สะพานพุทธ 
 

ปริมาณการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
และกลุ่มอิทธิพล 

2550 พิมพ์ธวัล  แก้วเหมือน พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของวัยรุ่นตอนปลาย  

สถานที่ซื้อ การลด
ราคา ปริมาณการซื้อ 
ประเภทในการซื้อ 
 

2550 ภครินทร์  จันทร์สืบเชื้อสาย ทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคใน
ย่านอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 

ความถี่ ราคา ผู้มีส่วน
ร่วมในการซื้อ เวลาใน
การซื้อ  

2550 สิทธิรักษ์     วิชัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัด
วันหยุด : กรณีศึกษาตลาดนิกร
ธานี  จังหวัดอุบลราชธานี 

พฤติกรรมการซื้อส่วน
ใหญ่มากับเพ่ือน  
ความถี่ เวลาที่ซื้อ 

2550 สุวัฒนา   วราห์ค า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 

เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย
ในด้านเหตุผลที่ซื้อ 
ราคา ความถี่ สถานที่ 
และปริมาณท่ีเลือกซ้ือ 

2552 วนิดา  อินนาวา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภค
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี 

คุณภาพ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
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ตารางที ่2.4 (ต่อ) 
 

พ.ศ. ชื่อผู้วิจัย เรื่อง ตัวแปรที่มีนัยส าคัญ 
2553 เพชรีภรณ์  เทียมชัยบุตร ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เหตุผลที่ซื้อ ตัดสินใจ
ด้วยตนเอง ไม่ค านึง
ช่วงเวลา ปัจจัยราคา 
ผลิตภัณฑ์ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

2553 ยุพาพร     อังกุรวานิส ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดนักเรียน
ของผู้ปกครองในอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 
ความถี่ในการซื้อ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ  

2555 หทัยรัตน์  กิ่งสวัสดิ์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้ามือสอง 

ราคา คุณภาพ ความ
สะดวก การให้ส่วนลด 
ความถี่ จ านวนที่ซื้อ 

2005 เคร ลอริมอร์ บีแลนเจอร์  พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและ
การตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการการ
ตัดสินใจการประเมิน
ค่าทางเลือกการ
ตัดสินใจ พฤติกรรม
การซื้อ  การเข้าใจ 

2009 เต็ง (Teng) การเปรียบเทียบราคากับส่วนลดใน
การเพ่ิมทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

ด้านราคาและส่วนลด
ทัศนคติของผู้บริโภค
และความตั้งใจซื้อ 
 

2009 จายาซิงและอีส วิเคราะห์เชิงประจักษ์ของความ
ตั้งใจของผู้บริโภคเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซื้อต่อคูปองมือถือใน
ประเทศมาเลเซีย 

การรับรู้ใช้งานง่าย 
ความน่าเชื่อถือ 
พฤติกรรมทางสังคม
และความตั้งใจที่จะซื้อ 

2011 ราชโคปาล วัฒนธรรมแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มของ
ผู้บริโภคในประเทศเม็กซิโก 

ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
พ้ืนฐานความรู้ และ
ตรายี่ห้อ 

2013 อาดีล พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการช้อปปิ้ง
ออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ปากีสถาน 

ราคา ความสะดวก 
และความปลอดภัย 
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  2.5.3 สรุปทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   จากเอกสารผลงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลงานวิจัยที่ได้มาใช้เป็นแนวทาง
ในการก าหนด กรอบแนวคิดในการวิจัย เพ่ือสร้างแบบสอบถามในการวิจัยและเพ่ือใช้ในการอภิปราย
ผลและจัดท าข้อเสนอแนะในบทถัดไป ตลอดจนผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman 
& Kanuk และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ McCarthy เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  โดยศึกษาจากพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนของ 6 Ws 
และ 1 H  เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) เพ่ือหาค าตอบที่ต้องการ
ทราบ ซึ่งประกอบไปด้วย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องใน
การซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ซึ่งประกอบไปด้วย  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
มาศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางของผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้ามือสอง  เพ่ือน าไปใช้ในการปรับกลยุทธ์การ
บริหารการตลาดต่อไป 
 



ปัจจัยภายนอก (External Influences) 
                              สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus=S)     สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 
               (Sociocultural Environment) 
 
 
 
 
 
       ปัจจัยน ำเข้ำ 
       (Input) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing 
Stimulus) 

 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
รำคำ (Price) กำรจัด
จ ำหน่ำย (Distribution 
หรือ Place) กำรส่งเสริม
กำรตลำด (Promotion) 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
(Other Stimulus) 

 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
กฎหมำยและกำรเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
(Cultural Factors) 

 
1. วัฒนธรรมพื้นฐำน (Culture) 
2. วัฒนธรรมย่อย (Subculture) 
3. ชั้นสังคม (Social class) 

ปัจจัยด้านสังคม  
(Social Factors) 

 
1. กลุ่มอ้ำงอิง (Reference 

Groups) 
2. ครอบครัว (Family) 
3. บทบำทและสถำนะ 

(Roles and Statuses) 



การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 
 
 
 
 
กระบวนกำร 
(Process) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

 

1. กำรรับรู้ปัญหำ (Problem 
Recognition) 

2. กำรค้นหำข้อมูล (Information 
Search) 

3. กำรประเมินผลทำงเลือก
(Evaluation of Alternatives) 

4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) 

5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post 
Purchase Behavior) 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
 

 

1. อำยุ (Age) 
2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle (FLC) 
3. อำชีพ (Occupation) 
4. รำยได้ (Income) หรือ สถำนภำพทำงเศรษฐกิจ 

(Economic Circumstances) 
5. กำรศึกษำ (Educations) 
6. ค่ำนิยมและรูปแบบกำรด ำรงชีวิต (Value and life 

Style (VALs) 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) 
1. กำรจูงใจ (Motivation) 
2. กำรรับรู้ (Perception) 
3. กำรเรียนรู้ (Learning) 
4. ควำมเชื่อถือ (Beliefs) 
5. ทัศนคติ (Attitudes) 
6. บุคลิกภำพ (Personality) 
7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) 



พฤติกรรมภำยหลังกำรตัดสินใจ (Postdecision behavior) 
 
 
 

 
การตอบสนองของผู้ซื้อ 

(Response=R) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

 
กำรเลือกผลิตภัณฑ์ 
กำรเลือกตรำยี่ห้อ 
กำรเลือกผู้ขำย 
เวลำในกำรซื้อ 
ปริมำณกำรซื้อ 

กำรทดลอง (Trial) 
กำรซื้อซ้ ำ (Repeat purchase) 
พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงโมเดลอย่ำงง่ำยของกำรตัดสินใจของผู้บริโภค  
ที่มา: Schiffman & Kanuk (2000) 

ผลลัพธ์ 
(Output) 

 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

  เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดปทุมธานี  ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.4 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
  3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้ามือสองตามตลาดนัด            
ในจังหวัดปทุมธานี 
   2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้จากการสุ่มจากผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้า           
มือสองในจังหวัดปทุมธานี โดยมีตลาดนัดที่ขึ้นทะเบียนไว้ จ านวน 35 ตลาด (กรมการค้าภายใน 
ส านักงานการค้าภายในจังหวัดปทุมธานี, 2556) ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 จ านวนตลาดนัดในจังหวัดปทุมธานี 
 
ล าดับ ชื่อตลาดนัด อ าเภอ จ านวนแผง วัน/เวลาที่จ าหน่าย 

1. ตลาดนัดพูนทรัพย์ อ าเภอเมือง 200 ทุกวัน 
2. ตลาดนัดคลองถมสายนอก อ าเภอเมือง 90 ทุกวัน 
3. ตลาดนัดวัดป่า อ าเภอเมือง 72 พฤหัสบดี,เสาร ์
4. ตลาดนัดปากทางหน้าวัดชินวราราม อ าเภอเมือง 72 พฤหัสบดี,เสาร ์
5. ตลาดนัดวัดบางนางบุญ อ าเภอเมือง 62 อาทิตย์ 
6. ตลาดนัดข้างอ าเภอ อ าเภอเมือง 55 จันทร์ 
7. ตลาดนัดข้างโรงพัก อ าเภอเมือง 35 พุธ,พฤหัสบดี 
8. ตลาดนัดวัดโคก อ าเภอเมือง 35 จันทร์,พุธ,ศุกร์ 
9. ตลาดนัดเช้า อ าเภอเมือง 34 ทุกวัน 
10. ตลาดนัดวัดบางเดื่อ อ าเภอเมือง 32 ทุกวัน 
11. ตลาดนัดหมู่บ้านพูลศรี อ าเภอเมือง 14 อาทิตย์ 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
 

ล าดับ ชื่อตลาดนัด อ าเภอ 
จ านวน
แผง วัน/เวลาที่จ าหน่าย 

12. ตลาดนัดวัดบางหลวง อ าเภอเมือง 10 อังคาร  พฤหัสบดี 
13. ตลาดนัดเอ้ืออาทรบางคูวัด อ าเภอเมือง 10 ทุกวัน 
14. ตลาดนัดโรงพยาบาลปทุมธานี อ าเภอเมือง 10 พุธ  พฤหัสบดี 
15. ตลาดนัดมหาวิทยาลัยปทุมธานี อ าเภอเมือง 18 เสาร์ -อาทิตย์ 
16. ตลาดนัดดับเพลิงบางหลวง อ าเภอเมือง 16 ทุกวัน 
17. ตลาดนัดราชมงคล คลอง 6 อ าเภอธัญบุรี 200 ศุกร์  อาทิตย์ 
18. ตลาดนัดพระรูป อ าเภอธัญบุรี 100 ทุกวัน 
19. ตลาดนัดเมเจอร์รังสิต อ าเภอธัญบุรี 80 ทุกวัน 
20. ตลาดนัดแฟลตปลาทอง อ าเภอธัญบุรี 80 ทุกวัน 
21. ตลาดนัดบ้านฟ้า อ าเภอธัญบุรี 50 พุธ 
22. ตลาดนัดตลาดไท อ าเภอคลองหลวง 200 พฤหัสบดี 
23. ตลาดนัดม.ธรรมศาสตร์ อ าเภอคลองหลวง 200 จันทร์  พฤหัสบดี 
24. ตลาดนัดคลอง  7 อ าเภอคลองหลวง 20 อังคาร 
25. เฟ้ืองฟ้าคลอง3 อ าเภอคลองหลวง 200 พุธ 
26. ตลาดนัดเซียร์รังสิต อ าเภอล าลูกกา 80 ทุกวัน 
27. ตลาดนัดนานาเจริญ อ าเภอล าลูกกา 60-70 อังคาร  พุธ 
28. ตลาดนัด เอ ซี อ าเภอล าลูกกา 60-70 อังคาร 
29. ตลาดนัด ล าลูกกา คลอง 2 อ าเภอล าลูกกา 60 ทุกวัน 
30. ตลาดนัดแฟลตคอม อ าเภอลาดหลุมแก้ว 80 ทุกวัน 
31. ตลาดนัดวัดบ่อทอง อ าเภอลาดหลุมแก้ว 35 จันทร์-พุธ-ศุกร์ 
32. ตลาดนัดซอยวัดบ่อทอง อ าเภอลาดหลุมแก้ว 20 อังคาร  อาทิตย์ 
33. ตลาดนัดบางเตย อ าเภอลาดหลุมแก้ว 20 พุธ  ศุกร์  อาทิตย์ 
34. ตลาดนัดจุดผ่อนผัน อ าเภอหนองเสือ 20 ทุกวัน 
35. ตลาดนัดหน้าอ าเภอสามโคก อ าเภอสามโคก 142 ทุกวัน 

 
   ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) 
ดังนี้ 
   ขัน้ที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกเฉพาะอ าเภอ
ที่มีตลาดมากที่สุดและแผงการขายมากที่สุด จ านวน 4 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมือง อ าเภอคลองหลวง 
อ าเภอล าลูกกา และอ าเภอธัญบุรี 



51 
 

   ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้
วิธีการจับฉลาก จากตลาดนัดอ าเภอละ 1 แห่ง ได้จ านวน 4 ตลาด ส าหรับเก็บตัวอย่างจากผู้บริโภค
ที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ได้แก่ ตลาดนัดพูนทรัพย์, ตลาดนัดราชมงคล คลอง 6,ตลาดนัดตลาดไท 
และตลาดนัดเซียร์รังสิต 
   ขั้นที่ 3 การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนจ านวนขนาดตัวอย่าง  จึงค านวณจากสูตรการก าหนดขนาดตัวอย่างใน
กรณีไม่ทราบขนาดของประชากร  โดยใช้สูตร W.G. Cochran, 1953 (อ้างถึงใน ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 
2543) ดังนี้ 

   สูตร n = 2d

2P)ZP(1   

   เมื่อ n = จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
     P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม  
     Z = ค่าสถิติที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติตามที่ก าหนดไว้ โดย

