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บทคัดย่อภาษาไทย 
 รุจินันท์ สุริยา : นวัตกรรมแพลตฟอร์มส่งเสริม Circular Fashion เพื่อส่งต่อ-ซื้อ/ขาย

เส้ือผ้ามือสอง: วนลูป (WON LOOOP). ( Innovative platform to encourage 
Circular Fashion for second-hand clothes: WON LOOOP) อ.ท่ีปรึกษาหลัก : 
ผศ. ดร.สุกรี สินธุภิญโญ 

  
อุตสาหกรรมเส้ือผ้าและแวดวงแฟช่ันมักถูกหยิบยกขึ้นมาเป็นหัวข้อถกเถียงกันถึงการ

สร้างค่านิยมแบบบริโภคนิยม และส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังจากขยะส่ิงทอ ไปจนถึงคาร์บอน
ฟุตพรินต์ในกระบวนการผลิตเส้ือผ้าใหม่ในแต่ละช้ิน  โดยเฉพาะปัญหาของ ฟาสต์แฟช่ัน (Fast 
Fashion) นั่นคือ เส้ือผ้าตามกระแส คุณภาพต่่า และเน้นการสวมใส่เพียงไม่กี่ครั้ง 

ปัจจุบัน มีผู้คนจ่านวนไม่น้อยท่ีต่ืนตัวกับปัญหานี้ และเกิดการพูดคุยแลกเปล่ียนถึงวิธีการ
การลดการใช้    แบรนด์ฟาสต์แฟช่ัน  โดยมีการส่งเสริมเซอร์คูลาร์แฟช่ัน (Circular Fashion) นั่น
คือ การใส่เส้ือผ้าอย่างไรให้ยั่งยืน ซึ่งการเลือกซื้อเส้ือผ้ามือสองถือเป็นทางเลือกท่ีดีต่อการลดปัญหา
นี้ และการใช้ช่องทางออนไลน์ก็มีการเปิดกว้างในตลาดกลุ่มนี้มากยิ่งขึ้น 

จากผลการศึกษาพบว่า ความกังวลของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ามือสอง 
กรณีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก-มากท่ีสุด คือ ขนาดพอดีตัวหรือไม่ 

ดังนั้น ในการศึกษาฉบับนี้ ท่ีได้มีการค้นพบเรื่องความกังวลเกี่ยวกับขนาดของเส้ือผ้า 
ผู้วิจัยจึงได้น่าวิธีการวัดระยะทางแบบยูคลิดมาใช้ ซึ่งคือ การคิดว่าจุดข้อมูลหนึ่ง ๆ มีได้หลายมิติ 
เช่นเดียวกับสัดส่วนของร่างกายมนุษย์ หากขนาดตัวของผู้ซื้อมีความใกล้เคียงกับผู้ขายหรือใกล้เคียง
กับนางแบบ จะท่าให้สามารถม่ันใจว่า เมื่อใส่เส้ือผ้าแล้ว จะมีความคล้ายกับนางแบบมากท่ีสุด 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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The clothing industry and fashion circles are often brought up as a topic of 

controversy about creating consumerism that affect the environment from textile waste 
to the carbon footprint of each new garment. Especially the problem of Fast fashion is 
that the clothes are trending, low quality and focus on wearing only a few times. 

Now a day, there are a lot of people who are alert to this problem and there 
was a discussion on how to reduce to use fast fashion brand and promoting Circular 
fashion, that is how to wear sustainable clothes. Including trading through online channels 
at present are widely used. 

From the results of the study, it was found that concerns of consumers affecting 
purchasing decisions of second-hand clothes in the case of purchasing via online channels. 
Most of them are at the very highest point is fit sizing. 

So the researcher has adopted the Euclidean distance measurement method. At 
the main of this Euclidean distance measurement between data points is the idea that a 
data point can have multiple dimensions as well as the proportions of the human body, 
If the buyer's body size is similar to the seller or similar to the model will be able to 
ensure that when wearing clothes will be most similar to the model. 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ  

ในช่วงระยะ 2-3 ปี ท่ีผ่ำนมำนี้ อุตสำหกรรมเส้ือผ้ำและแวดวงแฟช่ันมักถูกหยิบยกขึ้นมำเป็น
หัวข้อถกเถียงกันถึงกำรสร้ำงค่ำนิยมแบบบริโภคนิยม และส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังจำกขยะส่ิง
ทอไปจนถึงคำร์บอนฟุตพรินต์ในกระบวนกำรผลิตเส้ือผ้ำใหม่ในแต่ละช้ิน โดยเฉพำะปัญหำของ ฟำสต์
แฟช่ัน (Fast Fashion) นั่นคือ เส้ือผ้ำตำมกระแส คุณภำพต่ ำ และเน้นกำรสวมใส่เพียงไม่กี่ครั้ง รวมถึง
มีกำรใช้เวลำกำรออกแบบเพียงแค่ระยะเวลำส้ันๆเท่ำนั้น ท ำให้สำมำรถออกคอลเลกชันใหม่ๆได้อยู่
เสมอ และจนท ำให้ผู้คนรู้สึกชอบจนก่อให้เกิดกำรซื้อท่ีบ่อยเพิ่มมำกขึ้น มีกำรผลิตเพิ่มมำกขึ้น เพื่อตำม
เทรนด์ (Trend) ใหม่ๆ จนส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมและปัญหำกำรใช้แรงงำนด้วยต้นทุนท่ีต่ ำท่ีสุด
ตำมมำ  

จำกกำรศึกษำข้อมูลของ Fair Wear Foundation 

(https://www.fairwear.org/resources-and-tools/fair-working-hours-guide,2021 )  

องค์กรพัฒนำเศรษฐกิจแบบหมุนเวียนและยั่งยืน     ท่ัวโลก พบว่ำกำรผลิตเส้ือผ้ำใยฝ้ำยหนึ่งตัวใช้น้ ำ 
700 แกลลอนและใช้เวลำมำกกว่ำ 80 ปีในกำรย่อยสลำย ซึ่งท ำให้เกิดมลพิษและกำรใช้ทรัพยำกร
ต่ำงๆ ดังนี้ 

1.1.1) มลพิษทำงน้ ำ 
1.1.1.1) 20% ของมลพิษทำงน้ ำมำจำกโรงงำนผลิตเส้ือผ้ำมักปล่อยน้ ำเสียท่ีเป็นพิษ

โดยไม่ผ่ำนกำรบ ำบัดลงสู่แหล่งน้ ำโดยตรง 
        1.1.1.2) 200,000 ตัน ของน้ ำย้อมผ้ำถูกปล่อยลงสู่ล ำน้ ำทุกปี 

1.1.1.3) 90% ของน้ ำเสียจำกโรงงำนในประเทศก ำลังพัฒนำไหลลงสู่แม่น้ ำโดยไม่
ผ่ำนกำรบ ำบัด 
1.1.2) กำรบริโภคน้ ำ 

1.1.2.1) น้ ำ 1.5 พันล้ำนล้ำนลิตร ถูกใช้ไปในอุตสำหกรรมเส้ือผ้ำในแต่ละปี 
1.1.2.2) น้ ำสะอำด 200 ตัน ถูกใช้ไปกับกำรย้อมผ้ำของผ้ำทอจ ำนวน 1 ตัน 
1.1.2.3) 750 ล้ำนคนท่ัวโลกไม่สำมำรถเข้ำถึงน้ ำสะอำดได้ 

1.1.3) ไมโครไฟเบอร์ในมหำสมุทร 
1.1.3.1) 85% ของท่ีมนุษย์ผลิตขึ้นมำมักจะอยู่บริเวณชำยฝ่ังท่ัวโลก และมัน

ประกอบไปด้วยไมโครไฟเบอร์ท่ีย่อยสลำยยำก 
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1.1.3.2) 190,000 ตัน ของน้ ำเสียท่ีมีไมโครไฟเบอร์มีจุดหมำยสุดท้ำยคือมหำสมุทร 
1.1.4) กำรสะสมของขยะ 

1.1.4.1) 15% ของเส้ือผ้ำท้ังหมดจะได้กลับไปรีไซเคิลหรือบริจำค 
1.1.4.2) 52% ของขยะในแหล่งขยะคือเส้ือผ้ำ 
1.1.4.3) 3 ปี คือค่ำเฉล่ียของอำยุกำรใช้งำนของเส้ือผ้ำแต่ละตัวต่อคน 

1.1.5) กำรใช้สำรเคมี 
1.1.5.1) 1 กิโลกรัม ของสำรเคมีถูกใช้ไปกับกำรผลิตเส้ือผ้ำ 1 กิโลกรัม 
1.1.5.2) 23% ของสำรเคมีท้ังหมดท่ัวโลกถูกใช้ในอุตสำหกรรมเส้ือผ้ำ 
1.1.5.3) 27% ของน้ ำหนักเส้ือผ้ำท่ีอ้ำงว่ำใช้วัสดุธรรมชำติ แต่ 100% มี

ส่วนประกอบของสำรเคมี 
1.1.6) กำรปล่อยก๊ำซเรือนกระจก 

1.1.6.1) 23 กิโลกรัม ของก๊ำซเรือนกระจกท่ีถูกปล่อยสู่ช้ันบรรยำกำศมำจำกโรงงำน
อุตสำหกรรมเส้ือผ้ำ 

1.1.6.2) ใน 1 ปีถังน้ ำมัน 70 ล้ำนถัง จะถูกใช้เพื่อผลิตโพลิเอสเตอร์อย่ำงเดียว (ใช้
ผลิตใยสังเครำะห์และพลำสติก) 

1.1.6.3) ภำวะแห้งแล้งในบำงพื้นท่ีของประเทศยำกจน 
1.1.6.4) 90% ของพื้นแผ่นดินมองโกเลียก ำลังเผชิญหน้ำกับควำมแห้งแล้งแบบ