การศึกษาครั้งนี้ใช้ค่า Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 1.96 (Z0.05 = 1.96) 

     d = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ที่ระดับ 
ความเชื่อมั่น 95% 

   โดยการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดสัดส่วนประชากรเท่ากับ 0.5 ต้องการค่าความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5  
   แทนค่า n = 

5)(0.05)(0.0
(1.96)0.5)(1.96)-0.5(1   

     n = 384.16 
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผู้วิจัยจึงใช้สูตร W.G. Cochran ประชากรที่ค านวณได้มีเท่ากับ 384.16 คน เพ่ือลดความคลาดเคลื่อน 
และเพ่ือความเหมาะสม ผู้วิจัยจะใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน 
   ขั้นที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยให้สัดส่วนของ
จ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองในจังหวัดปทุมธานี 3 ตลาดเท่ากัน
และอีกตลาดเพ่ิม 1 ตัวอย่าง โดยวิธีการจับฉลากเพ่ือให้ข้อมูลที่ได้ครบตามจ านวน 385 ตัวอย่าง           
ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลกระจายช่วงเวลาในการเก็บแบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกช่วงเวลาในแต่ละวัน 
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ตารางท่ี 3.2 จ านวนตลาด 4 ตลาดและจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ชื่อตลาดนัด จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
ตลาดนัดพูนทรัพย์ 96 
ตลาดนัดราชมงคล คลอง 6 96 
ตลาดนัดตลาดไท 96 
ตลาดนัดเซียร์รังสิต 97 

รวม 385 
  
  ขั้นที่ 5 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีมุ่งหมายเจาะจง โดยสุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่มาเลือก
ซ้ือเสื้อผ้ามือสองตามตลาดนัดทั้ง 4 แห่ง ในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาจ านวน 385 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการสุ่มตัวอย่างจนครบตามจ านวนที่ต้องการ 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 
  3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่  
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
    1.1) เพศ 
    1.2) อายุ 
    1.3) สถานภาพ 
    1.4) ระดับการศึกษา 
    1.5) อาชีพ 
    1.6) รายได้ต่อเดือน 
   2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
    2.1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
    2.2) ด้านราคา 
    2.3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    2.4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
   1) ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
   2) สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
   3) เหตุผลในการซื้อ   
   4) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
   5) กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
   6) โอกาสในการซื้อ 
   7) สถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  การจัดเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือแบบสอบถามของ
ผู้บริโภคที่มาซื้อเสื้อผ้ามือสอง ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถาม
แบบเลือกตอบ (Check List) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
  ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค             
ในจังหวัดปทุมธานี  จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อโอกาสในการซื้อและสถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้า           
มือสอง จ านวน 7 ข้อ 
  ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีโดยใช้การแบ่งระดับความคิดเห็นเพ่ือน ามา
ก าหนดคะแนนของค าตอบในแบบสอบถาม ตามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเป็น
ด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  จ านวน 5 ข้อ  ด้านราคา  จ านวน 5 ข้อ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย จ านวน 5 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด  จ านวน 5 ข้อ 
  เกณฑ์วัดระดับความคิดเห็นโดยมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) และก าหนดเกณฑ์ส าหรับแปลความหมายส าหรับคะแนนเฉลี่ย (Best, 1997) ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.50-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.50-3.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.4 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
  3.4.1 ศึกษาข้อมูลรายละเอียดที่เกี่ยวข้องทั้งแนวคิด หลักการ วิธีการของส่วนประสม          
ทางการตลาด และพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค จากเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
  3.4.2 สร้างแบบสอบถามฉบับร่างเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด 
และพฤติกรรมการเลือกซื้อ แล้วน าแบบสอบถามให้กรรมการควบคุมภาคนิพนธ์ ตรวจสอบความ  
ถูกต้องและครบถ้วนของเนื้อหา และพิจารณาหาจุดบกพร่อง รวมทั้งให้ข้อเสนอแนะต่างๆ แล้วน ามา
ปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และเท่ียงตรงมากข้ึน 
  3.4.3 การหาความเที่ยงตรง (Validity) ได้น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้
ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ค่า
ดัชนีความพ้อง (Index of Concurrence) ระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ (ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 
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2543) และได้ค่าดัชนีความพ้องของแบบสอบถาม การแปลความหมายของคะแนนการตรวจสอบ 
ดังนี้ 
   +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามหรือข้อความนั้นใช้ได้แล้ว 
   0  เมื่อไม่แน่ใจ  
   -1  เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นหรือข้อความนั้นไม่ตรงเนื้อหา 
   จากนั้นเลือกค าถามที่มีค่าดัชนีความพ้อง (Index of Concurrence) มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.5 แล้วน ามาปรับปรุงให้เหมาะสมตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 
  3.4.4 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามที่ผ่าน
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แล้วน าไปทดลอง (Try Out) กับผู้บริโภคที่มา
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองในจังหวัดปทุมธานีที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คนโดยได้ค่าความเชื่อมั่น 
ทั้งฉบับที่ค านวณได้เท่ากับ 0.860 โดยแยกเป็น 
   ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าแอลฟาเท่ากับ 0.820 
   ด้านราคา ค่าแอลฟาเท่ากับ   0.794 
   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าแอลฟาเท่ากับ   0.851 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าแอลฟาเท่ากับ   0.815 
   แล้วน าข้อมูลที่ได้มาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบาช
(Cronbach, 1970 อ้างถึงใน ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543)  
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีการเก็บข้อมูล 2 ส่วน 
ตามข้ันตอน ดังนี้ 
  3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามมีข้ันตอน ดังนี้ 
   1) ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจกแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลทั้งหมดด้วยตนเอง 
จ านวน 385 ฉบับ กับกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัด จ านวน 4 ตลาด คือ ตลาดนัดพูนทรัพย์, ตลาดนัดราช
มงคล คลอง 6, ตลาดนัดตลาดไท และตลาดนัดเซียร์รังสิต 
   2) ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่ได้ไปตรวจสอบความถูกต้องก่อนน ามาวิเคราะห์สถิติ
ต่อไป 
  3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลส่วนนี้ได้มาจากการศึกษาค้นคว้า ซึ่งไม่ได้
เก็บรวบรวมจากกลุ่มประชากรตัวอย่างโดยตรง แต่เก็บรวบรวมจากแหล่งอ่ืนๆ เช่น เอกสารวิชาการ 
ผลงานวิจัย วิทยานิพนธ์ วารสาร เว็บไซต์เพ่ือให้ข้อมูลประกอบการวิจัย 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
โดยวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอค่าสถิติต่างๆ ตามข้ันตอน ดังนี้ 
  3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับที่ได้รับกลับคืนมาและให้
หมายเลขในแบบสอบถาม 
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  3.6.2 จัดท ารหัสแบบสอบถามตามท่ีก าหนดในตารางแจกแจงความถี่ 
  3.6.3 ท าการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
  3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดจากการกรอกข้อมูล 
  3.6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาครั้งนี้จะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วย
คอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  3.7.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี โดยใช้สถิติการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.7.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
โดยใช้สถิติการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.7.3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
  3.7.4 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือ
สองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติไคว์-สแควร์ (Chi-Square; x2) 
  3.7.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  โดยใช้สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square; x2) 
  3.7.6 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติไคว์-สแควร์ (Chi-Square; x2) 
  3.7.7 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติไคว์-สแควร์ (Chi-Square; x2) 
  
 
 
  
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

  การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดปทุมธานี โดยวิธีการเก็บข้อมูล คือ ใช้แบบสอบถามจ านวน 385 ชุด เก็บรวบรวมจาก
ผู้บริโภคที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ านวน 4 ตลาด ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอและ
อภิปรายผลการวิเคราะห์ตามล าดับ 
  4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.2 ตัวแปรต้นที่ศึกษา 
  4.3 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
  4.4 การแปลความหมายของระดับ 
  4.5 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
  n แทน กลุ่มตัวอย่าง 
  N แทน จ านวนประชากร 
  X  แทน ค่าเฉลี่ยมัชณิมาเลขคณิต (Mean) 
  S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  X2  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานไคสแควร์ 
  * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  Sig. แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ที่ระดับ 0.05 
  Df. แทน ค่าองศาอิสระ  
 
4.2 ตัวแปรต้นที่ศึกษา  
  4.2.1 ตัวแปรต้นในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
  4.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
4.3 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
  ตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ประกอบด้วย 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ และสถานที่ท่ีซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
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4.4 การแปลความหมายของระดับ 
  โดยมีการจัดแบ่งระดับมาตรฐานเป็น 5 ระดับ และให้คะแนน ดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.50-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 หมายถึง ความคิดเห็นมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.50-3.49 หมายถึง ความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49 หมายถึง ความคิดเห็นน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.49 หมายถึง ความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
4.5 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ค าถามประเภทต่างๆ โดยแบ่งออก 
ได้เป็น 7 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นค่าร้อยละ 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ได้แก่ ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นค่า
รอ้ยละ 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย
เลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสอง  ได้แก่ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยการใช้ค่าสถิติ
ไคสแควร์ 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธานี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยการใช้ค่าสถิติไคสแควร์ 
  ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง               
โดยการใช้ค่าสถิติไคสแควร์ 
  ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยการใช้ค่าสถิติไคสแควร์ 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏดังต่อไปนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นค่าร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 
เพศ 

หญิง 304 78.96 
ชาย 81 21.04 

รวม 385 100.00 
อายุ 

ต่ ากว่า 30 ปี 16 42.59 
อายุ 31-35 ปี 94 24.42 
อายุ 36-40 ปี 80 20.78 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 47 12.21 

รวม 385 100.00 
สถานภาพ 

โสด 201 52.20 
สมรส 135 35.07 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 49 12.73 

รวม 385 100.00 
ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 163 42.34 
ปริญญาตรี 166 43.12 
สูงกว่าปริญญาตรี 56 14.54 

รวม 385 100.00 
อาชีพ 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 52 13.51 
พนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน 138 35.84 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 72 18.70 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร นักศึกษา รับจ้างทั่วไป) 123 31.95 

รวม 385 100.00 
รายได้ต่อเดือน 
ต่ ากว่า 5,000 บาท 52 13.51 
5,001-10,000 บาท 87 22.60 
10,001-15,000 บาท 110 28.57 
มากกว่า 15,000 บาท 136 35.32 

รวม 385 100.00 
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  จากตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง ส่วนใหญ่เป็นหญิง จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 78.96 และเพศชาย มีจ านวน 81  คน            
คิดเป็นร้อยละ 21.04  
  อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ส่วนใหญ่อายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 164 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.59 รองลงมาคือ อายุ 31-35 ปี จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.42 อายุ 36-40 ปี 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.78 และอายุ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.21 
ตามล าดับ 
  สถานภาพ พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง ส่วนใหญ่เป็นโสด จ านวน 201 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.20 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.07 และหย่า/หม้าย/
แยกกันอยู่ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.73 
  ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 43.12 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 163 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.34 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.54 ตามล าดับ  
  อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.84 รองลงมาคือ อาชีพอ่ืนๆ  (เกษตรกร
นักศึกษา รับจ้างทั่วไป) จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 31.95  อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 และอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.51  
  รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 15,000 
บาท จ านวน 136 คน คิดเป็น 35.32 รองลงมาคือ มีรายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 110 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.57 มีรายได้ 5,001-10,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.60 และมี
รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.51  
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี 
  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติ
ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ านวน (ราย) ร้อยละ 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
1. อ าเภอเมือง 56 14.54 
2. อ าเภอคลองหลวง 132 34.29 
3. อ าเภอล าลูกกา 55 14.29 
4. อ าเภอธัญบุรี 95 24.67 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ านวน (ราย) ร้อยละ 
5. อ าเภออ่ืนๆ (อ าเภอหนองเสือ อ าเภอสามโคก                        

อ าเภอวังน้อย) 47 12.21 
รวม 385 100.00 

สิ่งท่ีลูกค้าซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
1. เสื้อยืด 91 23.64 
2. เสื้อคลุม/แจ๊คเก็ต/สูท 56 14.55 
3. เสื้อเชิ้ต 61 15.84 
4. กางเกง 108 28.05 
5. อ่ืนๆ (กระโปรง ชุดแซก ชุดนอน)   69 17.92 

รวม 385 100.00 
เหตุผลที่ซ้ือเสื้อผ้ามือสอง 
1. ราคาถูก 225 58.44 
2. มีแบบให้เลือกหลากหลาย 69 17.92 
3. เป็นยี่ห้อมาจากต่างประเทศ 55 14.29 
4. เป็นรสนิยมส่วนตัวที่นิยมของเก่า 36 9.35 

รวม 385 100.00 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
1. ตัดสินใจด้วยตนเอง 233 60.52 
2. ครอบครัว 58 15.06 
3. เพ่ือน 53 13.77 
4. คนรัก 41 10.65 

รวม 385 100.00 
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
1. ซื้อทันทีท่ีถูกใจ 226 58.70 
2. เทียบราคากับร้านอ่ืนก่อนการตัดสินใจ 135 35.07 
3. ซื้อเพราะมีความจ าเป็นเร่งด่วนที่ต้องใช้ 24 6.23 

รวม 385 100.00 
โอกาสในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
1. ต้นเดือน 98 24.45 
2. กลางเดือน 31 8.05 
3. ปลายเดือน 131 34.03 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ านวน (ราย) ร้อยละ 
4. ไม่ค านึงว่าเป็นช่วงใด 125 32.47 

รวม 385 100.00 
สถานที่ท่ีซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
1. ตลาดนัด 243 63.12 
2. ตลาดขายของเก่า/ของมือสอง 41 10.65 
3. ตลาดโรงเกลือ 62 16.10 
4. อินเทอร์เน็ต 39 10.13 

รวม 385 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
  ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อาศัยอยู่อ าเภอคลองหลวง จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.29 รองลงมาคือ อาศัยอยู่อ าเภอธัญบุรี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.67 อาศัยอยู่อ าเภอ
เมือง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.54 อาศัยอยู่อ าเภอล าลูกกา จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.29 อาศัยอยู่อ าเภออ่ืน (อ าเภอหนองเสือ อ าเภอสามโคก อ าเภอวังน้อย) จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.21 ตามล าดับ 
  สิ่งที่ลูกค้าซื้อส่วนใหญ่คือ ซื้อกางเกง จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.05 รองลงมาคือ
ซ้ือเสื้อยืด จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.64 ซื้ออ่ืนๆ (กระโปรง,ชุดแซก,ชุดนอน) จ านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.92 ซื้อเสื้อเชิ้ต จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.84 และซ้ือเสื้อคลุม/แจ็คเก็ต/สูท 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.55 ตามล าดับ 
  เหตุผลที่ซื้อส่วนใหญ่คือ ราคาถูก จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 58.44 รองลงมาคือมี
แบบให้เลือกหลากหลาย จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.92 เป็นยี่ห้อมาจากต่างประเทศ จ านวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29  และเป็นรสนิยมส่วนตัวที่นิยมของเก่า จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.35 ตามล าดับ 
  ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อส่วนใหญ่คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.52 รองลงมาคือ ครอบครัว จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.06 เพ่ือน จ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.77 และคนรัก จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.65 ตามล าดับ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่คือ ซื้อทันทีที่ถูกใจ จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.70 รองลงมาคือเทียบราคากับร้านอ่ืนก่อนการตัดสินใจ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.07 
และซื้อเพราะมีความจ าเป็นเร่งด่วน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.23 ตามล าดับ 
  โอกาสในการซื้อส่วนใหญ่คือ ซื้อปลายเดือน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 34.03 
รองลงมา ไม่ค านึงว่าเป็นช่วงใด จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.47 ซื้อต้นเดือน จ านวน 98 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.45 และซื้อกลางเดือน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.05 ตามล าดับ 
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  สถานที่ที่ซื้อส่วนใหญ่คือ ตลาดนัด จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 63.12 รองลงมาคือ
ตลาดโรงเกลือ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.10 ตลาดขายของเก่า/ของมือสอง จ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.65 และอินเทอร์เน็ต จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.13 ตามล าดับ  
  ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธานี โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ยเลขคณิต
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ใช้พิจารณา

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. ระดับ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 4.30 0.64 มาก 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลาย 4.31 0.64 มาก 
3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด 4.17 0.68 มาก 
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ 3.49 0.66 ปานกลาง 
5. สินค้าส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 3.66 0.71 มาก 

รวม 3.98 0.46 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.3 พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.98, S.D. = 0.46) โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง เรียงล าดับจากมากไปหา
น้อย คือ เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลาย ( X = 4.31, S.D. = 0.64) รองลงมา สภาพ
สินค้าอยู่ในสภาพดี ( X = 4.30, S.D. = 0.64) มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด ( X = 4.17, 
S.D. = 0.68)  สินค้าส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง ( X = 3.66, S.D. = 0.71)  และสินค้า
มีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ ( X = 3.49, S.D. = 0.66)  ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านราคาที่ใช้พิจารณาพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา X  S.D. ระดับ 

1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.13 0.68 มาก 
2. สินค้ามีระดบัราคาหลากหลายให้เลือก 4.03 0.66 มาก 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 4.26 0.74 มาก 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 4.30 0.76 มาก 
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม             

มือหนึ่งมาก 4.03 0.74 มาก 
รวม 4.11 0.54 มาก 
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  จากตารางที่ 4.4  พบว่าปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อยู่ในระดับมาก
( X = 4.11, S.D. = 0.54)  โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
คือ สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก ( X = 4.30, S.D. = 0.66) สินค้ามีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ ( X = 4.26, S.D. = 0.68) มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ ( X = 4.13, S.D. = 0.76) 
เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือหนึ่งมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.74) มี
ป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน ( X = 3.88, S.D. = 0.74) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ใช้

พิจารณาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X  S.D. ระดับ 
1. มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย 4.07 0.72 มาก 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่ อาศัย  

สถานศึกษา ที่ท างาน 4.07 0.69 มาก 
3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 4.02 0.69 มาก 
4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก 3.95 0.78 มาก 
5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทางอินเทอร์เน็ต 3.81 0.79 มาก 

รวม 3.98 0.59 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.5 พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
อยู่ในระดับมาก ( X = 3.98, S.D. = 0.59) โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองโดยเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย คือ สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา ที่ท างาน 
( X = 4.07, S.D. = 0.69) มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย ( X = 4.07, S.D. = 0.72)  สินค้ามีการจัด
วางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย ( X = 4.02, S.D. = 0.69)  สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่ง            
และขายปลีก ( X = 3.95, S.D. = 0.78)  สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทางอินเทอร์เน็ต             
( X = 3.81, S.D. = 0.79) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ใช้
พิจารณาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. ระดับ 

1. มีการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ 3.97 0.62 มาก 
2. มีการจัดรายการลดราคา และมีของสมนาคุณเมื่อซื้อสินค้าเป็น

จ านวนมาก 3.88 069 มาก 
3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า 4.03 0.74 มาก 
4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 3.83 0.76 มาก 
5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการสินค้าจากผู้ขาย 3.81 0.79 มาก 

รวม 3.90 0.59 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.6  พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
อยู่ในระดับมาก ( X = 3.90, S.D. = 0.59)  โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองโดยเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย คือ การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า ( X = 4.03, S.D. = 0.74) มีการจัดวาง
สินค้าให้สวยงาม เช่น  แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ ( X = 3.97, S.D. = 0.62)  มีการจัดรายการลดราคา 
และมีของสมนาคุณเมื่อซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก ( X = 3.88, S.D. = 0.69) การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ 
เช่น การแจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า ( X = 3.83, S.D. = 0.76) การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย ( X = 3.81, S.D. = 0.79) 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ใช้พิจารณาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.98 0.46 มาก 
2. ด้านราคา 4.11 0.54 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.98 0.59 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.90 0.59 มาก 

รวม 3.99 0.47 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.7  พบว่า ด้านรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง อยู่ในระดับมาก ( X = 3.98, S.D. = 0.48) โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองโดย
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านราคา (X = 4.11, S.D. = 0.54) รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
( X = 3.98, S.D. = 0.46)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X = 3.98, S.D. = 0.59) ด้านการส่งเสริม
การตลาด ( X = 3.90, S.D. = 0.59) ตามล าดับ 
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  ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
เหตุผลในการซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ           
และสถานที่ท่ีซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยใช้สถิติการทดสอบไคสแควร์และทดสอบสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 4.8 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง            

จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
เพศ เมือง คลองหลวง ล าลูกกา ธัญบุรี อ่ืนๆ รวม 

หญิง 35 111 44 81 33 304 
ชาย 21 21 11 14 14 81 

รวม 56 132 55 95 47 385 
การทดสอบค่าไค-สแควร์ Value 

15.69* 
df 
4 

Sig. 
0.01 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  จากตารางที่ 4.8 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 15.69)  
 
ตารางท่ี 4.9 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง                

จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 
ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

อายุ เมือง คลองหลวง ล าลูกกา ธัญบุรี 
อ่ืนๆ (หนองเสือ 

สามโคก 
วังน้อย) 

รวม 

ต่ ากว่า 30 ปี 13 77 24 36 14 164 
อายุ 31-35 ปี 15 32 11 24 12 94 
อายุ 36-40 ปี 20 16 10 24 10 80 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 8 7 10 11 11 47 

รวม 56 132 55 95 47 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
39.24* 

df 
12 

Sig. 
0.00 
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*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 39.24) 
 
ตารางท่ี 4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง      

จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

สถานภาพ เมือง คลองหลวง ล าลูกกา ธัญบุรี 
อ่ืนๆ (หนองเสือ 

สามโคก 
วังน้อย) 

รวม 

โสด 12 98 26 44 21 201 
สมรส 34 24 15 45 17 135 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 10 10 14 6 9 49 

รวม 56 132 55 95 47 385 
การทดสอบค่า 
ไค-สแควร์ 

Value 
65.64* 

df 
8 

Sig. 
0.00 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.10 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า    
มือสอง จ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 65.64)  
 
ตารางท่ี 4.11 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง   

จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ระดับการศึกษา เมือง คลองหลวง ล าลูกกา ธัญบุรี 
อ่ืนๆ (หนองเสือ 

สามโคก 
วังน้อย) 

รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 24 66  17 27  29 163 
ปริญญาตรี 25 52 29 46 14 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 7 14 9 22 4 56 

รวม 56 132 55 95 47 385 
การทดสอบค่า 
ไค-สแควร์ 

Value 
23.94* 

df 
8 

Sig. 
0.01 
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*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  จากตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (x2  = 23.94) 
 
ตารางท่ี 4.12 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง       

จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

อาชีพ เมือง คลองหลวง ล าลูกกา ธัญบุรี 
อ่ืนๆ (หนองเสือ 

สามโคก 
วังน้อย) 

รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 11 11 10 13 9 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 21 50 17 36 14 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 16 19 17 9 11 72 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร 
นักศึกษารับจ้างทั่วไป) 10 52 11 37 13 123 

รวม 56 132 55 95 47 385 
การทดสอบค่า 
ไค-สแควร์ 

Value 
29.49* 

df 
12 

Sig. 
0.01 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.12 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 29.49) 
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ตารางท่ี 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง       
จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

รายได้ต่อเดือน เมือง คลองหลวง ล าลูกกา ธัญบุรี 
อ่ืนๆ (หนองเสือ 

สามโคก 
วังน้อย) 

รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 11 13 6 12 10 52 
5,001-10,000 บาท 6 37 7 28 9 87 
10,001-15,000 บาท 22 36 14 25 13 110 
มากกว่า 15,000 บาท 17 46 28 30 15 136 

รวม 56 132 55 95 47 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
22.53* 

df 
12 

Sig. 
0.03 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.13 พบว่า รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (x2  = 22.53) 
 
ตารางท่ี 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง    

จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สิ่งท่ีลูกค้าซื้อ 

เพศ 
เสื้อยืด เสื้อคลุม/แจ็ค

แก็ต/สูท 
เสื้อเชิ้ต กางเกง อ่ืนๆ   (กระโปรง 

ชุดแซก ชุดนอน) 
รวม 

หญิง 89 45 40 74 63 304 
ชาย 9 11 21 34 6 81 

รวม 91 56 61 108 69 385 
การทดสอบ 
ค่าไค-สแควร์ 

Value 
26.87* 

df 
4 

Sig. 
0.00 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.14 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสิ่งที่ลูกค้าซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 26.87) 
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ตารางท่ี 4.15 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง   
จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล สิ่งท่ีลูกค้าซื้อ 

อายุ 
เสื้อยืด เสื้อคลุม/แจ็ค

แก็ต/สูท 
เสื้อเชิ้ต กางเกง อ่ืนๆ   (กระโปรง 

ชุดแซก ชุดนอน) 
รวม 

ต่ ากว่า 30 ปี 40 26 16 49 33 164 
อายุ 31-35 ปี 24 13 15 28 14 94 
อายุ 36-40 ปี 18 8 20 22 12 80 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 9 9 10 9 10 47 

รวม 91 56 61 108 64 385 
การทดสอบ 
ค่าไค-สแควร์ 

Value 
14.85 

df 
12 

Sig. 
0.25 

   