ทะเลทรำยท่ีส่วนใหญ่เกิดจำกกำรผสมพันธุ์แพะแคชเมียร์ เพื่อน ำขนมันมำท ำเส้ือผ้ำ 
1.1.6.5) 93% ของปัญหำดินเส่ือมสภำพมักมีสำเหตุมำจำก กำรกินหญ้ำท่ีมำกเกินไป

ของสัตว์ 35% กำรตัดไม้ท ำลำยป่ำ 30% และกำรท ำเกษตรกรรม 28% 
1.1.6.6) ดินเส่ือมสภำพจะน ำไปสู่กำรลดลง 30% ของก ำลังกำรผลิตอำหำรในอีก 

20-50 ปีข้ำงหน้ำ หำกไม่รีบเปล่ียนแปลง 
1.1.7) กำรตัดไม้ท ำลำยป่ำ 

1.1.7.1) ต้นไม้ 90 ล้ำนต้นถูกตัดในแต่ละปีเพื่อมำผลิตเส้ือผ้ำท่ีเรำสวมใส่อยู่ 
1.1.7.2) 30% ของเส้ือผ้ำใยสังเครำะห์ผลิตมำจำกป่ำท่ีต้องเร่งอนุรักษ์ 
1.1.7.3) 5% ของโรงงำนเส้ือผ้ำท่ัวโลกใช้ต้นไม้เป็นวัตถุดิบหลัก 

ซึ่งจะเห็นได้ว่ำ ในช่วงหลังมำนี้ นอกจำกบุคคลท่ีท ำงำนเพื่อสังคม คนมีช่ือเสียงหรือผู้มี
อิทธิพลทำงควำมคิด (Influencers) ท่ีออกมำเรียกร้องเรื่องนี้แล้ว คนรุ่นใหม่จ ำนวนไม่น้อยก็ตื่นตัวกับ
ปัญหำนี้ เกิดเป็นบทสนทนำกำรพูดคุยแลกเปล่ียนถึงวิธีกำรกำรลดกำรใช้แบรนด์ฟำสต์แฟช่ัน  โดยมี
กำรส่งเสริม เซอร์คูลำร์แฟช่ัน (Circular Fashion) นั่นคือ กำรใส่เส้ือผ้ำอย่ำงไรให้ยั่งยืน ซึ่งกำรเลือก
ซื้อเส้ือผ้ำมือสองถือเป็นทำงเลือกท่ีดีต่อกำรลดปัญหำนี้ นอกจำกนั้นยงัมีรำคำท่ีย่อมเยำกว่ำ มีกำร
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แบ่งปันแหล่งแลกเปล่ียนกับซื้อ-ขำยเส้ือผ้ำมือสอง เพื่อหำทำงดูแลรักษำโลกไปพร้อมๆ กับกำรสนุก
กับกำรแต่งตัวมำกยิ่งขึ้น 

แต่หำกกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองท่ีพบเห็นโดยส่วนใหญ่ในประเทศไทยนั้น หำกต้องกำรไปใน
พื้นท่ีซื้อขำยสินค้ำมือสองด้วยตนเอง โดยส่วนใหญ่มักจะจ ำเป็นท่ีจะต้องค้นจำกกองเส้ือผ้ำด้วยตนเอง    
ซึ่งต้องใช้ท้ังเวลำและพลังงำนเป็นอย่ำงมำก รวมถึงต้องเจอกับอำกำศท่ีร้อนอบอ้ำว เพรำะส่วนใหญ่
จะอยู่ในพื้นท่ีเปิดและไม่มีแอร์คอนดิชันเนอร์ เนื่องจำกร้ำนหรือตลำดขำยเส้ือผ้ำมือสอง จ ำเป็นต้อง
ลดต้นทุนในส่วนนี้ เพื่อสำมำรถขำยสินค้ำในรำคำท่ีถูกลงได้ ซึ่งอำจจะไม่สะดวกมำกนัก ส ำหรับผู้ซื้อท่ี
มีเวลำค่อนข้ำงน้อย และไม่ชอบควำมแออัดและอำกำศร้อน 

ฉะนั้น กำรแลกเปล่ียนหรือซื้อ-ขำยเส้ือผ้ำมือสองผ่ำนแพลตฟอร์มออนไลน์ จึงเป็นทำงเลือกท่ี
น่ำสนใจและสะดวกเป็นอย่ำงยิ่ง หำกแต่เป็นในต่ำงประเทศ กำรแลกเปล่ียนหรือซื้อ-ขำยเส้ือผ้ำมือ
สองอำจมิใช่เรื่องท่ียำกมำกนัก หลำยประเทศมีแพลตฟอร์มท่ีท ำหน้ำท่ีเป็นตัวกลำงส่งต่อเส้ือผ้ำและ
ของ มือสองให้คนได้เลือกใช้งำนอยู่พอสมควร 
  แต่ส ำหรับในประเทศไทยนั้น ดูเหมือนว่ำ ยังคงมีตัวเลือกไม่มำกนัก รวมถึงแหล่งซื้อขำย
เส้ือผ้ำมือสองท่ีมีนั้น ยังคงไม่สำมำรถตอบโจทย์ผู้ใช้งำนท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ได้มำกนัก นอกจำกนั้นเรือ่ง
ควำมยุ่งยำกของกำรซื้อ-ขำยท่ีมีรำยละเอียดค่อนข้ำงมำก เช่น ผู้ขำยถ่ำยภำพเส้ือผ้ำไม่ดี ไม่ชัดเจน 
ระบุรำยละเอียดไม่ครบ ซื้อมำแล้วไม่สำมำรถใส่ได้ รวมถึงผู้ซื้อไม่กล้ำซื้อ เพรำะไม่ทรำบว่ำเจ้ำของคน
ก่อนหน้ำนั้นเป็นใคร และยิ่งในช่วงสถำนกำรณ์โควิดนั้น ยิ่งท ำให้เกิดควำมกังวลว่ำควำมสะอำด
สุขลักษณะดีหรือไม่ เป็นเส้ือผ้ำของผู้เจ็บป่วยหรือผู้เสียชีวิตหรือไม่ เป็นต้น ซึ่งอำจท ำให้บำงท่ำน รู้สึก
ไม่สบำยใจและไม่มั่นใจ รวมถึงควำมยุ่งยำกในกำรหำข้อมูลเพื่อส่งต่อหรือบริจำคเส้ือค้ำ จนท ำให้
ล้มเลิกกำรส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสองไปท้ังๆ ท่ีก็ต้องกำรลดกำรซื้อเส้ือผ้ำใหม่เช่นกัน หรือท้ำยท่ีสุด
แล้ว เมื่อซื้อมำก็กลำยเป็นขยะในตู้เส้ือผ้ำเพรำะวัดไซส์ไม่ถูกต้อง แทนท่ีจะได้ใช้เส้ือผ้ำมือสองใส่วนไป 
แต่กลับต้องท้ิงไว้เพรำะได้ของไม่ตรงกับท่ีคำดหวัง 

ด้วยเหตุนี้ จึงเป็นท่ีมำของกำรสร้ำงสรรค์นวัตกรรมแพลตฟอร์มส่งเสริม เซอร์คูลำร์แฟช่ัน 
(Circular Fashion) เพื่อส่งต่อ-ซื้อ/ขำย เส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป (WON LOOOP) ขึ้นมำเพื่อตอบสนอง
ต่อปัญหำเหล่ำนี้ 

วัตถุประสงค์ 
1.1 เพื่อศึกษำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเริ่มสนใจแนวคิดและค่ำนิยมกำรใช้ 

เส้ือผ้ำมือสอง 
1.2 เพื่อศึกษำ Customer Pain Point หรือจุดเจ็บปวดของลูกค้ำท่ีเกิดจำก 

สำเหตุบำงอย่ำงท่ีลูกค้ำไม่นิยมกำรใช้เส้ือผ้ำมือสอง 
1.3 เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองกับส่วน 
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ประสมทำงกำรตลำดเพื่อก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดของแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: 
วนลูป 
 

1.2 ขอบเขตกำรศึกษำ 

1.2.1) ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชำกรเพศชำย เพศหญิงและเพศทำงเลือก ท่ีอำศัยอยู่ในประเทศไทย และ อำยุ 16 - 45 ปี ซึ่งเป็น
ช่วงท่ีมีควำมสนใจในแฟช่ัน มีทุนทรัพย์และมีกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำด้วยแนวคิดของตนเองเป็นหลัก  

1.2.2) ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
1.2.2.1) ศึกษำเนื้อหำของส่วนประสมทำงกำรตลำด และกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำง

กำรตลำดได้อย่ำงเหมำะสม 
1.2.2.2) ศึกษำจิตวิทยำพฤติกรรมกำรซื้อ กำรสร้ำงแบรนด์และแพลตฟอร์มออนไลน ์

เพื่อให้เข้ำใจลูกค้ำมำกยิ่งขึ้น 
1.2.2.3) ศึกษำแนวคิดด้ำนทรัพยำกร ส่ิงแวดล้อม และของเสีย เพื่อแบ่งปันและส่ง

ต่อข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อชุมชนและเครือข่ำยท่ีเกี่ยวข้อง รวมทั้งส่งเสริมแนวคิดกำรใช้
เส้ือผ้ำมือสองเพื่อลดปัญหำขยะเส้ือผ้ำท่ีไม่จ ำเป็น 

   1.2.3)  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
ระยะเวลำเก็บข้อมูลจ ำนวน 1 เดือน ระหว่ำงวันท่ี 4 เมษำยน - 4  พฤษภำคม พ.ศ. 2565 
 