 
  จากตารางที่ 4.15 พบว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสิ่งที่ลูกค้าซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 14.85) 
 
ตารางท่ี 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลื อกซื้อเสื้อผ้ามือสอง  

จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สิ่งท่ีลูกค้าซื้อ 

สถานภาพ 
เสื้อยืด เสื้อคลุม/แจ็ค

แก็ต/สูท 
เสื้อเชิ้ต กางเกง อ่ืนๆ   (กระโปรง 

ชุดแซก ชุดนอน) 
รวม 

โสด 44 37 31 48 41 201 
สมรส 37 11 21 49 17 135 
หย่า/หม้าย/
แยกกันอยู่ 10 8 9 11 11 49 

รวม 91 56 61 108 69 385 
การทดสอบ 
ค่าไค-สแควร์ 

Value 
15.93* 

df 
8 

Sig. 
0.04 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.16 พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสิ่งที่ลูกค้าซื้อ (x2  = 15.93) 
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ตารางท่ี 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง  
จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล สิ่งท่ีลูกค้าซื้อ 

ระดับการศึกษา 
เสื้อยืด เสื้อคลุม/แจ็ค

แก็ต/สูท 
เสื้อเชิ้ต กางเกง อ่ืนๆ   (กระโปรง 

ชุดแซก ชุดนอน) 
รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 51 29 20 44 19 163 
ปริญญาตรี 32 19 31 46 38 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 8 8 10 18 12 56 

รวม 91 56 61 108 69 385 
การทดสอบ 
ค่าไค-สแควร์ 

Value 
18.66* 

df 
8 

Sig. 
0.01 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกสิ่งที่ลูกค้าซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 18.66) 
 
ตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง  

จ าแนกตามสิ่งที่ลูกคา้ซ้ือ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

อาชีพ เสื้อยืด 
เสื้อคลุม/แจ็ค

แก็ต/สูท 
เสื้อเชิ้ต กางเกง 

อ่ืน ๆ (กระโปรง             
ชุดแซก ชุดนอน) 

รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 8 9 11 8 16 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 27 17 25 48 21 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 22 14 2 22 12 72 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร 
นักศึกษารับจ้างทั่วไป) 34 16 23 30 20 123 

รวม 91 56 61 108 69 385 
การทดสอบ 
ค่าไค-สแควร์ 

Value 
28.21* 

df 
12 

Sig. 
0.01 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.18 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสิ่งที่ลูกค้าซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 28.21) 
 
ตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามื อสอง   

จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

รายได้ต่อเดือน เสื้อยืด 
เสื้อคลุม/แจ็ค

แก็ต/สูท 
เสื้อเชิ้ต กางเกง 

อ่ืน ๆ (กระโปรง             
ชุดแซก ชุดนอน) 

รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 14 11 13 6 8 52 
5,001-10,000 บาท 23 5 10 33 16 87 
10,001-15,000 บาท 30 16 15 29 20 110 
มากกว่า 15,000 บาท 24 24 23 40 25 136 

รวม 91 56 61 108 64 385 
การทดสอบ 
ค่าไค-สแควร์ 

Value 
23.02* 

df 
12 

Sig. 
0.02 

   

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกสิ่งที่ลูกค้าซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 23.02) 
 
ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามเหตุผลในการซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล เหตุผลในการซื้อ 

เพศ ราคาถูก 
มีแบบให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ 

เป็นรสนิยม
ส่วนตัวท่ีนิยม

ของเก่า 
รวม 

หญิง 185 57 36 13 304 
ชาย 40 12 19 10 81 

รวม 225 69 55 36 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
9.01* 

df 
3 

Sig. 
0.02 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.20 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 8.31) 
 
ตารางท่ี 4.21 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามเหตุผลในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล เหตุผลในการซื้อ 

อายุ ราคาถูก 
มีแบบให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ 

เป็นรสนิยม
ส่วนตัวท่ีนิยม

ของเก่า 
รวม 

ต่ ากว่า 30 ปี 100 27 24 13 164 
อายุ 31-35 ปี 55 22 11 6 94 
อายุ 36-40 ปี 47 17 7 9 80 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 23 3 13 8 47 

รวม 225 69 55 49 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
19.22 

df 
9 

Sig. 
0.02 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 19.22)  
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ตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามเหตุผลในการซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล เหตุผลในการซื้อ 

สถานภาพ ราคาถูก 
มีแบบให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ 

เป็นรสนิยม
ส่วนตัวท่ีนิยม

ของเก่า 
รวม 

โสด 113 34 37 17 201 
สมรส 94 19 11 11 135 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 18 16 7 8 49 

รวม 225 69 55 36 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
23.05* 

df 
6 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า    
มือสอง จ าแนกเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 23.05) 
 
ตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามเหตุผลในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล เหตุผลในการซื้อ 

ระดับการศึกษา ราคาถูก 
มีแบบให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ 

เป็นรสนิยม
ส่วนตัวท่ีนิยม

ของเก่า 
รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 106 35 15 7 163 
ปริญญาตรี 90 24 31 21 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 29 10 9 8 56 

รวม 225 69 55 36 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
17.56* 

df 
6 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.23 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 17.56) 
 
ตารางที่ 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามเหตุผลในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล เหตุผลในการซื้อ 

อาชีพ ราคาถูก 
มีแบบให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ 

เป็นรสนิยม
ส่วนตัวท่ีนิยม

ของเก่า 
รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 17 7 18 10 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 79 29 18 18 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 40 13 16 3 72 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร
นักศึกษา รับจ้างทั่วไป) 89 20 9 5 123 

รวม 225 69 55 36 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
50.21* 

df 
9 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.24 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 50.21) 
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ตารางท่ี 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามเหตุผลในการซื้อ 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล เหตุผลในการซื้อ 

รายได้ ราคาถูก 
มีแบบให้เลือก
หลากหลาย 

เป็นยี่ห้อมาจาก
ต่างประเทศ 

เป็นรสนิยม
ส่วนตัวท่ีนิยม

ของเก่า 
รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 34 6 9 3 52 
5,001-10,000 บาท 67 15 2 3 87 
10,001-15,000 บาท 61 27 10 12 110 
มากกว่า 15,000 บาท 63 21 34 18 136 

รวม 225 69 55 36 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
42.03* 

df 
9 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.25 พบว่า รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า 
มือสอง จ าแนกเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 42.03) 
 
ตารางท่ี 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
เพศ ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพื่อน คนรัก รวม 

หญิง 195 37 42 30 304 
ชาย 38 21 11 11 81 

รวม 233 58 53 41 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
12.00* 

df 
3 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.26 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 12.00) 
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ตารางท่ี 4.27 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 

อายุ ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพื่อน คนรัก รวม 
ต่ ากว่า 30 ปี 102 15 29 18 164 
อายุ 31-35 ปี 56 15 13 10 94 
อายุ 36-40 ปี 44 23 6 7 80 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 31 5 5 6 47 

รวม 233 58 53 41 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
20.07* 

df 
9 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.27 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 20.07) 
 
ตารางท่ี 4.28 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
สถานภาพ ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพื่อน คนรัก รวม 

โสด 146 12 27 16 201 
สมรส 60 39 19 17 135 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 27 7 7 8 49 

รวม 233 58 53 41 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
42.42* 

df 
6 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.28 พบว่า สถานภาพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า   
มือสอง จ าแนกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 42.42) 
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ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
ระดับการศึกษา ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพื่อน คนรัก รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 96 26 30 11 163 
ปริญญาตรี 102 23 21 20 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 35 9 2 10 56 

รวม 233 58 53 41 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
12.70* 

df 
6 

Sig. 
0.04 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.29 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 12.70) 
 
ตารางท่ี 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
อาชีพ ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพื่อน คนรัก รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 23 16 7 6 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 86 12 22 18 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 41 16 6 9 72 
อาชีพอ่ืน ๆ (เกษตรกร
นักศึกษา รับจ้างทั่วไป) 83 14 18 8 123 

รวม 233 58 53 41 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
24.36* 

df 
9 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.30 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 24.36) 
 
ตารางท่ี 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
รายได้ต่อเดือน ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพื่อน คนรัก รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 30 9 8 5 52 
5,001-10,000 บาท 54 16 12 5 87 
10,001-15,000 บาท 69 10 19 12 110 
มากกว่า 15,000 บาท 80 23 14 19 136 

รวม 233 58 53 41 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
9.68 

df 
9 

Sig. 
0.37 

  

 
  จากตารางที่ 4.31 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสอง จ าแนกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 9.68) 
 
ตารางท่ี 4.32 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

เพศ 
ซื้อทันที 
ที่ถูกใจ 

เทียบราคากับร้านอ่ืน
ก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อเพราะมีความจ าเป็น
เร่งด่วนที่ต้องใช้ 

รวม 

ชาย 170 112 22 304 
หญิง 56 23 2 81 

รวม 226 135 24 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
5.53* 

df 
2 

Sig. 
0.06 

 

 
  จากตารางที่ 4.32 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 5.53) 
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ตารางท่ี 4.33 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

อายุ 
ซื้อทันที 
ที่ถูกใจ 

เทียบราคากับร้านอ่ืน
ก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อเพราะมีความจ าเป็น
เร่งด่วนที่ต้องใช้ 

รวม 

ต่ ากว่า 30 ปี 82 66 16 164 
อายุ 31-35 ปี 52 41 1 94 
อายุ 36-40 ปี 54 21 5 80 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 38 21 5 80 

รวม 226 135 24 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
25.31* 

df 
6 

Sig. 
0.00 

 

 
**มีความสัมพันธ์อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.33 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 25.31) 
 
ตารางท่ี 4.34 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

สถานภาพ 
ซื้อทันที 
ที่ถูกใจ 

เทียบราคากับร้าน
อ่ืนก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อเพราะมีความจ าเป็น
เร่งด่วนที่ต้องใช้ 

รวม 

โสด 111 78 12 201 
สมรส 89 39 7 135 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 26 18 5 49 

รวม 226 135 24 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
5.68* 

df 
4 

Sig. 
0.22 

 

 
  จากตารางที่ 4.34 พบว่า สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า    
มือสอง จ าแนกกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 5.68) 
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ตารางท่ี 4.35 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา 
ซื้อทันที 
ที่ถูกใจ 

เทียบราคากับร้านอ่ืน
ก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อเพราะมีความจ าเป็น
เร่งด่วนที่ต้องใช้ 

รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 87 60 16 163 
ปริญญาตรี 103 57 6 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 36 18 2 56 

รวม 226 135 24 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
7.52 

df 
4 

Sig. 
0.11 

 

 
    จากตารางที่ 4.35 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 7.52) 
 
ตารางท่ี 4.36 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ 
ซื้อทันที 
ที่ถูกใจ 

เทียบราคากับร้านอ่ืน
ก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อเพราะมีความจ าเป็น
เร่งด่วนที่ต้องใช้ 

รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 34 17 1 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 82 47 9 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 39 31 2 72 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร 
นักศึกษารับจ้างทั่วไป) 71 40 12 123 

รวม 226 135 24 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
7.73 

df 
6 

Sig. 
0.25 

 

 
  จากตารางที่ 4.36 พบว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 7.73) 
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ตารางท่ี 4.37 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

รายได้ต่อเดือน 
ซื้อทันที 
ที่ถูกใจ 

เทียบราคากับร้านอ่ืน
ก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อเพราะมีความจ าเป็น
เร่งด่วนที่ต้องใช้ 

รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 26 18 8 52 
5,001-10,000 บาท 52 34 1 87 
10,001-15,000 บาท 64 40 6 110 
มากกว่า 15,000 บาท 84 43 9 136 

รวม 226 135 24 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
12.55 

df 
6 

Sig. 
0.05 

 

 
  จากตารางที่ 4.37 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสอง จ าแนกกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 05) 
 
ตารางท่ี 4.38 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามโอกาสในการซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล โอกาสในการซื้อ 

เพศ ต้นเดือน กลางเดือน ปลายเดือน 
ไม่ค านึงว่า
เป็นช่วงใด 

รวม 

หญิง 75 15 114 100 304 
ชาย 23 16 17 25 81 

รวม 98 31 131 125 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
22.99* 

df 
3 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.38 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 22.99) 
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ตารางท่ี 4.39 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามโอกาสในการซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล โอกาสในการซื้อ 

อายุ ต้นเดือน กลางเดือน ปลายเดือน 
ไม่ค านึงว่า
เป็นช่วงใด 

รวม 

ต่ ากว่า 30 ปี 62 11 52 39 164 
อายุ 31-35 ปี 25 8 34 27 94 
อายุ 36-40 ปี 7 5 33 35 80 
อายุ 41 ปีขึน้ไป 4 7 12 24 47 

รวม 98 31 131 125 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
42.36* 

df 
9 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.39 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 42.36) 
 
ตารางท่ี 4.40 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามโอกาสในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล โอกาสในการซื้อ 

สถานภาพ ต้นเดือน กลางเดือน ปลายเดือน 
ไม่ค านึงว่า
เป็นช่วงใด 

รวม 

โสด 57 7 73 64 201 
สมรส 37 13 40 45 135 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 4 11 18 16 49 

รวม 98 31 131 125 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
26.10* 

df 
6 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.40 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง
จ าแนกโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 26.10) 



 83 

ตารางท่ี 4.41 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก
ตามโอกาสในการซื้อ  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล โอกาสในการซื้อ 

ระดับการศึกษา ต้นเดือน กลางเดือน ปลายเดือน 
ไม่ค านึงว่า
เป็นช่วงใด 

รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 30 14 57 62 163 
ปริญญาตรี 49 14 58 45 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 19 3 16 18 56 

รวม 98 31 131 125 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
10.03 

df 
6 

Sig. 
0.12 

  

 
  จากตารางที่ 4.41 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสอง จ าแนกโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.12) 
 
ตารางท่ี 4.42 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามโอกาสในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล โอกาสในการซื้อ 

อาชีพ ต้นเดือน กลางเดือน ปลายเดือน 
ไม่ค านึงว่า
เป็นช่วงใด 

รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 13 4 23 12 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 40 13 45 40 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 13 8 15 36 72 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร 
นักศึกษารับจ้างทั่วไป) 32 6 48 37 123 

รวม 98 31 131 117 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
20.16 

df 
9 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.42 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 20.16) 
 
ตารางท่ี 4.43 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามโอกาสในการซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล โอกาสในการซื้อ 

รายได้ต่อเดือน ต้นเดือน กลางเดือน ปลายเดือน 
ไม่ค านึงว่า
เป็นช่วงใด 

รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 11 8 11 22 52 
5,001-10,000 บาท 21 2 33 31 87 
10,001-15,000 บาท 11 10 52 37 110 
มากกว่า 15,000 บาท 55 11 35 35 136 

รวม 98 31 131 125 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
45.06* 

df 
9 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.43 พบว่า รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า
มือสอง จ าแนกโอกาสในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 45.06) 
 
ตารางท่ี 4.44 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามสถานที่ที่ซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถานที่ท่ีซื้อ 

เพศ ตลาดนัด 
ตลาดขายของเก่า/

ของมือสอง 
ตลาด     

โรงเกลือ 
อินเทอร์เน็ต รวม 

หญิง 206 26 48 24 304 
ชาย 37 15 14 15 81 

รวม 243 41 62 39 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
18.12* 

df 
3 

Sig. 
0.00 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.44 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสถานที่ที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 18.12) 
 
ตารางท่ี 4.45 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามสถานที่ที่ซื้อ   
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถานที่ท่ีซื้อ 

อายุ ตลาดนัด 
ตลาดขายของเก่า/

ของมือสอง 
ตลาด     

โรงเกลือ 
อินเทอร์เน็ต รวม 

ต่ ากว่า 30 ปี 108 11 29 16 164 
อายุ 31-35 ปี 56 10 15 9 94 
อายุ 36-40 ปี 55 7 10 8 80 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 24 9 8 6 47 

รวม 243 41 62 39 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
10.60 

df 
9 

Sig. 
0.30 

  

 
  จากตารางที่ 4.45 พบว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสถานที่ที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 10.60) 
 
ตารางท่ี 4.46 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามสถานที่ที่ซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถานที่ท่ีซื้อ 

สถานภาพ ตลาดนัด 
ตลาดขายของเก่า/

ของมือสอง 
ตลาด     

โรงเกลือ 
อินเทอร์เน็ต รวม 

โสด 133 15 40 13 201 
สมรส 78 18 18 21 135 
หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 32 8 4 5 49 

รวม 243 41 62 39 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
16.20* 

df 
6 

Sig. 
0.01 

  

 
*มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.46 พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า            
มือสอง จ าแนกสถานที่ที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (x2  = 16.20) 
 
ตารางท่ี 4.47 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามสถานที่ที่ซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถานที่ท่ีซื้อ 

ระดับการศึกษา ตลาดนัด 
ตลาดขายของเก่า/

ของมือสอง 
ตลาด     

โรงเกลือ 
อินเทอร์เน็ต รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 104 10 29 20 163 
ปริญญาตรี 104 24 23 15 166 
สูงกว่าปริญญาตรี 35 7 10 4 56 

รวม 243 41 62 39 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
7.92 

df 
6 

Sig. 
0.24 

  

 
  จากตารางที่ 4.47 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสอง จ าแนกสถานที่ที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 7.92) 
 
ตารางท่ี 4.48 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามสถานที่ที่ซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถานที่ท่ีซื้อ 

อาชีพ ตลาดนัด 
ตลาดขายของเก่า/

ของมือสอง 
ตลาด     

โรงเกลือ 
อินเทอร์เน็ต รวม 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 29 6 9 8 52 
พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชน 92 11 26 9 138 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 42 13 14 3 72 
อาชีพอ่ืนๆ (เกษตรกร 
นักศึกษา รับจ้างทั่วไป) 80 11 13 19 123 

รวม 243 41 62 39 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
18.74* 

df 
9 

Sig. 
0.02 
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  จากตารางที่ 4.48 พบว่า  อาชีพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
จ าแนกสถานที่ที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 18.74) 
 
ตารางที่ 4.49 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนก

ตามสถานที่ที่ซื้อ  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถานที่ท่ีซื้อ 

รายได้ต่อเดือน ตลาดนัด 
ตลาดขายของเก่า/

ของมือสอง 
ตลาด     

โรงเกลือ 
อินเทอร์เน็ต รวม 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 28 7 9 8 52 
5,001-10,000 บาท 59 9 10 9 87 
10,001-15,000 บาท 63 13 21 13 110 
มากกว่า 15,000 บาท 93 12 22 9 136 

รวม 243 41 62 39 385 
การทดสอบค่าไค-
สแควร์ 

Value 
8.35 

df 
9 

Sig. 
0.49 

  

 
  จากตารางที่ 4.49 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสอง จ าแนกสถานที่ที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 8.35) 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่พิจารณา
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยการใช้ค่าสถิติ
ไค-สแควร์ และทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.50 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

เม
ือง

 

คล
อง

หล
วง

 

ล า
ลูก

กา
 

ธัญ
บุร

ี 

อื่น
ๆ 

(ห
นอ

งเส
ือ 

สา
มโ

คก
 วั

งน
้อย

) 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 56 132 55 95 47 385 33.83 8 0.00 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มี

ความหลากหลาย 56 132 55 95 47 385 42.34 8 0.00 
3. มีสินค้าให้เลือกหลาย

รูปแบบ หลายขนาด 56 132 55 95 47 385 38.55 8 0.00 
4. สินค้ามีความสะอาดและ

ผ่านการฆ่าเชื้อ 56 132 55 95 47 385 31.45 8 0.00 
5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมี

ชื่อเสียง 56 132 55 95 47 385 51.96 8 0.00 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 56 132 55 95 47 385 26.93 8 0.00 
2. สินค้ามีระดับราคา

หลากหลายให้เลือก 56 132 55 95 47 385 12.68 8 0.12 
3. มีป้ายบอกราคาอย่าง

ชัดเจน 56 132 55 95 47 385 27.92 8 0.00 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรอง

ราคาได้ 56 132 55 95 47 385 15.50 8 0.05 
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมี

ราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์
เนมมือหนึ่งมาก 56 132 55 95 47 385 15.32 8 0.05 
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ตารางท่ี 4.50 (ต่อ) 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

เม
ือง

 

คล
อง

หล
วง

 

ล า
ลูก
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ธัญ
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ๆ 
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) 

รวม 
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e 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถ

สะดวกสบาย 56 132 55 95 47 385 11.33 8 0.18 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหา

ได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่
อาศัย สถานศึกษา ที่ท างาน 56 132 55 95 47 385 35.55 8 0.00 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้
เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 56 132 55 95 47 385 22.56 8 0.01 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่ง
และขายปลีก 56 132 55 95 47 385 29.95 8 0.01 

5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้ง
หน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต 56 132 55 95 47 385 79.21 8 0.00 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม 

เช่น แขวนเสื้อผ้าเป็น
ระเบียบ 56 132 55 95 47 385 15.36 8 0.05 

2. การจัดรายการลดราคา
และของสมนาคุณเมื่อซื้อ
สินค้าเป็นจ านวนมาก 56 132 55 95 47 385 36.06 8 0.00 
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ตารางท่ี 4.50 (ต่อ) 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

เม
ือง
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) 

รวม 
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e 

df. Sig. 

3. การลดราคาพิเศษให้กับ
ลูกค้าประจ า 56 132 55 95 47 385 41.24 8 0.00 

4. การโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ เช่น การ
แจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 56 132 55 95 47 385 26.66 8 0.01 

5. การให้ค าแนะน าและให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการสินค้า
จากผู้ขาย 56 132 55 95 47 385 19.41 8 0.01 

รวม 56 132 55 119 47 385    
 
  จากตารางที่ 4.50 พบว่า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้  
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 33.83) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 
42.34) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 38.55) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 31.45) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 51.96) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 26.93) 
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  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 12.68) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 27.92) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 15.50) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
หนึ่งมาก ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  (x2  = 15.32) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย ไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 
11.33) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย  สถานศึกษา  ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 35.55) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 22.56) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 29.95) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 79.21) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 15.36) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 36.05) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า             
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 41.24) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 26.66) 
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 19.41) 
 
ตารางท่ี 4.51 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 91 56 61 108 69 385 37.96 8 0.00 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มี

ความหลากหลาย 91 56 61 108 69 385 28.49 8 0.00 
3. มีสินค้าให้เลือกหลาย

รูปแบบ หลายขนาด 91 56 61 108 69 385 43.24 8 0.00 
4. สินค้ามีความสะอาดและ

ผ่านการฆ่าเชื้อ 91 56 61 108 69 385 42.38 8 0.00 
5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมี

ชื่อเสียง 91 56 61 108 69 385 27.66 8 0.01 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 91 56 61 108 69 385 50.48 8 0.00 
2. สินค้ามีระดับราคา

หลากหลายให้เลือก 91 56 61 108 69 385 54.29 8 0.00 
3. มีป้ายบอกราคาอย่าง

ชัดเจน 91 56 61 108 69 385 17.97 8 0.02 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรอง

ราคาได้ 91 56 61 108 69 385 41.67 8 0.00 
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ตารางท่ี 4.51 (ต่อ) 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

สิ่งท่ีลูกค้าซื้อ 

เส
ื้อยื

ด 

เส
ื้อค

ลุม
 

เส
ื้อเ

ชิ้ต
 

กา
งเก

ง 

อื่น
ๆ 

(ก
ระ

โป
รง

 ช
ุดแ

ชก
 ช

ุดน
อน

) 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม 
มีราคาถูกกว่าเสื้อผ้า            
แบรนด์เนมมือหนึ่งมาก 91 56 61 108 69 385 19.72 8 0.01 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถ

สะดวกสบาย 91 56 61 108 69 385 46.12 8 0.00 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหา

ได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่
อาศัย สถานศึกษา ที่ท างาน 91 56 61 108 69 385 47.05 8 0.00 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้
เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 91 56 61 108 69 385 37.35 8 0.00 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่ง
และขายปลีก 91 56 61 108 69 385 50.23 8 0.00 

5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้ง
หน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต 91 56 61 108 69 385 37.04 8 0.00 

ด้านการส่งเสริมการตลาด          
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม 

เช่น แขวนเสื้อผ้าเป็น
ระเบียบ 91 56 61 108 69 385 29.82 8 0.00 

2. การจัดรายการลดราคา
และของสมนาคุณเมื่อซื้อ
สินค้าเป็นจ านวนมาก 91 56 61 108 69 385 10.48 8 0.23 
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ตารางท่ี 4.51 (ต่อ) 
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3. การลดราคาพิเศษให้กับ
ลูกค้าประจ า 91 56 61 108 69 385 4034 8 0.00 

4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ 
เช่น การแจ้ง โดยตรงต่อ
ลูกค้า 91 56 61 108 69 385 39.83 8 0.00 

5. การให้ค าแนะน าและให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการสินค้า
จากผู้ขาย 91 56 61 108 69 385 39.46 8 0.00 

รวม 91 56 61 108 69 385    
 
  จากตารางที่ 4.51 พบว่า สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 37.96) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 
28.49) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 43.24) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 42.38) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 27.66) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 50.48) 



 95 

  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 54.29) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 17.97) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 41.67) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม             
มือหนึ่งมาก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 19.72) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 46.12) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา  ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 47.05) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 37.35) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก           
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 50.23) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 37.04) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 29.82) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 10.48) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 40.34) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 39.83) 
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 39.46) 
 