1.3 ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในงำนวิจัย 

1.3.1)   เซอร์คูลำร์ แฟช่ัน (Circular Fashion) หมำยถึง แนวโน้มรูปแบบของเศรษฐกิจโลก
ก ำลังเปล่ียนไปจำกเดิมท่ีเป็น Linear Economy คือ น ำวัตถุดิบใหม่ เพื่อท ำกำรผลิตหลังจำกใช้งำน
แล้วจะน ำไปท้ิงท ำลำย (Make Use Dispose) ซึ่งเป็นเศรษฐกิจแบบทำงเดียว ให้กลำยเป็นเศรษฐกิจ
หมุนเวียน หรือ Circular Economy  โดยจะหมุนเวียนวัตถุดิบในระบบ พยำยำมท่ีจะไม่น ำเอำวัตถุดิบ
ใหม่เข้ำมำในกระบวนกำรผลิต แต่น ำเอำของท่ีใช้แล้วเวียนกลับมำเป็นวัตถุดิบ (Re-material) ท ำ
ผลิตภัณฑ์ขึ้นมำใหม่ (Make Use Return) เพื่อเป็นกำรลดกำรใช้ทรัพยำกรท่ีก ำลังหมดไป และไม่ต้อง
ก ำจัดขยะท่ีก ำจัดเท่ำไหร่ก็ไม่สำมำรถก ำจัดได้หมดหรือใช้เวลำในกำรย่อยสลำยอย่ำงยำวนำน 

1.3.2)  ฟำสต์ แฟช่ัน (Fast Fashion) หมำยถึง เส้ือผ้ำตำมกระแส คุณภำพต่ ำ และเน้นใส่
เพียงไม่กี่ครั้ง ใช้เวลำออกแบบเพียงแค่ระยะเวลำส้ันๆ ท ำให้สำมำรถออกคอลเลกชันใหม่ๆได้อยู่เสมอ 
และคนก็ยิ่งชอบจนเกิดกำรซื้อบ่อยข้ึน กำรผลิตก็เพิ่มมำกข้ึนเพื่อตำมเทรนด์ ซึ่งเป็นกำรผลิตเส้ือผ้ำ
ดีไซน์ตำมเทรน ไม่คงทน และมีรำคำท่ีต่ ำ ซึ่งส่งผลกระทบไปสู่ส่ิงแวดล้อมและกำรใช้แรงงำน เพรำะ
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หำกยิ่งมีกำรผลิตท่ีรวดเร็วและกดต้นทุนให้ต่ ำลงมำกเท่ำไหร่  ยิ่งอำจน ำไปสู่กำรเอำรัดเอำเปรียบ
ทรัพยำกรและมนุษย์แรงงำนมำกขึ้นเท่ำนั้น นอกจำกนี้ ฟำสต์ แฟช่ัน ยังท ำลำยส่ิงแวดล้อมอีกด้วย 

1.3.3)   คัสโทเมอร์ เพลน พอยท์ (Customer Pain Point) หมำยถึง จุดเจ็บปวด ควำมกังวล
หรือปัญหำของลูกค้ำท่ีเกิดจำกสำเหตุบำงอย่ำงท่ีลูกค้ำไม่ชอบหรือท ำให้ล ำบำกมำกขึ้น 

1.3.4)   อินฟลูเอ็นเซอร ์ (Influencers) หมำยถึง ผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด ในส่ือ social 
media ซึ่งจะแสดงคอนเทนต์ต่ำง ๆ เช่น รูปภำพ หรือ ข้อควำมต่ำง ๆ ท่ีสำมำรถดึงดูดให้ผู้ใช้รอบตัว
เข้ำมำให้ควำมสนใจในคอน เทนต์ โดยเป็นส่ือในลักษณะของ Paid Media เนื่องจำกบริษัทท่ีว่ำจ้ำง
จะต้องน ำเอำ สินค้ำ บริกำร รวมทั้งเงิน เพื่อเป็นกำรว่ำจ้ำงให้ส่ือน ำเสนอสินค้ำหรือบริกำรนั้น โดยอิง 
ได้ตำมจ ำนวนของผู้ติดตำม ได้แก่ Mega Influencers หรือ Celebrity, Macro Influencers, Micro 
Influencers, Nano Influencers และกำรมีส่วนร่วม (Engagement) และ โน้มน้ำวให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมตำมวัตถุประสงค์ท่ีต้องกำร จึงได้ท ำกำรแบ่งผู้น ำทำงควำมคิดออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ดังนี้  

1.3.4.1)  ดำรำหรือผู้มีช่ือเสียง (Mega Influencers หรือ Celebrity) คือ กลุ่มคน ท่ี
มีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จัก  ในวงกว้ำง เช่น ดำรำ นักร้อง นักกีฬำ พิธีกร 

1.3.4.2)  ผู้น ำทำงควำมคิดระดับใหญ่ (Macro Influencers) คือ ผู้มีอิทธิพลทำง 
ควำมคิดท่ีมีควำมเช่ียวชำญ หรือมีควำมรู้ในด้ำนนั้น ๆ และมีจ ำนวนผู้ติดตำมประมำณ 
100,000 ถึง 1,000,000 คน เช่น บล็อกเกอร์ ผู้เช่ียวชำญ 

1.3.4.3)  ผู้น ำทำงควำมคิดระดับเล็ก (Micro Influencers) คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักใน 
สังคมนั้น ๆ แต่อำจไม่ได้เป็นท่ีรู้จักในสังคมกว้ำง และมีจ ำนวนผู้ติดตำมประมำณ 1,000 ถึง 
100,000 คน เช่น เน็ตไอดอล 

1.3.4.4)  ผู้น ำทำงควำมคิดระดับย่อย (Nano Influencers) คือ เป็นกลุ่มบุคคล 
ธรรมดำท่ีเป็นท่ีรู้จักในกลุ่มสังคมเล็ก ๆ หรือมีตำหน้ำทำงสังคม และมีจ ำนวนผู้ติดตำม
ประมำณ 1,000 คน เช่น ผู้น ำเชียร์ของมหำวิทยำลัย 

 

1.4 วิธีกำรด ำเนินกำรศึกษำ 

1.4.1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
1.4.1.1)  ศึกษำจำกกำรตอบแบบสอบถำมจำกกลุ่มประชำกร ได้แก่ ประชำกร  เพศ

ชำย เพศหญิงและเพศทำงเลือก ท่ีอำศัยอยู่ในประเทศไทย และ อำยุ 16 - 45 ปี 
1.4.2)  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

1.4.2.1) จำกกำรศึกษำค้นคว้ำต ำรำวิชำกำรท่ีเกี่ยวกับเรื่องส่วนประสมทำง
กำรตลำด และกำรก ำหนด กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
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1.4.2.2)  จำกกำรศึกษำค้นคว้ำต ำรำวิชำกำรท่ีเกี่ยวกับจิตวิทยำพฤติกรรมกำรซื้อ 
กำรสร้ำง  แบรนด์และแพลตฟอร์มออนไลน์  

1.4.2.3) จำกกำรศึกษำค้นคว้ำต ำรำวิชำกำรท่ีเกี่ยวกับแนวคิดด้ำนทรัพยำกร 
ส่ิงแวดล้อม และของเสีย 

1.4.2.4)  จำกกำรค้นคว้ำข้อมูลและบทควำมในอินเทอร์เน็ต 
1.4.2.5)  ค้นคว้ำจำกวิทยำนิพนธ์และสำรนิพนธ์ที่เกี่ยวข้อง 

 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1.5.1) ท ำให้เข้ำใจปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเริ่มสนใจแนวคิดและค่ำนิยมกำรใช้เส้ือผ้ำมือสองท่ี
ผู้คนให้คุณค่ำ เพื่อน ำไปใช้ส่งเสริมกลยุทธ์ทำงกำรตลำดและสนับสนุนผู้ช่ืนชอบเส้ือผ้ำมือสองด้วย
ควำมเข้ำใจท่ีแท้จริง 

1.5.2) ท ำให้เข้ำใจ คัสโทเมอร์ เพลน พอยท์ หรือจุดเจ็บปวดของลูกค้ำท่ีเกิดจำกสำเหตุ
บำงอย่ำงท่ีลูกค้ำไม่นิยมกำรใช้เส้ือผ้ำมือสอง และน ำไปสู้กำรหำทำงช่วยเหลือและแก้ไข เพื่อให้ใช้งำน
ง่ำยและมั่นใจมำกยิ่งขึ้น ซึ่งน ำไปสู่กำรเป็นลูกค้ำระยะยำวในอนำคต 

1.5.3) ท ำให้เข้ำใจควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองกับส่วนประสมทำง
กำรตลำดและสำมำรถน ำไปก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดของแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือ
สอง: วนลูป ได้ 

 

1.6 แผนกำรด ำเนินงำน 

แพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป แพลตฟอร์มนี้จะท ำหน้ำท่ีเป็นตัวกลำงใน
กำรจัดกำร รวบรวม และส่งต่อเส้ือผ้ำใช้แล้ว ท่ีตัวผู้ซื้อ-ผู้ขำยไม่ยุ่งยำก โดยท่ีตัวเว็บไซต์เองสำมำรถใช้
งำนได้ง่ำยเช่นเดียวกับเว็บไซต์ขำยเส้ือผ้ำมือหนึ่งท่ัวไป ท่ีมีกำรบอกรำยละเอียดอย่ำงชัดเจน ซึ่ง
แตกต่ำงจำกร้ำนเส้ือผ้ำมือสอง ซึ่งเน้นกำรซื้อมำขำยไป ไม่ค่อยมีกำรถ่ำยรูปหรือระบุรำยละเอียด
ชัดเจนมำกนัก  ท้ังเป็นกำรส่งเสริมแนวคิด เซอร์คูลำร์แฟช่ัน นั่นคือ กำรใส่เส้ือผ้ำอย่ำงไรให้ยั่งยืน 
นอกจำกนั้นยังรำคำย่อมเยำกว่ำ และมีกำรแบ่งปันแหล่งแลกเปล่ียนกับซื้อ-ขำยเส้ือผ้ำมือสอง เพื่อ
หำทำงดูแลรักษำโลกไปพร้อมๆ กับกำรสนุกกับกำรแต่งตัวมำกยิ่งขึ้น รวมถึง มีโครงกำรเพื่อช่วยเหลือ
ผู้อยู่ห่ำงไกลและผู้ยำกไร้ โดยมีโคงกำรบริจำคเส้ือผ้ำ  
ถือว่ำเป็นกำรช่วยเหลือสังคมไปอีกทำงหนึ่ง จนก่อให้เกิด สโลแกน “แค่ ‘วน’ ก็ ‘WON’ แล้ว (เพียง
แค่คุณใช้เส้ือผ้ำแบบวน ก็ถือว่ำเป็นกำรช่วยอนุรักษ์ทรัพยำกรธรรมชำติ และรักษำส่ิงแวดล้อม คุณก็
ชนะใจตนเองแล้ว) 
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แพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป จะเป็นแพลตฟอร์มท่ีแตกต่ำงจำกมำร์เก็ต
เพลสออนไลน์ท่ัวๆ ไป โดยท่ีแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป จะรวบรวมปัญหำท่ีท้ังผู้
ส่งต่อ-ผู้ขำย/ผู้ซื้อ เส้ือผ้ำมือสองต้องเจอ มำแก้ปัญหำให้ในท่ีเดียว เช่น ควำมไม่สบำยใจว่ำเจ้ำของเดิม
คือใคร ภำพถ่ำยสินค้ำท่ีไม่ชัดเจน รำคำท่ีไม่สะเหตุสมผล ขนำดเส้ือผ้ำท่ีไม่ตรงกับท่ีคำดหวัง เป็นต้น 
ท ำหน้ำท่ีคล้ำยมำร์เก็ตเพลส เพื่อให้ผู้ซื้อและผู้ขำยได้พบกัน โดยท ำกำรลงทะเบียนผู้ตรวจสอบผู้ขำย
และผู้ซื้อโดยละเอียด ลงทะเบียนเพื่อตรวจสอบคุณภำพสินค้ำ นอกจำกนั้นยังมีกำรน ำกำรวัด
ระยะทำงแบบยูคลิดมำใช้เป็นวัตกรรม เพื่อให้ผู้ซื้อลดควำมกังวลในเรื่องของขนำดท่ีไม่พอดีตัวอีกด้วย 

รวมถึงมีกำรเชิญชวนผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด (Influencers) ท่ีมีควำมสนใจมำมีส่วนในกำร
ประชำสัมพันธ์และตระหนักรู้ต่อกำรใช้เส้ือผ้ำมือสองเพื่อลดมลพิษขยะเส้ือผ้ำและรักษำ
ทรัพยำกรธรรมชำติให้คงอยู่  

มีกำรแบ่งปันและส่งต่อให้แก่ผู้ท่ีขำดแคลนเส้ือผ้ำและต้องกำรควำมช่วยเหลือ โดยกำรจัด
กิจกรรมบริจำค #WONLOOOPวนเลิฟ อีกด้วย 

WON LOOOP (วนลูป) จึงเป็นแพลตฟอร์มส่งต่อเส้ือผ้ำท่ีเคยรักให้ถูกรักอีกครั้งและอีกใน
หลำยๆ ครั้ง เพื่อให้กลำยเป็นกำรวนลูปไปเรื่อย ๆ เพรำะเส้ือผ้ำทุกตัวถูกสร้ำงขึ้นมำแล้ว ใช้ทรัพยำกร
ไปแล้ว ท้ังแรงงำนและส่ิงแวดล้อม ดังนั้น ส่ิงท่ีเรำจะช่วยโลกได้มำกท่ีสุดคือกำรใช้ของท่ีมีอยู่ให้มีอำยุ
นำนท่ีสุด 
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บทท่ี 2 

เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

กำรศึกษำวิจัย เรื่องแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป ผู้วิจัยได้ศึกษำจำก
ทฤษฎี แนวคิดและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกำรศึกษำวิจัยมำเป็นแนวทำงเพื่อประกอบในกำรวิจัย ดังนี้ 
2.1) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2) แนวคิดเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ 
2.3) ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 
2.4) ธุรกิจเส้ือผ้ำมือสองในประเทศไทย 
2.5) ข้อมูลและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ควำมหมำยพฤติกรรมผู้บริโภคมีนักวิชำกำรได้ให้ควำมหมำยไว้ ดังนี้ 
สุภำภรณ์ พลนิกร (2548) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) หมำยถึง กำรศึกษำเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองค์กรและกระบวนกำรท่ีกลุ่มดังกล่ำว 
ใช้ในกำรเลือก กำรได้มำ กำรใช้ และกำรก ำจัดผลิตภัณฑ์/บริกำรหรือประสบกำรณ์ (Experience) 
หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ท้ังนี้ เพื่อเป็นกำรตอบสนองควำมจ ำเป็น (Needs) และศึกษำ
ผลกระทบของกระบวนกำรดังกล่ำวที่มีต่อผู้บริโภคชุมชน และในสังคม 

Solomon (2002) ได้กล่ำวว่ำพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมำยถึง 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจและกำรกระท ำของผู้บริโภค ท่ีเกี่ยวข้องกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำและบริกำร 
โดยเพื่อสนองตอบควำมต้องกำร และควำมพึงพอใจของพวกเขำ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2546) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ หมำยถึงกำรศึกษำถึงแสดงออกของคนในกลุ่ม
ผู้บริโภค ท่ีเกี่ยวข้องกับกำรท ำกิจกรรมต่ำงๆ คือ กำรจัดหำ กำรอุปโภค บริโภคสินค้ำ และบริกำร 
ต่ำงๆ รวมถึงกำรก ำจัดหรือท้ิงส่ิงท่ีใช้แล้วนั้นด้วย ท้ังนี้ กำรศึกษำจะมุ่งสนใจท่ีจะสืบค้นให้ทรำบถึง 
เหตุผลว่ำท ำไม และเพรำะอะไร เขำจึงเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรนั้นหรือตรำนั้นๆ และรวมถึงกำร
วิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคอันซึ่งสินค้ำและบริกำร ท่ีพวกเขำนั้นคำดหวังว่ำ จะท ำให้ควำมต้องกำร
ได้รับควำมพึงพอใจ 

ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภคว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมำยถึง กระบวนกำรหรือพฤติกรรมกำรตัดสินใจ กำรซื้อ กำรใช้และกำรประเมินผล กำรใช้สินค้ำ 
หรือบริกำรของบุคคล ซึ่งจะมีควำมส ำคัญต่อกำรซื้อสินค้ำและบริกำรท้ังในปัจจุบันและอนำคต 
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(ฉัตยำพร เสมอใจ, 2550; พิษณุ จงสถิตวัฒนำ, 2548) ได้กล่ำวว่ำ กำรพยำยำมเรียนรู้
พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์และบริกำรเหล่ำนี้ จะต้องีกำรน ำมำวิเครำะห์วิจัยเกี่ยวกับเรื่องเหล่ำนี้ คือ 
ใครคือผู้ซื้อ ซื้ออะไร ท ำไมจึงเกิดกำรซื้อ ใครเกี่ยวข้องกับกำรซื้อบ้ำง มีกำรซื้ออย่ำงไร ซื้อเมื่อใด และ
ซื้อท่ีไหน โดยพฤติกรรมผู้บริโภคว่ำประชำกรไทย ซื้อผลิตภัณฑ์และบริกำรนั้น มีอยู่จ ำนวนมำกมำย 

Schiffman and Kanuk (2000) ได้กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมำยถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกถึง กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมิน และกำรจับจ่ำยใช้สอย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมว่ำ หมำยถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล 
ท ำกำรค้นหำ กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผล และกำรใช้จ่ำยในผลิตภัณฑ์และบริกำรโดยคำดว่ำจะ
ตอบสนองควำมต้องกำรของเขำได้หรือไม่ 

Schiffman and Kanuk (2000) ได้กล่ำวว่ำพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น 
พฤติกรรมท่ีถูกแสดงออกมำ ไม่ว่ำจะเป็น กำรเสำะหำ กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผล หรือกำรอุปโภค
บริโภคผลิตภัณฑ์ บริกำร และแนวคิดต่ำงๆ ซึ่งผู้บริโภคคำดว่ำจะสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำร
ของตนได้เป็นกำรศึกษำกำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรใช้ทรัพยำกรท่ีมีอยู่ ท้ังเงิน เวลำและก ำลัง 
เพื่อบริโภคสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ อันประกอบด้วย 
   1) ซื้ออะไร 
   2) ท ำไมจึงซื้อ 

3) ซื้อเมื่อไร 
   4) ซื้ออย่ำงไร 
   5) ซื้อท่ีไหน 
   6) ซื้อบ่อยแค่ไหน 
  จำกกำรศึกษำและท ำควำมเข้ำใจในพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ศึกษำได้น ำเอำลักษณะพฤติกรรม 
ผู้บริโภค 6Ws และ 1H น ำมำประยุกต์ใช้กับกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman & 
Kanuk เพื่อหำค ำตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ 

กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นกำรค้นหำหรือ 
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อ และกำรใช้ของผู้บริโภคท้ังท่ีเป็นบุคคลกลุ่ม หรือองค์กำร เพื่อให้ทรำบ 
ถึงลักษณะควำมต้องกำร และพฤติกรรมกำรซื้อ กำรใช้ กำรเลือกบริกำร แนวคิด หรือประสบกำรณ์ท่ี 
จะท ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับค ำตอบท่ีได้รับ จะช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถจัดกลยุทธ์กำรตลำด 
(Marketing Strategies) ท่ีตอบสำมำรถสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550) อันประกอบด้วย Who What Why Where When Who และ How เพื่อค้นหำ
ค ำตอบ 7 ประกำร คือ 7O’s ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations 
Outlets Occasion และ Operations โดยกำรใช้ค ำถำม 7 ค ำถำมเพื่อหำค ำตอบ 7 ประกำร เกี่ยวกับ
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ผู้บริโภคเพื่อวิเครำะห์ พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น จะมีกำรแสดงค ำถำม 7 ค ำถำม โดยมีรำยละเอียด
ดังต่อไปนี ้