ตารางท่ี 4.52 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้อ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 225 69 55 36 385 6.96 6 0.32 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความ

หลากหลาย 225 69 55 36 385 20.25 6 0.01 
3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบ 

หลายขนาด 225 69 55 36 385 16.44 6 0.01 
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการ

ฆ่าเชื้อ 225 69 55 36 385 8.60 6 0.19 
5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 225 69 55 36 385 45.75 6 0.00 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 225 69 55 36 385 14.05 6 0.02 
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้

เลือก 225 69 55 36 385 14.17 6 0.02 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 225 69 55 36 385 13.45 6 0.03 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 225 69 55 36 385 35.23 6 0.00 
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ตารางท่ี 4.52 (ต่อ) 
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5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม มีราคา
ถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือหนึ่ง
มาก 225 69 55 36 385 27.69 6 0.00 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย 225 69 55 36 385 30.56 6 0.00 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย 

สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา 
ที่ท างาน 225 69 55 36 385 16.31 6 0.01 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็น
หมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 225 69 55 36 385 15.88 6 0.01 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและ
ขายปลีก 225 69 55 36 385 15.88 6 0.01 

5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้าน
และทางอินเทอร์เน็ต 225 69 55 36 385 2.06 6 0.01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น 

แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ 225 69 55 36 385 2.08 6 0.91 
2. การจัดรายการลดราคาและของ

สมนาคุณเม่ือซื้อสินค้าเป็นจ านวน
มาก 225 69 55 36 385 7.26 6 0.29 

3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้า
ประจ า 225 69 55 36 385 60.36 6 0.00 
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ตารางท่ี 4.52 (ต่อ) 
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4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น 
การแจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 225 69 55 36 385 17.84 6 0.01 

5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการสินค้าจากผู้ขาย 225 69 55 36 385 17.95 6 0.01 

รวม 225 69 55 36 385    
 
  จากตารางที่ 4.52 พบว่า เหตุผลที่ซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้  
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 6.96) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 20.25) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 16.74) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 8.60) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 45.75) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 14.05) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 14.17) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 13.45) 
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  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 35.23) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
หนึ่งมาก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  (x2  = 27.69) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 30.56) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย  สถานศึกษา  ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 16.31) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 15.88) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีกมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 15.88) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 2.06) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 2.08) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 7.26) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิเศษให้ กับลูกค้าประจ า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 60.36) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 17.84) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 17.95) 
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ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 

ตัด
สิน

ใจ
ด้ว

ยต
นเ

อง
 

คร
อบ

คร
ัว 

เพ
ื่อน

 

คน
รัก

 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 233 58 53 41 358 19.03 6 0.01 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความ

หลากหลาย 233 58 53 41 358 8.65 6 0.19 
3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบ 

หลายขนาด 233 58 53 41 358 10.09 6 0.12 
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการ

ฆ่าเชื้อ 233 58 53 41 358 32.49 6 0.00 
5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 233 58 53 41 358 7.19 6 0.30 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 233 58 53 41 358 14.37 6 0.02 
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้

เลือก 233 58 53 41 358 8.31 6 0.21 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 233 58 53 41 358 10.49 6 0.10 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 233 58 53 41 358 15.01 6 0.02 
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม มีราคา

ถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือหนึ่ง
มาก 233 58 53 41 358 7.74 6 0.25 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย 233 58 53 41 358 24.90 6 0.00 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย 

สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา 
ที่ท างาน 233 58 53 41 358 25.40 6 0.00 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็น
หมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 233 58 53 41 358 11.50 6 0.07 
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ตารางท่ี 4.53 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 

ตัด
สิน

ใจ
ด้ว

ยต
นเ

อง
 

คร
อบ

คร
ัว 

เพ
ื่อน

 

คน
รัก

 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและ
ขายปลีก 233 58 53 41 358 11.16 6 0.08 

5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้าน
และทางอินเทอร์เน็ต 233 58 53 41 358 17.37 6 0.01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น 

แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ 233 58 53 41 358 10.97 6 0.08 
2. การจัดรายการลดราคาและของ

สมนาคุณเม่ือซื้อสินค้าเป็นจ านวน
มาก 233 58 53 41 358 6.76 6 0.34 

3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้า
ประจ า 233 58 53 41 358 9.18 6 0.16 

4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น 
การแจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 233 58 53 41 358 6.66 6 0.35 

5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการสินค้าจากผู้ขาย 233 58 53 41 358 12.14 6 0.05 

รวม 233 58 53 41 385    
 
  จากตารางที่ 4.53 พบว่า ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้  
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 19.03) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 8.65) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.09) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 32.49) 
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  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 7.19) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  (x2  = 14.37) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 8.31) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.49) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 15.01) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม          
มือหนึ่งมาก ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 7.74) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 24.90) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย  สถานศึกษา  ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 25.40) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 11.50) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 11.16) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 17.37) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 10.97) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 6.76) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 
9.18) 
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 (x2  = 6.66) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 12.14) 
 
ตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
ซื้อ

ทัน
ทีที่

ถูก
ใจ

 

เท
ียบ

รา
คา

กับ
ร้า

นอื่
นก

่อน
กา

รต
ัดส

ินใ
จ 

ซื้อ
เพ

รา
ะมี

คว
าม

จ า
เป

็นเ
ร่ง

ด่ว
นท

ี่ต้อ
งใ

ช้ 

รว
ม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 266 135 24 385 27.51 4 0.00 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความ

หลากหลาย 266 135 24 385 20.34 4 0.00 
3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบ หลาย

ขนาด 266 135 24 385 30.07 4 0.00 
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ 266 135 24 385 10.67 4 0.03 
5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 266 135 24 385 15.85 4 0.01 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 266 135 24 385 31.52 4 0.00 
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก 266 135 24 385 26.28 4 0.00 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 266 135 24 385 14.61 4 0.01 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 266 135 24 385 27.36 4 0.00 
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม มีราคาถูก

กว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือหนึ่งมาก 266 135 24 385 7.15 4 0.12 
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ตารางท่ี 4.54 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 

ซื้อ
ทัน

ทีที่
ถูก

ใจ
 

เท
ียบ

รา
คา

กับ
ร้า

นอื่
นก

่อน
กา

รต
ัดส

ินใ
จ 

ซื้อ
เพ

รา
ะมี

คว
าม

จ า
เป

็นเ
ร่ง

ด่ว
นท

ี่ต้อ
งใ

ช้ 

รว
ม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย 266 135 24 385 37.59 4 0.00 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย 

สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา ที่
ท างาน 266 135 24 385 10.50 4 0.03 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย 266 135 24 385 19.74 4 0.01 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก 266 135 24 385 32.08 4 0.00 
5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและ

ทางอินเทอร์เน็ต 266 135 24 385 15.87 4 0.01 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวน

เสื้อผ้าเป็นระเบียบ 266 135 24 385 23.26 4 0.00 
2. การจัดรายการลดราคาและของ

สมนาคุณเม่ือซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก 266 135 24 385 19.77 4 0.01 
3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า 266 135 24 385 24.91 4 0.01 
4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การ

แจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 266 135 24 385 22.47 4 0.00 
5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

การสินค้าจากผู้ขาย 266 135 24 385 10.04 4 0.04 
รวม 226 135 36 385    
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  จากตารางที่ 4.54 พบว่า กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 27.51) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (x2  = 20.34) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 30.07) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 10.67) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 15.85) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (x2  = 31.52) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 26.28) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 14.61) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 27.36) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือ
หนึ่งมาก ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  (x2  = 7.15) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 37.59) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย  สถานศึกษา  ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.50) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 19.74) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 32.08) 
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  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 15.87) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 23.26) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 19.77) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05           
(x2  = 24.91) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 22.47) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 10.04) 
 
ตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

โอกาสในการซื้อ 

ต้น
เด

ือน
 

กล
าง

เด
ือน

 

ปล
าย

เด
ือน

 

ไม่
ค า

นึง
ว่า

เป
็นช

่วง
ใด

 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 98 31 131 125 385 52.55 6 0.00 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความ

หลากหลาย 98 31 131 125 385 60.86 6 0.00 
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ตารางท่ี 4.55 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

โอกาสในการซื้อ 

ต้น
เด

ือน
 

กล
าง

เด
ือน

 

ปล
าย

เด
ือน

 

ไม่
ค า

นึง
ว่า

เป
็นช

่วง
ใด

 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบ           
หลายขนาด 98 31 131 125 385 29.46 6 0.00 

4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการ         
ฆ่าเชื้อ 98 31 131 125 385 11.96 6 0.06 

5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 98 31 131 125 385 34.70 6 0.00 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 98 31 131 125 385 60.88 6 0.00 
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้

เลือก 98 31 131 125 385 59.37 6 0.00 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 98 31 131 125 385 26.26 6 0.00 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 98 31 131 125 385 63.68 6 0.06 
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนม มีราคาถูก

กว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือหนึ่งมาก 98 31 131 125 385 11.84 6 0.06 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย 98 31 131 125 385 65.12 6 0.00 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย 

สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา ที่
ท างาน 98 31 131 125 385 57.00 6 0.00 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็น
หมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 98 31 131 125 385 58.73 6 0.00 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขาย
ปลีก 98 31 131 125 385 29.62 6 0.00 

5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและ
ทางอินเทอร์เน็ต 98 31 131 125 385 41.04 6 0.00 
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ตารางท่ี 4.55 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

โอกาสในการซื้อ 
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เด

ือน
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เด
ือน

 

ปล
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เด
ือน
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นึง
ว่า

เป
็นช

่วง
ใด

 

รวม 

Ch
i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น 

แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ 98 31 131 125 385 40.47 6 0.00 
2. การจัดรายการลดราคาและของ

สมนาคุณเมื่อซื้อสินค้าเป็นจ านวน
มาก 98 31 131 125 385 22.41 6 0.01 

3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า 98 31 131 125 385 45.91 6 0.00 
4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การ

แจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 98 31 131 125 385 35.30 6 0.00 
5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูล

เกี่ยวกับการสินค้าจากผู้ขาย 98 31 131 125 385 24.11 6 0.00 
รวม 98 31 131 125 385    

 
  จากตารางที่ 4.55 พบว่า โอกาสในการซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้  
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 52.55) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 60.86) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 29.46) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 11.96) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 34.70) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 60.88) 
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  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 59.37) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 26.26) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 63.68) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม           
มือหนึ่งมาก ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 11.84) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 65.12) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย  สถานศึกษา  ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 57.00) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 58.73) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก             
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 29.62) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 41.04) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (x2  = 40.47) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 22.41) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05           
(x2  = 45.91) 
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 35.30) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 24.11) 
 
ตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่พิจารณาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามสถานที่ที่ซื้อ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

สถานที่ท่ีซื้อ 
ตล

าด
นัด
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าด
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อง
เก
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งมื
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สอ
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เท
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็ต 
รวม 
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i-S

qu
ar

e 

df. Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 243 41 62 39 385 4.86 6 0.56 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความ

หลากหลาย 243 41 62 39 385 7.38 6 0.28 
3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบ           

หลายขนาด 243 41 62 39 385 10.33 6 0.11 
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการ         

ฆ่าเชื้อ 243 41 62 39 385 12.27 6 0.05 
5. เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 243 41 62 39 385 7.20 6 0.30 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 243 41 62 39 385 4.49 6 0.60 
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้

เลือก 243 41 62 39 385 14.58 6 0.02 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 243 41 62 39 385 4.85 6 0.56 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 243 41 62 39 385 9.19 6 0.16 

 
 



 111 

ตารางท่ี 4.56 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

สถานที่ท่ีซื้อ 
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5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูก
กว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมมือหนึ่งมาก 243 41 62 39 385 8.83 6 0.18 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย 243 41 62 39 385 14.09 6 0.02 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย 

สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา 
ที่ท างาน 243 41 62 39 385 29.10 6 0.00 

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็น
หมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 243 41 62 39 385 10.97 6 0.08 

4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขาย
ปลีก 243 41 62 39 385 10.50 6 0.10 

5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและ
ทางอินเทอร์เน็ต 243 41 62 39 385 15.07 6 0.02 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น 

แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ 243 41 62 39 385 12.80 6 0.04 
2. การจัดรายการลดราคาและของ

สมนาคุณเม่ือซื้อสินค้าเป็นจ านวน
มาก 243 41 62 39 385 10.72 6 0.09 

3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า 243 41 62 39 385 18.59 6 0.01 
4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น 

การแจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 243 41 62 39 385 27.10 6 0.00 
5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูล

เกี่ยวกับการสินค้าจากผู้ขาย 243 41 62 39 385 18.04 6 0.01 
รวม 243 41 62 39 385    
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  จากตารางที่ 4.56 พบว่า สถานที่ที่ท่านซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ดังนี้  
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 4.86) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่ มีความหลากหลาย  ไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 7.38) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามมีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.33) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 12.27) 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามเป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 7.20) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 4.49) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามสินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 14.58) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (x2  = 4.85) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามมีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (x2  = 9.19) 
  ปัจจัยด้านราคาจ าแนกตามเสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม             
มือหนึ่งมาก ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 8.83) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  (x2  = 14.09) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวก
ใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา ที่ท างาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 30.24) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่
เลือกซื้อได้ง่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 10.97) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(x2  = 10.50) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามสินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทาง
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  (x2  = 15.07) 
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้า
เป็นระเบียบ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 12.80) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อ
ซื้อสินค้าเป็น ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  (x2  = 10.72) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการลดราคาพิ เศษให้กับลูกค้าประจ า            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05           
(x2  = 18.59) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง 
โดยตรงต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 27.10) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สินค้าจากผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (x2  = 18.04) 
  ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยหา
ค่าสถิติไคสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.57 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตาม 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ 

ตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   15.69* 0.01 
อายุ   39.24* 0.00 
สถานภาพ   65.64* 0.00 
ระดับการศึกษา   23.94* 0.01 
อาชีพ   29.49* 0.01 
รายได้ต่อเดือน   22.53* 0.03 

  
  จากตารางที่ 4.57 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อธิบายผลได้ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.58 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตาม 
สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ 

ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   26.87* 0.00 
อายุ   14.85 0.25 
สถานภาพ   15.93* 0.04 
ระดับการศึกษา   18.66* 0.01 
อาชีพ   28.21* 0.01 
รายได้ต่อเดือน   23.02* 0.02 

 
  จากตารางที่ 4.58 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ อธิบายผลได้ดังนี้ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นอายุไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 14.85)   
 
ตารางท่ี 4.59 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตาม

เหตุผลที่ซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ตามเหตุผลที่ซ้ือ 

ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   9.01* 0.02 
อายุ   19.22* 0.02 
สถานภาพ   23.05* 0.01 
ระดับการศึกษา   17.56* 0.01 
อาชีพ   50.21* 0.00 
รายได้ต่อเดือน   42.03* 0.00 

 
  จากตารางที่ 4.59 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้อ อธิบายผลได้ดังนี้  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตารางท่ี 4.60 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตาม
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ 

ตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   12.00* 0.01 
อายุ   20.07* 0.01 
สถานภาพ   42.42* 0.00 
ระดับการศึกษา   12.70* 0.04 
อาชีพ   24.36* 0.01 
รายได้ต่อเดือน   9.68 0.37 

 
  จากตารางที่ 4.60 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ อธิบายผลได้ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นรายได้ต่อ
เดือน ไมม่ีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 9.68)  
 
ตารางท่ี 4.61 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตาม

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
   

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ 

ตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   5.53 0.06 
อายุ   25.31* 0.00 
สถานภาพ   5.68 0.22 
ระดับการศึกษา   7.52 0.11 
อาชีพ   7.73 0.25 
รายได้ต่อเดือน   12.55 0.05 

 
  จากตารางที่ 4.61 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ อธิบายผลได้ดังนี้ อายุ มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นเพศ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อ
เดือน ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 5.53) , (x2  = 5.68) , (x2  = 
5.68) ,(x2  = 7.52) , (x2  = 7.73) ,(x2  = 12.55) 
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ตารางท่ี 4.62 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตาม
โอกาสในการซื้อ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ตามโอกาสในการซื้อ 

ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   22.99* 0.00 
อายุ   42.36* 0.00 
สถานภาพ   26.10* 0.00 
ระดับการศึกษา   10.03 0.12 
อาชีพ   20.16* 0.01 
รายได้ต่อเดือน   45.06* 0.00 

 
  จากตารางที่ 4.62 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามโอกาสในการซื้อ อธิบายผลได้ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นระดับการศึกษา               
ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.03)     
 
ตารางท่ี 4.63 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง  จ าแนกตาม

สถานที่ที่ซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ตามสถานที่ท่ีซื้อ 

ไคสแควร ์ Sig. 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 

เพศ   18.12* 0.00 
อายุ   10.60 0.30 
สถานภาพ   16.20* 0.01 
ระดับการศึกษา   7.92 0.24 
อาชีพ   18.74* 0.02 
รายได้ต่อเดือน   8.35 0.49 

 
  จากตารางที่ 4.63 พบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง จ าแนกตามสถานที่ที่ซื้อ อธิบายผลได้ดังนี้ เพศ สถานภาพ และอาชีพมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน 
ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (x2  = 10.60), (x2  = 7.92) , (x2  = 8.35) 
  ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง โดยหาค่าสถิติไคสแควร์ 
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ตารางท่ี 4.64 ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเสื้อผ้ามือสอง 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง ความสัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ด้านผลิตภัณฑ์   39.63* 0.00 
ด้านราคา   19.67* 0.04 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   35.72* 0.03 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   27.74* 0.01 

สิ่งท่ีลูกค้าซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   35.91* 0.00 
ด้านราคา   36.83* 0.01 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   43.56* 0.00 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   31.98 0.04 

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   15.49 0.12 
ด้านราคา   11.18 0.12 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   18.07* 0.03 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   9.14 0.19 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   23.15 0.01 
ด้านราคา   20.09 0.01 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   23.15 0.01 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   20.09 0.01 

โอกาสในการซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   37.91* 0.01 
ด้านราคา   44.41* 0.01 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   50.30* 0.00 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   33.64* 0.01 

สถานที่ท่ีซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   8.41 0.26 
ด้านราคา   8.39 0.30 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   16.18* 0.04 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   17.45* 0.03 
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  จากตาราง 4.64 พบว่า ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง สรุปได้ดังนี้ 
  ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์           
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  สิ่งที่ลูกค้าซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  เหตุผลในการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ยกเว้น ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  โอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สถานที่ที่ซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัย
ได้น ามาสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
  5.1 สรุปผลการวิจัย 
  5.2 อภิปรายผล  
  5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี สามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
  5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุต่ ากว่า 30 ปี  มีสถานภาพเป็นโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือน  มากกว่า 15,000 บาท 
  5.1.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
ผู้บริโภคที่มาเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองอาศัยอยู่อ าเภอคลองหลวง  สิ่งที่ซื้อคือกางเกง  เหตุผลที่ซื้อเพราะ
ราคาถูกจะซื้อในช่วงต้นเดือนโดยตัดสินใจด้วยตนเองและซื้อทันทีที่ถูกใจ สถานที่ซื้อส่วนใหญ่ซื้อ             
ตามตลาดนัด  
  5.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์             
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ได้ผล ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี อยู่ในระดับมาก ( X = 3.98, S.D. = 0.46) 
   2) ปัจจัยด้านราคา พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทมุธานี อยู่ในระดับมาก ( X = 4.11, S.D. = 0.54) 
   3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
   4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดปทุมธานี อยู่ในระดับมาก ( X = 3.90, S.D. = 0.59)   
   5) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยรวม อยู่ในระดับมาก คือ ด้านราคา รองลงมา         
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  
  5.1.4 วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีด้วย
สถิติไควสแควร์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนบุคคลที่ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง คือ สิ่งที่ลูกค้าซื้อกับอายุ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องใน
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การซื้อกับรายได้ต่อเดือน กระบวนการตัดสินใจซื้อกับเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน  โอกาสในการซื้อกับระดับการศึกษา และสถานที่ที่ซื้อกับอายุ ระดับการศึกษา รายได้
ต่อเดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า “ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี” 
  5.1.5 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้พิจารณา
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ด้วยสถิติไควสแควร์ พบว่า 
   1) ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  ทุกปัจจัยมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า “ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี”  
   2) สิ่งที่ลูกค้าซื้อกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า “ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี”  
   3) เหตุผลในการซื้อกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า ด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า “ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี”  
   4) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี    อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี”  
   5) กระบวนการในการตัดสินใจซื้อกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ทุก
ปัจจัยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า 
“ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภค
ในจังหวัดปทุมธานี” 
   6) โอกาสในการซื้อกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  ทุกปัจจัยมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า “ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี” 
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   7) สถานที่ที่ซื้อ กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี”  
 