 
ตำรำงท่ี 2.1 กำรใช้ค ำถำม 7 คำถำม (6 Ws และ 1 H) เพื่อหำค ำตอบ 7 ประกำร (7Os) ท่ี

ต้องกำร ทรำบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
ที่มำ: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 
 
โดยค ำถำมท่ีใช้ช่วยในกำรวิจัยของผู้บริโภค หรือค ำถำมท่ีใช้ในกำรค้นหำพฤติกรรมผู้บริโภค 

6Ws และ 1H นั้นประกอบไปด้วย Who? What? Why? Where? When? Who? และ How?    โดย
เพื่อค้นหำค ำตอบท้ัง 7 ประกำร ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations 
Outlets Occasion และ Operations โดยกำรใช้ค ำถำม 7 ค ำถำมเพื่อหำค ำตอบท้ัง 7 ประกำรนั้น 
เพื่ออธิบำยและให้เกิดควำมเข้ำใจค ำถำม และสำมำรถค้นหำค ำตอบท่ีข้องเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
รวมถึงกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำด เพื่อใหเ้กิดควำมสอดคล้องกับค ำตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ตำมตำรำงท่ี 2.2 ดังนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 
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ตำรำงท่ี 2.2 ค ำถำม 7 ค ำถำม (6 Ws และ 1 H) เพื่อค้นหำค ำตอบ 7 ประกำร เกี่ยวกับ
พฤติกรรม ผู้บริโภค (7Os) 
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ที่มำ: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 
 

ซึ่งกำรประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้ำหมำยและค ำถำมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อ 
กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ประกอบไปด้วย กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย ส่ิงท่ีลูกค้ำสนใจซื้อ เหตุผล
ในกำรซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกำรซื้อ กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ โอกำสในกำรเลือกซื้อและ
สถำนท่ีท่ีซื้อ โดยอธิบำยได้ ดังต่อไปนี้ 

1) ตลำดเป้ำหมำยคือใคร (Who is in Target Market?) เป็นค ำถำม เพื่อท่ีต้องกำรให้ทรำบ
ว่ำ ลักษณะกลุ่มเป้ำหมำย ท่ีแท้จริงของผู้ซื้อว่ำอำศัยอยู่ท่ีใด กลุ่มใด รวมถึงทรำบพฤติกรรมในกำรซื้อ
และกำรใช้ของกลุ่มเป้ำหมำยนั้นๆ 

2) ซื้ออะไรในตลำด (What does the Market Buy?) เป็นค ำถำม เพื่อต้องกำรให้ทรำบถึง 
ควำมต้องกำรท่ีแท้จริงท่ีลูกค้ำต้องกำรท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ควำมต้องกำรท่ีแท้จริงของตลำด 
เป้ำหมำยว่ำต้องกำรซื้ออะไร เป็นต้น 

3) ท ำไมจึงต้องซื้อ (Why Does the Market Buy?) เป็นค ำถำม เพื่อต้องกำรให้ทรำบถึง
เหตุผล ท่ีแท้จริง ในกำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำ เช่น ควำมสวยงำม รำคำไม่แพง มียี่ห้อแบรนด์แนม 

4) ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อ (Who Participates in the Buying?) เป็นค ำถำม เพื่อต้องกำร 
ให้ทรำบถึงบุคคล ท่ีมีอิทธิพลหรือมีส่วนเกี่ยวข้องต่อกำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำ เพื่อน ำไปใช้เป็นข้อมูล
ในกำรจัดท ำโปรแกรมกำรส่งเสริมกำรตลำดและช่วยลูกค้ำในกำรท ำกำรตัดสินใจ เช่น ผู้มีส่วนร่วม
หรือมีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อ อำจจะเป็น เพื่อน ครอบครัว คู่สมรส หรือกำรตัดสินใจของตัวเอง 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

5) ซื้อเมื่อใด (When does the Market buy?) เป็นค ำถำม เพื่อต้องกำรให้ทรำบถึงโอกำส
และควำมเป็นไปได้ในกำรซื้อของลูกค้ำว่ำจะซื้อสินค้ำในช่วงเวลำใดท่ีเหมำะสมต่อกำรซื้อ เช่น ต้น
เดือน กลำงเดือน ปลำยเดือน หรือ ไม่เฉพำะเจำะจงเวลำ ช่วงใดก็ได้ท่ีอยำกจะซื้อ หรือโอกำสพิเศษอื่น 

6) ซื้อท่ีไหน (Where does the Market buy?) เป็นค ำถำม เพื่อต้องกำรให้ทรำบถึง สถำนท่ี 
หรือแหล่งท่ีลูกค้ำนิยมหรือสะดวกท่ีจะไปซื้อ เช่น ตลำดนัด ห้ำงสรรพสินค้ำ หรือทำง อินเทอร์เน็ต 
เป็นต้น 

7) ซื้ออย่ำงไร (How dose the Market buy?) เป็นค ำถำม เพื่อต้องกำรให้ทรำบถึง 
กระบวนกำรในกำรตัดสินใจว่ำกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสองในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคสำมำรถซื้อได้ในทันทีท่ีเห็น
เลยหรือไม่ หรือท ำกำรซื้อเมื่อเทียบกับร้ำนอื่นๆ หรือมีควำมจ ำเป็นที่ต้องซื้อเพรำะต้องใช้ในช่วงเวลำ
นั้นอย่ำงเรง่ด่วน เป็นต้น 

 
แบบจ ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

Kotler (2003) จุดมุ่งหมำยของกำรตลำดคือ ควำมต้องกำรตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค เพื่อให้ได้รับควำมพึงพอใจสูงท่ีสุด กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกำรศึกษำเกี่ยวกับกำร
ซื้อและกำรใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค อันจะน ำไปสู่ควำมพึงพอใจตำมควำมต้องกำรตำมควำมคิดและ
ตำมประสบกำรณ์ของผู้บริโภค โดยในกำรรู้สึกถึงจิตใจของมนุษย์ ว่ำท ำไมเขำจึงซื้อผลิตภัณฑ์นั้น และ
มีกำรซื้ออย่ำงไร เพื่อให้เข้ำใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ รูปแบบของกำรตอบรับต่อส่ิงเร้ำ อันได้แก่ ส่ิงเร้ำ
ภำยนอก สภำวะแวดล้อมทำงกำรตลำดจะเข้ำไปสู่ภำวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนกำร ในกำรตัดสินใจ จนน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ 

ในกำรศึกษำและท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน นักกำรตลำดส่วนใหญ่
ได้มุ่งเน้นในเรื่องของกำรศึกษำควำมรู้ทำงด้ำนพฤติกรรมศำสตร์ (behavioral sciences) เพื่อมำช่วย
อธิบำยเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค โดย Kotler (2003) ได้คิดตัวแบบเพื่ออธิบำยพฤติกรรมกำรซื้อ
ของผู้บริโภค โดยได้มีกำรอำศัยทฤษฎีทำงจิตวิทยำมำประยุกต์ใช้ทำงกำรตลำด โดยยึดถือแนวคิดท่ีว่ำ 
พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ จะต้องมีสำเหตุหรือมีส่ิงเร้ำ (Stimulus) และจำกส่ิงเร้ำต่ำงๆท่ีมำกระตุ้น จะ
กลำยเป็นแรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่ำงๆ ออกมำเพื่อสนองตอบ (Response) ต่อส่ิงเร้ำนั้น จึงเป็น
กำรประยุกต์ “S-R Theory” ซึ่งเป็นทฤษฎีจิตวิทยำด้ังเดิม มำเป็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมกำรซื้อ ของ
ผู้บริโภค หรือ “Stimulus-Response Model”นัน่เอง 

ส่ิงเร้ำทำงกำรตลำดนั้นประกอบด้วย “4P’s” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) กำร 
จัดจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีควบคุมได้ ส่วนส่ิงเร้ำ
อื่นๆ ได้แก่ ปัจจัยตัวแปรท่ีท่ีไม่สำมำรถควบคุมได้ อยู่ในส่ิงแวดล้อมรอบๆ ตัวของผู้บริโภค อันมี
อิทธิพลจนผลักดันต่อกำรซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย สภำวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กำรเมือง และ
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วัฒนธรรม ส่ิงเร้ำใจท้ังหมดเหล่ำนี้จะเป็นตัวน ำเข้ำ(Input) เข้ำสู่กล่องด ำ(สมอง) โดยผ่ำนกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อท่ีเกิดขึ้นภำยในสมองหรือกล่องด ำ ซึ่งแสดงผลออกมำ(Output) อันเป็นพฤติกรรม
ตอบสนองท่ีมองเห็นได้ คือ กำรตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกผู้จ ำหน่ำย จ ำนวนกำรซื้อ และ เลือก
เวลำในกำรซื้อ (กำรส่ือสำรกำรตลำด: ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค) 

 
 

ส่ิงเร้ำต่ำงๆ จะสำมำรถแปรเปล่ียนเป็นพฤติกรรมเพื่อตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี 
เกิดขึ้นภำยในสมอง(กล่องด ำ) ของผู้บริโภคได้อย่ำงไร ค ำตอบก็คือ เกิดจำกองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนแรก คือเกิดจำกลักษณะของปัจจัยอิทธิพลท่ีมีต่อกำรรับรู้และปฏิกิริยำตอบสนองต่อส่ิงเร้ำของ
ผู้บริโภค อันได้แก่ ปัจจัยทำงด้ำนวัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยำ ส่วนท่ีสอง ซึ่งเกิดจำก 
กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อเอง (Buyer’s Decision Process) ท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ Kotler (2003) 

1) รับรู้ควำมจ ำเป็น (Need Recognition) 
2) แสวงหำข้อมูล (Information Search) 
3) ประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5) พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post purchase Behavior) 
ซึ่งจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้ อยู่ท่ีมีส่ิงกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรก่อนและเพื่อให้รู้เกี่ยวกับ

ผู้บริโภคว่ำมีพฤติกรรมเพื่อตอบสนองกับส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีใช้กระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดกำร
แสดงออกทำงพฤติกรรมในทิศทำงท่ีต้องกำร โมเดลนี้จึงอำจถูกเรียกว่ำ S-R Theory โดยมี
รำยละเอียด ดังนี้ ปณิศำ ลัญชำนนท์ (2548) 

1.) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอำจเกิดขึ้นเองจำกภำยในร่ำงกำย (Inside Stimulus)  
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และภำยนอกร่ำงกำย (Outside stimulus) ซึ่งนักกำรตลำดจะต้องให้ควำมสนใจและจัดกำรส่ิงกระตุ้น
ภำยนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรต่อผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นนัน้ถือว่ำเป็นเหตุจูงใจให้เกิดกำรซื้อ
สินค้ำ (Buying Motive) ซึ่งอำจมีกำรใช้เหตุจูงใจให้ซื้อในด้ำนเหตุผลหรือด้ำนจิตวิทยำ (อำรมณ์) ก็ได้ 
โดยส่ิงกระตุ้นภำยนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1) ส่ิงกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักกำรตลำด สำมำรถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึน ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix (4Ps) อัน
ประกอบด้วย  

1.1.1) ส่ิงกระตุ้นด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น กำรออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบรรจุ 
ภัณฑ์ท่ีสวยงำม ใช้ง่ำย เพื่อกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภค  

1.1.2) ส่ิงกระตุ้นด้ำนรำคำ (Price) เช่น กำรก ำหนดรำคำสินค้ำให้เหมำะสมกับ 
ผลิตภัณฑ์หรือ ท ำให้ดึงดูดใจต่อกลุ่มเป้ำหมำย ลูกค้ำรู้สึกถึงควำมคุ้มค่ำในกำรซื้อ 

1.1.3) ส่ิงกระตุ้นด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution หรือ Place) เช่น กำร 
จัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึงและง่ำยดำย เพื่อใหเ้กิดควำมสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นกำรกระตุ้น
ควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภคได้มำกยิ่งขึ้น 

1.1.4) ส่ิงกระตุ้นด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เช่น กำรโฆษณำอย่ำง 
สม่ ำเสมอและต่อเนื่อง กำรใช้ควำมพยำยำมของพนักงำนขำย กำรลด แลก แจก แถม และกำรสร้ำง 
ควำมสัมพันธ์อันดีกับบุคคลท่ัวไปและอ ำนวยควำมสะดวกในกำรแจ้งโปรโมช่ัน อัพเดทข้อมูลเพื่อ
กระตุ้นควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภคนั่นเอง 

1.2) ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นควำมต้องกำรซือ้ของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภำยนอกองค์กร ซึ่งบริษัทไม่สำมรถควบคุมได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่ำนี้ ได้แก่  

1.2.1) ส่ิงกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภำวะเศรษฐกิจ รำยได้ของ 
ผู้บริโภค ค่ำใช้จ่ำยทำงสังคม เหล่ำนี้ล้วนมีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรของบุคคล  

1.2.2) ส่ิงกระตุ้นทำงเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆด้ำนกำร 
ฝำก-ถอนเงินอัตโนมัติ หรือกำรใช้กำรโอนเงินออนไลน์ นั้นก็สำมำรถกระตุ้นควำมต้องกำรของผู้บริโภค
ให้ใช้บริกำรของธนำคำรได้มำกยิ่งขึ้น  

1.2.3) ส่ิงกระตุ้นทำงกฎหมำย และกำรเมือง (Legal and Political) เช่น กฎหมำย 
เพิ่มหรือลดภำษีสินค้ำใดสินค้ำหนึ่ง ก็จะมีอิทธิพลต่อกำรเพิ่มหรือลดควำมต้องกำรของผู้บริโภค  

1.2.4) ส่ิงกระตุ้นทำงวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีใน 
เทศกำลต่ำงๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำในเทศกำลนั้นๆได้ 
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2) กล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ จะ
เปรียบเสมือนกล่องด ำ (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขำยจะไม่สำมำรถทรำบได้ จึงต้องพยำยำมท ำกำร
ค้นหำควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ โดยท่ีควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อนั้น จะได้รับอิทธิพลจำกลักษณะของผู้
ซื้อและกระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังต่อไปนี้ 

2.1) ส่ิงกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) ผลิตภัณฑ์ รำคำ  
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กำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำดและส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) ได้แก่ เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี กฎหมำยและกำรเมือง วัฒนธรรม ฯลฯ กำรเลือกผลิตภัณฑ์ กำรเลือกตรำผลิตภัณฑ์ กำร
เลือกผู้ขำย กำรเลือกเวลำในกำรซื้อ กำรเลือกปริมำณกำรซื้อ  

2.2) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
2.1.1) กำรทดลอง (Trial)  
2.1.2) กำรซื้อซ้ ำ (Repeat Purchase)  
2.1.3) พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post Purchase behavior) 

2.3) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) 
2.3.1) ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
2.3.2) ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factors) 
2.3.3) ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factors)  
2.3.4) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
2.3.5) ปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์ (Situational Factors)  
2.3.6) ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยี (Technological Factors) 

2.4) กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
2.4.1) กำรรับรู้ปัญหำ (Problem Recognition) 
2.4.2) กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) 
2.4.3) กำรประเมินผลทำงเลือก (Purchase Decision) 
2.4.4) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
2.4.5) พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ Post Purchase Behavior) 

3) กำรตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีกำรตัดสินใจในประเด็นต่ำงๆ ดังนี้ 

3.1) กำรเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น กำรเลือกผลิตภัณฑ์อำหำร 
เช้ำ ผู้บริโภคมีทำงเลือก คือ นมสดกล่อง บะหมี่กึ่งส ำเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 

3.2) กำรเลือกตรำสินค้ำ (Brand Choice) เช่น ถ้ำผู้บริโภคเลือกซื้อนมสดกล่อง  
จะเลือกยี่ห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ หนองโพ มะลิ เดย์ล่ีมิลค์ เป็นต้น 

3.3) กำรเลือกผู้ขำย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อจำก 
ห้ำงสรรพสินค้ำใด ร้ำนสะดวกซื้อหรือร้ำนค้ำใกล้บ้ำนร้ำนใดบ้ำง 

3.4) กำรเลือกเวลำในกำรซื้อ (Purchase Timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลำ  
เช้ำ กลำงวัน หรือ เย็น หรือก่อนนอน ในกำรซื้อนมกล่อง 

3.5) กำรเลือกปริมำณกำรซื้อ (Purchase Amount) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่ำ 
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จะซื้อหนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหลำยโหล ต่อกำรซื้อ 1 ครั้ง 
(Schiffman & Kanuk, 2000) ได้เสนอว่ำ กำรบริโภคประกอบด้วย ขั้นตอนท่ีมีควำมเกี่ยวข้อง

สัมพันธ์กันรวมอยู ่3 ข้ัน อันได้แก่ ขั้นปัจจัยน ำเข้ำ ขั้นกระบวนกำร และขั้นผลลัพธ์ 
1) ขั้นปัจจัยน ำเข้ำ คือ ขั้นที่ปัจจัยภำยนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภค 

ปัจจัยภำยนอกดังกล่ำว ซึ่งได้แก่ กำรด ำเนินกำรขององค์กำรธุรกิจ และปัจจัยด้ำนสังคมและ 
วัฒนธรรม  

1.1) กำรด ำเนินกำรขององค์กำรธุรกิจเป็นควำมพยำยำมท่ีจะท ำให้ผู้บริโภคได้ 
ตระหนักถึงควำมต้องกำรของตนเอง โดยผ่ำนหลักกำรท่ีเรียกว่ำ “ส่วนผสมทำงกำรตลำด” ซึ่ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรส่งเสริมกำรตลำด และช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  

1.2) ส่วนปัจจัยด้ำนสังคมและวัฒนธรรม คือ ปัจจัยท่ีอยู่แวดล้อมในตัวผู้บริโภคและ 
มีอิทธิพลในกำรหล่อหลอมพฤติกรรมต่ำงๆ ของบุคคล ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้ำงอิงท่ีไม่เกี่ยวข้องใน
เชิงพำณิชย์ ช้ันทำงสังคม และวัฒนธรรม  

ปัจจัยภำยนอกท้ังสองประกำรนี้ มีอิทธิพลร่วมกันต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไม่
ว่ำจะเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคจะซื้อ สถำนท่ีท่ีจะซื้อ และวิธีกำรบริโภคสินค้ำหรือบริกำร 

2) ขั้นกระบวนกำร คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้ำน 
จิตวิทยำ ซึ่งได้แก่ ควำมต้องกำรและแรงจูงใจ กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ บุคลิกภำพ และทัศนคติของ 
ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร กำรค้นหำข้อมูลก่อนกำรซื้อ และกำรประเมิน 
ทำงเลือกก่อนกำรซื้อของผู้บริโภค นอกจำกนั้นแล้ว ประสบกำรณ์ท่ีได้รับจำกกำรประเมินหลังกำร
บริโภค จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้ำนจิตวิทยำของผู้บริโภคอีกด้วย 

กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นกำรค้นหำหรือ 
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อ และกำรใช้ของผู้บริโภคท้ังท่ีเป็นบุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์กำร เพื่อให้
ทรำบถึงลักษณะควำมต้องกำร และพฤติกรรมกำรซื้อ กำรใช้กำรเลือกบริกำร แนวคิดหรือ
ประสบกำรณ์ท่ีจะท ำให้ผู้บริโภคนั้นเกิดควำมพึงพอใจกับค ำตอบท่ีได้ ซึ่งจะช่วยให้นักกำรตลำด
สำมำรถจัดกลยุทธ์กำรตลำด (Marketing Strategies) ท่ีเหมำะสมเพื่อตอบสนองควำมพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่ำงเป็นอย่ำงดี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ประกอบด้วย Who What Why Where When 
Who และ How เพื่อค้นหำค ำตอบท้ัง 7 ประกำร คือ 7O’s ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects 
Objectives Organizations Outlets Occasion และ Operations กำรใช้ค ำถำม 7 ค ำถำมเพื่อหำ
ค ำตอบ 7 ท้ังประกำรเกี่ยวกับผู้บริโภคเพื่อวิเครำะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงค ำถำม 7 ค ำถำม  

ควำมเช่ือและทัศนคติ เป็นควำมเช่ือและทัศนคติโดยผ่ำนทำงกำรกระท ำ และกำรเรียนรู ้
ซึ่งส่ิงต่ำงๆ เหล่ำนี้จะมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ทัศนคติเป็นควำมรู้สึก อำรมณ์ และวิวัฒนำกำรด้ำน 
ควำมชอบหรือไม่ชอบของคนเรำ นอกจำกนี้กำรแสดงออกยังส่งผลไปยังนิสัยหรือควำมคิด 
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บำงอย่ำงได้ คนเรำจะมีควำมรู้สึกต่อทุกส่ิงทุกอย่ำง อันได้แก่ ศำสนำ กำรเมือง เส้ือผ้ำ ดนตรี อำหำร
และอื่นๆ ทัศนคติจะเป็นตัววำงคนเรำให้อยู่ในกรอบของควำมชอบหรือว่ำไม่ชอบต่อนิสัยอย่ำงใดอย่ำง
หนึ่ง โดยกำรขับเคล่ือนเข้ำหำ หรือหนีห่ำงจำกส่ิงนั้น 

ทิวำ พงศ์ธนไพบูลย์ (2544) ได้กล่ำวว่ำ ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สำมำรถ
พิจำรณำจำกส่ิงแวดล้อมภำยในและส่ิงแวดล้อมภำยนอกจนถึงส่ิงท่ีอยู่ภำยในจิตใจของผู้บริโภค ดังนี้ 

ตัวแปรภำยใน ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทำงจิตวิทยำ มีรำยละเอียด ดังนี้ 
  1) ปัจจัยส่วนบุคคล มีปัจจัยส่วนบุคคลท่ีท ำให้กำรตัดสินใจซื้อแตกต่ำงกัน ได้แก่ 
   1.1) อำยุ (Age) จะเป็นตัวก ำหนดควำมต้องกำรในสินค้ำนั้นๆ เช่น อำหำรนมต้องด่ืม
นมผงชงละลำยส ำหรับเด็กทำรก พอเมื่อเติบโตขึ้น กม็ีกำรเปล่ียนมำด่ืมนมชงละลำยส ำหรับเด็กโต
แทน และเมื่อมำถึงวัยท ำงำนก็จะมีกำรเริ่มเปล่ียนมำด่ืมนมโยเกิร์ต หรือนมทำงเลือกเพื่อสุขภำพ เป็น
ต้น ดังนั้นจะเห็นว่ำสินค้ำชนิดหนึ่งท่ีเหมำะสมกับผู้บริโภควัยหนึ่ง ไม่ได้หมำยควำมว่ำจะเหมำะกับ
ผู้บริโภควัยอื่นด้วย 

1.2) วัฏจักรของผู้บริโภค (Life Cycle Stage) วัฏจักรแต่ละช่วงชีวิตจะหมุนเวียน 
เปล่ียนไปตำมอำยุและบทบำทท่ีด ำรงอยู่ เช่น ช่วงเป็นเด็ก ช่วงวัยศึกษำเล่ำเรียน ช่วงวัยท ำงำน    เป็น
ต้น แต่ละช่วงจังหวะชีวิตเหล่ำนี้ ก็จะเป็นตัวก ำหนดควำมต้องกำรท่ีแตกต่ำงกันออกไปนั่นเอง 

1.3) อำชีพของผู้บริโภค (Occupation) หำกผู้บริโภคเป็นผู้ใช้แรงงำน     
ก็อำจไม่จ ำเป็นต้องสนใจวิถีควำมเป็นอยู่นอกจำกเรื่องข้ำวปลำอำหำร และปัจจัย 4 แต่หำกผู้บริโภค
เป็นพนักงำนของบริษัทเอกชน อำจมีควำมจ ำเป็นต้องแต่งกำยให้ดูดีสมสถำนภำพ และผู้บริโภคอยู่ใน 
สถำนภำพท่ีสูงขึ้นไปอีก รูปลักษณ์หรือสัญลักษณ์ของควำมส ำเร็จท้ังหลำยก็จะยิ่งมีควำมจ ำเป็นมำก
ขึ้น เช่น      กำรเป็นสมำชิกบัตรเครดิต หรือคลับต่ำงๆ บำงท่ำนอำจจะเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
รำคำสูง ของแบรนด์เนม เป็นต้น อำชีพของผู้บริโภคจึงเป็นข้อมูลพื้นฐำนเบ้ืองต้นท่ีสุดท่ีนักกำรตลำด
สำมำรถน ำมำวิเครำะห์เพื่อคำดกำรณ์ถึงควำมต้องกำรได้ เพรำะอำชีพบ่งบอกถึง สถำนภำพกำร
ยอมรับจำกสังคม รำยได้พึงประเมิน เป็นต้น 

1.4) สภำวะกำรเงิน (Economic Circumstance) ในท่ีนี้หมำยถึง 
เงินเดือนจำกกำรท ำงำน ยังรวมถึงรำยได้อื่นๆ เช่น เงินค่ำจ้ำงพิเศษ เงินโบนัส เงินออม ผู้บริโภคท่ีมี
สภำวะทำงกำรเงินท่ีมั่นคงย่อมมีโอกำสเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้มำกกว่ำผู้ท่ีมีสภำวะทำงกำรเงินไม่มั่นคง 
ส่งผลให้นักกำรตลำดต้องท ำงำนหนักมำกข้ึนด้วยกำรปรับปรุงและพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้มีต้นทุนกำร
ผลิตท่ีต่ ำเพื่อจะได้ก ำหนดรำคำได้เหมำะสมกับจ ำนวนเงนิในกระเป๋ำของผู้บริโภค หำกไม่สำมำรถ
รักษำรำคำให้ต่ ำได้ 

บริษัทอำจจะต้องมีบริกำรเสริมเพื่อให้ผู้บริโภคมีศักยภำพเพียงพอท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท เช่น กำรจ ำหน่ำยสินค้ำรำคำถูกทุกวันของร้ำนค้ำปลีกอย่ำง 7-11, Big C, CJ Mart, Tesco-
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Lotus ต่ำงเป็นวิธีกำรทำงกำรตลำดท่ีจะเชิญชวนให้ผู้บริโภคมีโอกำสซื้อสินค้ำท่ีเหมำะกับสภำวะ
กำรเงินของตน 
   1.5) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Life Style) ซึ่งมีอิทธิพลท ำให้เกิดควำมต้องกำร
ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่ำงกัน รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของผู้หญิงโสดท ำงำน ย่อมต้องกำรผลิตภัณฑ์แตกต่ำง
จำกคุณแม่ท่ีท ำงำน ดังนั้น รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตในแต่ละแบบ จึงสะท้อนในหลำยแง่มุมท่ีเกี่ยวข้อง
กับผู้บริโภคนั้นๆ ไม่ว่ำจะเป็นเรื่องชนช้ันทำงสังคม ควำมรู้สึกนึกคิด บุคลิกภำพ กำรใช้เวลำว่ำง กำร
ดูแลตนเองและครอบครัว รวมถึงบทบำทรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต ส่ิงเหล่ำนี้ล้วนช่วยให้นักกำรตลำด
ท ำงำนได้อย่ำงมีทิศทำง เช่น ทรำบว่ำกลุ่มเป้ำหมำยผู้หญิงชอบดูละครหลังข่ำว หรือชอบดูข่ำวในตอน
เช้ำ ก็ควรโฆษณำสินค้ำในช่วงนั้น เป็นต้น 

1.6) บุคลิกภำพ (Personality) หมำยถึง ปัจจัยด้ำนอุปนิสัยใจคอ ซึ่งมีผลกระทบต่อ 
กำรตัดสินใจซื้อ เช่น เป็นคนมีควำมเช่ือมั่นในตัวเอง เป็นคนมีควำมต้ังใจแน่วแน่ยึดถือยึดมั่น เป็นคน
โอนอ่อนยอมรับกำรเปล่ียนแปลงได้ เมื่อทรำบบุคลิกภำพของผู้บริโภคเป้ำหมำยแล้วก็สำมำรถก ำหนด 
ภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกันได้ 

2) ปัจจัยทำงจิตวิทยำ กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับปัจจัยทำงจิตวิทยำดังนี้ 
2.1) แรงกระตุ้น (Motivation) มีทฤษฎีของนักจิตวิทยำหลำยท่ำนได้อธิบำยถึงแรง 

กระตุ้นท่ีสร้ำงควำมต้องกำรให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภค แต่ท่ีสำมำรถสร้ำงควำมชัดเจนมำกท่ีสุด นั่นคือ
ทฤษฎีล ำดับข้ันของควำมต้องกำร (Hierarchy of Needs) ของอับรำฮัม มำสโลว์ ซึ่งจะมีกำรระบุ
ควำมต้องกำรของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่ำงกันในแต่ละล ำดับขั้น  