5.2 อภิปรายผล 
  จากสรุปผลการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  
สามารถอภิปรายผล ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้  
  5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่า 30 ปี เป็นโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท/หน่วยงานเอกชน รายได้ต่อเดือน มากกว่า 15,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เพชรีภรณ์  เทียมชัยบุตร(2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
มือสองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 26-30 ปี การศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 -
20,000 บาท และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยรัตน์ กิ่งสวัสดิ์  (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้ามือสอง กรณีศึกษา การเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองที่ตลาดนัดสวน
จตุจักร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
  5.2.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองอาศัยอยู่อ าเภอคลองหลวง  สิ่งที่ซื้อคือกางเกง  เหตุผลที่
ซื้อเพราะราคาถูก  จะซื้อในช่วงปลายเดือนโดยตัดสินใจด้วยตนเองและซื้อทันทีที่ถูกใจ สถานที่ซื้ อ
ส่วนใหญ่ซื้อตามตลาดนัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพชรีภรณ์ เทียมชัยบุตร (2553) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัย
พบว่า เหตุผลที่ซื้อเพราะราคาถูก และมักตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยไม่ค านึงถึงช่วงเวลาที่ซื้อในแต่ละ
เดือน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ตันติมา มะลิทิพย์ (2554) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อเสื้อผ้ามือสองในอ าเภอสุไหงโก-ลก จังหวัดนราธิวาส ผลการวิจัยพบว่า เหตุผลที่สนใจในการ
เลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง เพราะมีราคาถูก ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองจากร้านขายเสื้อผ้ามือสอง 
วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง คือ ซื้อใช้เอง ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง ไม่แน่นอน 
บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองมากท่ีสุด คือ ตัวเอง 
  5.2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุวัฒนา วราห์ค า (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
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พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วนิดา             
อินนาวา (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป อยู่ในระดับมาก  
  5.2.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้า
มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  
   1) จ าแนกตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
   2) จ าแนกตามสิ่งที่ลูกค้าซื้อ พบว่า เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้นอายุ ไม่มีผลต่อสิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
   3) จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้อ พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ   
และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
   4) จ าแนกตามผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ พบว่า เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นรายได้ต่อเดือน    
ไม่มีผลต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ 
   5) จ าแนกตามกระบวนในการตัดสินใจซื้อ พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นเพศ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน             
ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
   6) จ าแนกตามโอกาสในการซื้อ พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้นระดับการศึกษา ไม่มีผลต่อโอกาสในการซื้อ  
   7) จ าแนกตามสถานที่ที่ซื้อ พบว่า เพศ สถานภาพ และอาชีพ มีความสัมพันธ์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน ไม่มีผลต่อสถานที่ที่ซื้อ  
  5.2.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือ
สองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยภาพรวมและรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ในด้านลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และโอกาสในการซื้อ และไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 
0.05 ในด้านเหตุผลในการซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วรรณดี ทิพย์เนตร์ (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคของน้ าดื่มบรรจุขวดตราเทพเจริญพร
ในอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01, 0.05 และไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิตที่ระดับ 0.01, 0.05 อาจเป็นเพราะว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงไม่ว่าจะเป็นปัจจัยเรื่องราคาน้ ามัน วัตถุดิบ ผลิตภัณฑ์ ภาวะอากาศ 
และปัจจัยอ่ืนๆ ย่อมไม่ส่งผลในการซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร  เลี้ยงใจ (2555) 
ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือที่แตกต่างกันให้ความส าคัญ
ส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปไม่แตกต่างกัน และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา วรรณศุภผล (2549) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีในห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  
โอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะ
งาน ผลิตภัณฑ์ ราคาของสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด   
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
   จากการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง ได้แก่ สภาพ
สินค้ามีความหลากหลาย  สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี  มีหลายรูปแบบให้เลือก มียี่ห้อ และมีความ
สะอาดผ่านการฆ่าเชื้อ ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ขาย ต้องเลือกเสื้อผ้ามือสองที่จะมาขาย
ต้องมีความหลากหลาย มีหลายแบบให้เลือกไม่ว่าจะเป็นเสื้อ กางเกง หรือเป็นเสื้อคลุมต่างๆ มีทั้งของ
เด็กและผู้ใหญ่  สินค้าต้องอยู่ในสภาพที่ดี  มีความสะอาด  ควรจะหาเสื้อผ้ามือสองที่ยังใหม่อยู่ไม่เก่า
เกินไปมาขาย  
   2) ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในด้านราคา ได้แก่ ราคามีความหลากหลาย 
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่า
มือหนึ่งมาก และมีป้ายบอกราคาชัดเจน ตามล าดับ ดังนั้น ราคาของเสื้อผ้ามือสองต้องเหมาะสม          
และไม่แพงเกินไป ต้องต่อรองราคาได้ เสื้อผ้ามือสองที่มียี่ห้อส่วนใหญ่เป็นกางเกง ควรจะก าหนดราคา
ให้เหมาะสม ส่วนป้ายบอกราคาสินค้าในปัจจุบันตามร้านที่ขายเสื้อผ้ามือสองไม่ค่อยบอกราคาของ
สินค้า จึงควรเขียนราคาให้ชัดเจนลูกค้าจะได้รู้ราคาก่อนเลือกซ้ือเสื้อผ้ามือสอง 
   3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ได้แก่ สามารถหาได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย สถานศึกษา หรือที่ท างาน สถานที่จอดรถ
สะดวกสบาย มีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย มีขายทั้งขายส่งและขายปลีก และมี
จ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทางอินเทอร์เน็ต ตามล าดับ ดังนั้น ตลาดที่ขายเสื้อผ้ามือสองควรเดินทางไป
มาสะดวก ใกล้แหล่งชุมชน  มีสถานที่จอดรถมากพอกับความต้องการ ควรจัดวางสินค้าให้เป็น
หมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย เช่น ควรวางเสื้อ แยกออกจากกางเกง เสื้อเด็กควรแยกออกจากเสื้อผู้ใหญ่ 
เป็นต้น และควรจะมีการขายทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือจะได้เป็นช่องทางในการขายเสื้อผ้ามือสองได้มาก
ขึ้น จึงถือว่าเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการขายเสื้อผ้ามือสอง 
   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในด้านการส่งเสริม
การตลาด ได้แก่ การลดราคาให้ลูกค้าประจ า การจัดวางสินค้าให้สวยงาม การลดราคาพิเศษให้กับ
ลูกค้าประจ า การจัดรายการลดราคาและของสมนาคุณเมื่อซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก การแจ้งโดยตรง
ต่อลูกค้า และการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ขายหรือผู้ประกอบการควรจะมีการ
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ให้ความส าคัญในเรื่องการลดราคาให้กับลูกค้าที่ซื้อหลายชิ้นหรือหลายตัว เพ่ือเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่ง
อาจจะใช้วิธีซื้อสองแถมหนึ่งก็ได้ และที่ส าคัญเสื้อผ้ามือสองโดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคอาจไม่ม่ันใจในความ
สะอาดก็ควรจะมีการบอกวิธีการซัก การถนอมเสื้อผ้าให้ดูใหม่ และน่าสวมใส่อย่างไร 
  5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
   1) ในการศึกษาครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการเลือกซื้อมือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานีเท่านั้น เพ่ือให้การศึกษาครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ควรมีการขยายขอบเขตการวิจั ยไปยัง
จังหวัดอ่ืนๆ ด้วย เพื่อดูความแตกต่างของผู้บริโภคเพ่ือให้ผลในการวิจัยเป็นที่น่าเชื่อถือมากขึ้น 
   2) ควรศึกษาให้ครอบคลุมถึงสินค้ามือสองประเภทอ่ืนๆ เช่น กระเป๋า รองเท้า 
เครื่องหนัง หมวก ผ้าห่ม เป็นต้น ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการวิเคราะห์ตลาดเสื้อผ้ามือสองใน
จังหวัดปทุมธานีมากยิ่งข้ึน 
   3) ควรศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายเสื้อผ้ามือสองเพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้มาซื้อเสื้อผ้ามือสองมากกว่าเสื้อผ้ามือหนึ่ง และความได้เปรียบเสียเปรียบในการแข่งขันเนื่องจาก
ธุรกิจเสื้อผ้ามีการแข่งขันกันสูง 
   4) ควรศึกษาถงึทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเสื้อผ้ามือสองในจังหวัดปทุมธานี 
   5) ควรศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในการสวมใส่เสื้อผ้ามือสองในจังหวัด
ปทุมธานี 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง  พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
ค าชี้แจง 
 1. เกี่ยวกับแบบสอบถาม แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับคุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล  
  ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
  ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
 2. แบบสอบถามนี้เพ่ือใช้ประกอบการวิจัย ต้องการทราบความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
โดยมิต้องลงชื่อ เพ่ือเก็บเป็นความลับและประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ
ให้ตรงกับความเป็นจริง 
 3. แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานีซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการน าผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจเกี่ยวกับ
การขายเสื้อผ้ามือสองของพ่อค้าแม่ค้าต่อไป 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า จะได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้
ด้วยดี จึงขอขอบคุณท่านที่ให้ความร่วมมือมา ณ  โอกาสนี้ 
 
 

นางสาวสุธาสินี  มูลผล 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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แบบสอบถามการวิจัย 
 

เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านตามความเป็น

จริงมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
   1) หญิง  2) ชาย 
 
2. อายุ 
   1) ต่ ากว่า 30 ปี  2) 31 - 35 ปี 
   3) 36 - 40 ปี  4) 40 ปีขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
   1) โสด  2) สมรส 
   3) หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่    
 
4. ระดับการศึกษา 
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี 
   3) สูงกว่าปริญญาตรี  
 
5. อาชีพ 
   1) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   2) พนักงานบริษัท / หน่วยงานเอกชน 
   3) ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
   4) อื่นๆ (โปรดระบุ)........................... 
 
6. รายได้ต่อเดือน 
   1) ต่ ากว่า  5,000 บาท  2) 5,001 – 10,000 บาท 
   3) 10,001 – 15,000 บาท  4) มากกว่า 15,000 บาท 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
 
1. ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ซื้อเสื้อผ้ามือสองอยู่อ าเภอ 
   1) อ าเภอเมือง  2) อ าเภอคลองหลวง 
   3) อ าเภอล าลูกกา  4) อ าเภอธัญบุรี 
   5) อื่น  (โปรดระบุ)........................... 
 
2. สิ่งที่ลูกค้าซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
   1) เสื้อยืด  2) เสื้อคลุม/แจ็คเก็ต/สูท 
   3) เสื้อเชิ้ต  4) กางเกง 
   5) อื่นๆ (โปรดระบุ)........................... 
 
3. เหตุผลที่ท่านซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
   1) ราคาถูก  2) มีแบบให้เลือกหลากหลาย 
   3) เป็นยี่ห้อมาจากต่างประเทศ  4) เป็นรสนิยมส่วนตัวที่นิยมของเก่า 
 
4. ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง    
   1) ตัดสินใจด้วยตนเอง  2) ครอบครัว 
   3) เพื่อน  4) คนรัก 
 
5. การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสอง  
   1) ซื้อทันทีที่ถูกใจ  2) เทียบราคากับร้านอื่นก่อนการตัดสินใจ 
   3) ซื้อเพราะมีความจ าเป็นเร่งด่วนที่ต้องใช้  
 
6. โอกาสในการซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
   1) ต้นเดือน  2) กลางเดือน 
   3) ปลายเดือน  4) ไม่ค านึงว่าเป็นช่วงใด 
 
7. สถานที่ที่ท่านซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
   1) ตลาดนัด  2) ตลาดขายของเก่า/ของมือสอง  
   3) ตลาดโรงเกลือ  4) อินเทอร์เน็ต 
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว           

ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามที่พิจารณาถึงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสอง  ดังนี้ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

้วย
มา

กท
ี่สุด

 (5
) 

เห
็นด

้วย
มา

ก 
(4

) 

เห
็นด

้วย
ปา

นก
ลา

ง 
(3

) 

เห
็นด

้วย
น้อ

ย 
(2

) 

เห
็นด

้วย
น้อ

ยที่
สุด

 (1
) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี      
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลาย      
3.มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด      
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ      
5. สินค้าส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง      
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก      
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน      
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้      
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้า                 

แบรนด์เนมมือหนึ่งมาก  
     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย      
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย  

สถานศึกษา  ที่ท างาน 
     

3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย      
4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก      
5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทางอินเทอร์เน็ต      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

้วย
มา

กท
ี่สุด

 (5
) 

เห
็นด

้วย
มา

ก 
(4

) 

เห
็นด

้วย
ปา

นก
ลา

ง 
(3

) 

เห
็นด

้วย
น้อ

ย 
(2

) 

เห
็นด

้วย
น้อ

ยที่
สุด

 (1
) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ      
2. การจัดรายการลดราคา และมีของสมนาคุณเมื่อซื้อสินค้า
เป็นจ านวนมาก 

     

3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า      
4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง โดยตรงต่อ
ลูกค้า 

     

5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากผู้ขาย      
 
 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่ออาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สอาด  บรรเจิดฤทธิ์ รองอธิการบดี  มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธรีธ์นิกษ์  ศิริโวหาร คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วงศ์ธีรา  สุวรรณิน อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ภาคผนวก ค 
ค่าดัชชีความสอดคล้องและการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความสอดคล้อง 

ดร
.ส

ะอ
าด

 

ดร
.ธีร

์ธน
ิกษ

 ์

ดร
.ว

งศ
์ธีร

า 

รวม 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สภาพสินค้าอยู่ในสภาพดี 1 1 1 1 
2. เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าที่มีความหลากหลาย 1 1 1 1 
3. มีสินค้าให้เลือกหลายรูปแบบหลายขนาด 1 1 1 1 
4. สินค้ามีความสะอาดและผ่านการฆ่าเชื้อ 1 0 1 0.67 
5. สินค้าส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง 1 1 1 1 
ด้านราคา 
1. สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 1 
2. สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือก 1 1 1 1 
3. มีป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน 1 1 1 1 
4. มีการให้ส่วนลดหรือต่อรองราคาได้ 1 1 1 1 
5. เสื้อผ้ามือสองแบรนด์เนมมีราคาถูกกว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม             

มือหนึ่งมาก  1 0 1 0.67 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จอดรถสะดวกสบาย 1 1 1 1 
2. สถานที่จ าหน่ายสามารถหาได้ง่าย สะดวกใกล้ที่อยู่อาศัย  

สถานศึกษา  ที่ท างาน 1 1 1 1 
3. สินค้ามีการจัดวางสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้ง่าย 1 1 1 1 
4. สินค้ามีจ าหน่ายทั้งขายส่งและขายปลีก 1 1 0 0.67 
5. สินค้ามีการจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและทางอินเทอร์เน็ต 0 1 1 0.67 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การจัดวางสินค้าให้สวยงาม เช่น แขวนเสื้อผ้าเป็นระเบียบ 1 1 1 1 
2. การจัดรายการลดราคา และมีของสมนาคุณเมื่อซื้อสินค้าเป็น

จ านวนมาก 1 1 1 1 
3. การลดราคาพิเศษให้กับลูกค้าประจ า 1 1 1 1 
4. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง โดยตรงต่อลูกค้า 1 1 1 1 
5. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการสินค้าจากผู้ขาย 1 1 1 1 
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การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
 
ตารางท่ี 1 Reliability Statistics 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.860 .863 20 

 
ตารางท่ี 2 Item Statistics 
 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ผลิตภัณฑ์ 4.1733 .53494 30 

ราคา 4.3000 .56017 30 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.9667 .41716 30 

การส่งเสริมการตลาด 4.0533 .61236 30 

 

 
ตารางท่ี 3 Item-Total Statistics 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ผลิตภัณฑ์ 12.3200 1.902 .711 .789 .820 

ราคา 12.1933 1.775 .770 .813 .794 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 12.5267 2.252 .648 .688 .851 

การส่งเสริมการตลาด 12.4400 1.695 .733 .745 .815 

 
 
 
 
 



 

ประวัติผูว้ิจัย 
 
ชื่อ-นามสกุล สุธาสินี   มูลผล 
วัน เดือน ปี เกิด 25 กุมภาพันธ์  2519 
สถานที่เกิด จังหวัดนครนายก 
ที่อยู่ปัจจุบัน 39/1200 หมู่บ้านกรีนการ์เด้นโฮม ต าบนบึงสนั่น  

อ าเภอธัญบุรี  จงัหวัดปทุมธานี 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2545 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ 
แขนงวิชาการบัญชี 
สถาบันราชภัฏเพชรบุรีวิทยาลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

ประวัติการท างาน   
พ.ศ. 2548 องค์การบริหารส่วนต าบลชุมพล อ าเภอองครักษ์  

จงัหวัดนครนายก 
พ.ศ. 2550-ปัจจุบัน องค์การบริหารส่วนต าบลนพรัตน์ อ าเภอหนองเสือ  

จงัหวัดปทุมธานี 
ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน นักวิชาการเงินและบัญชี ระดับ 5 
ที่ท างานปัจจุบัน องค์การบริหารส่วนต าบลนพรัตน์ อ าเภอหนองเสือ  

จงัหวัดปทุมธานี 
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