2.1.1) ล ำดับข้ันท่ี 1 คือ ควำมต้องกำรทำงกำย ได้แก่ ปัจจัย 4  
2.1.2) ล ำดับข้ันท่ี 2 คือ ควำมต้องกำรควำมมั่นคงปลอดภัย  
2.1.3) ล ำดับข้ันท่ี 3 คือ ควำมต้องกำรควำมรัก  
2.1.4) ล ำดับข้ันท่ี 4 คือ ควำมต้องกำรยอมรับนับถือ  
2.1.5) ล ำดับข้ันท่ี 5 คือ คือ ควำมต้องกำรควำมส ำเร็จในชีวิต 

ทฤษฎีมำสโลว์ จะช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถวำงแผนได้ว่ำ ผลิตภัณฑ์ของบริษัทตอบสนอง
ควำมต้องกำรในล ำดับขั้นใด เช่น บริษัทรถยนต์เมื่อขำยให้กลุ่มเป้ำหมำยท่ีเห็นว่ำรถยนต์เป็นพำหนะ  
จ ำเป็นในกำรเดินทำง บริษัทจะต้องกล่ำวถึงคุณประโยชน์ใช้สอยส ำหรับเดินทำงหรืออุปกรณ์ด้ำน
ควำมปลอดภัยท่ีเหมำะสม 

2.2) กำรรับรู้และเรียนรู้ (Perception and Learning) หมำยถึง ข้อมูลกำรรู้จักของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภครับรู้จำกส่ือโฆษณำทำงโทรทัศน์ว่ำแชมพูจำกคลินิกสำมำรถขจัดรังแค
ได้เพรำะมีสำร ZPTO เป็นต้น ส่วนกำรเรียนรู้นั้นเป็นประสบกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นภำยหลังจำกท่ีผู้บริโภคได้
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และทรำบว่ำผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่ำงไร ดีหรือไม่ อย่ำงไร 
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2.3) ควำมเช่ือท่ียึดมั่น (Belief) อำจจะเป็นท้ังท่ีมีเหตุผลสนับสนุนหรือปรำศจำก 
เหตุผลก็ได้ เช่น เช่ือว่ำผลิตภัณฑ์จำกแครนเบอร์รี่ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีนวัตกรรมใหม่อยู่เสมอ เป็นต้น 
ส่วนควำมเช่ือท่ีไม่มีเหตุผลแต่ถือมั่นต่อๆ กันมำ เช่น ผงซักฟอกดีๆ ต้องมีฟองเยอะๆ ไมไ่ด้ช่วยให้ผ้ำ
สะอำดขึ้นเลย ล้ำงออกยำก ควำมเช่ือนี้คงยำกท่ีจะเปล่ียนแปลงได้ ควำมเช่ือดังกล่ำวส่งผลให้ผู้บริโภค
มีควำมรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แตกต่ำงกันท้ังในแง่บวกและลบ หำกเป็นควำมเช่ือในแง่บวกนักกำรตลำด
ต้องหำวิธีด ำรงควำมเช่ือนี้ ตลอดจนรักษำภำพลักษณ์ท่ีดีไว้ ตรงกันข้ำมหำกเป็นควำมเช่ือในแง่ลบ 
จะต้องหำทำงเปล่ียนแปลงควำมเช่ือมั่นตัวแปรภำยนอก ประกอบด้วย ปัจจัยทำงวัฒนธรรมและปัจจัย
ทำงสังคม มีรำยละเอียด ดังนี้ 

2.3.1) ปัจจัยทำงวัฒนธรรม (Cultural Factors) แยกออกเป็น 3 
องค์ประกอบย่อย คือ 

     2.3.1.1) วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยพื้นฐำนท่ี
ก ำหนดพฤติกรรม ควำมต้องกำรของกลุ่มชน ควำมต้องกำรถูกก ำหนดด้วยสัญชำตญำณ เช่น เมื่อหิว ก็
ต้องออกหำอำหำร แต่ในสังคมท่ีมีล ำดับข้ันของกำรเรียนรู้และมีกำรศึกษำวัฒนธรรม ตลอดจน
ขนบธรรมเนียมนิยมจะเป็นเสมือนกรอบแห่งพฤติกรรมท่ีคอยควบคุมไม่ให้คนด ำเนินชีวิตหลุดออก
นอกรีตนอกรอย เช่น ประเทศไทยมีวัฒนธรรมเคำรพผู้อำวุโสกว่ำ เข้ำวัดท ำบุญในวันส ำคัญทำง
พระพุทธศำสนำมีวัฒนธรรมของควำมอ่อนน้อม อ่อนโยน นุ่มนวลแบบไทยๆ อย่ำงไรก็ตำมประเทศ
ไทยจัดอยู่ในประเภทวัฒนธรรมเปิด ยอมรับกำรหล่ังไหลเข้ำมำของวัฒนธรรมต่ำงชำติ แนวโน้มท่ี
ประเทศไทยจะรับกำรผสมผสำนจำกวัฒนธรรมเหล่ำนี้นั้น ล้วนแต่จะมีมำกขึ้นเรื่อยๆ นักกำรตลำดท่ี
เล็งเห็นโอกำสนี้ ย่อมสำมำรถพัฒนำรูปแบบของสินค้ำหรือบริกำรตอบรับควำมต้องกำรของผู้บริโภค
ได้ไม่ยำกนัก 

  2.3.1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) นอกจำกวัฒนธรรมของ 
ชนส่วนใหญ่แล้ว ยังมีวัฒนธรรมของชนกลุ่มย่อย ซึ่งแต่ละกลุ่มจะส่งผลถึงกำรด ำเนินชีวิตด้วย เช่น 
วัฒนธรรมกลุ่มย่อยของขำวมุสลิมในศำสนำอิสลำม จะไม่บริโภคเนื้อหมู หรือวัฒนธรรมกลุ่มย่อยของ
ชำวจีนในเทศกำลกินเจ เป็นต้น 

2.3.1.3) ชนช้ันทำงสังคม (Social Class) เป็นอีกวัฒนธรรมหนึ่งท่ี 
ปรำกฏอยู่ในทุกสังคมสำมำรถก ำหนดชนช้ันทำงสังคมได้จำก ชำติตระกูล กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ 
ควำมมั่งค่ัง    ชนช้ันทำง สังคมแบ่งออกกว้ำงๆ ได้ 3 ระดับ คือ ชนช้ันสูง ชนช้ันกลำง และชนช้ันต่ ำ 

2) ปัจจัยทำงสังคม (Social Class) ปัจจัยทำงสังคมสำมำรถพิจำรณำแยกย่อยเป็น 
องค์ประกอบ 3 ประกำร คือ 
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   2.1) ครอบครัว (Family) เป็นหน่วยสังคมท่ีเล็กท่ีสุด แต่ก็ทรงอิทธิพลต่อกำรก ำหนด
พฤติกรรมและกำรตัดสินใจซื้อมำกท่ีสุดเช่นกัน กำรเกิดพฤติกรรมเลียนแบบก็เริ่มได้ง่ำยท่ีสุดจำก
ครอบครัวอีกด้วย 
   2.2) กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Croups) หมำยถึง กลุ่มชนท่ีมีอิทธิพลต่อกำรก ำหนด
พฤติกรรม สำมำรถแบ่งออกได้ 4 ระดับ คือ  

2.2.1) กลุ่มอ้ำงอิงอย่ำงไม่เป็นทำงกำร (Informal Croups) 
เช่น ครอบครัว เพื่อนบ้ำน  

2.2.2) กลุ่มอ้ำงอิงอย่ำงเป็นทำงกำร (Formal Croups) เช่น กลุ่มคน 
ท่ีสังกัดสถำบันเดียวกัน ท ำงำนท่ีเดียวกัน เป็นสมำชิกเดียวกัน เป็นต้น  

2.2.3) กลุ่มอ้ำงอิงท่ีใฝ่ฝันถึง (Aspirational Croups) เป็นกลุ่มท่ี 
ผู้บริโภคไม่ได้สังกัดว่ำเกี่ยวข้อง แต่มีควำมใฝ่ฝันอยำกจะเป็น เช่น ต้องกำรเป็นแอร์โฮสเตส อยำกเป็น
ศิลปินไอดอล เป็นต้น  

2.2.4) กลุ่มผู้น ำทำงควำมคิด (Opinion Leader) ในทุกๆ สังคม จะมี 
ผู้น ำทำงควำมคิดในเรื่องต่ำงๆ ซึ่งบทบำทของกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลทำงควำมคิดต่อกลุ่มอื่นๆ เช่น กลุ่ม
แพทย์ กลุ่มนักวิชำกำร ทำงเศรษฐศำสตร์ ผู้เช่ียวชำญเฉพำะทำงต่ำงๆ เป็นต้น 

2.3) บทบำทสถำนภำพ (Role and Status) เมื่อมนุษย์มีชีวิตท่ีต้อง 
เกี่ยวข้องอยู่ในสังคมเดียวกัน จึงส่งผลในแต่ละคนต้องมีบทบำทด ำรงไว้ เช่น เมื่อถึงวัยท ำงำน ก็เพิ่ม
บทบำทเป็นลูกน้องท่ีดีหรือเป็นหัวหน้ำท่ีดี ส่วนสถำนภำพเป็นเรื่องเกี่ยวกับต ำแหน่งหน้ำท่ีกำรงำน
และอำชีพ เช่นกรรมกำรบริหำรย่อมมีสถำนภำพสูงกว่ำผู้จัดกำร อำจำรย์ย่อมมีสถำนภำพสูงกว่ำลูก
ศิษย์ หัวหน้ำย่อมมีสถำนภำพสูงกว่ำลูกน้อง เป็นต้น จะเห็นว่ำบทบำทของผู้ใดก็ต้องวำงสถำนภำพให้
สอดคล้องกัน 
  ศุภร เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่ำวว่ำ ผู้บริโภคแต่ละคนคือผู้ท่ีตัดสินใจคนสุดท้ำยในปัญหำ 
กำรซื้อท้ังหมด ซึ่งควำมส ำคัญอันนี้เรำเรียกว่ำ ปัจจัยพื้นฐำนท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค       มัก
เรียกช่ืออีกอย่ำงว่ำปัจจัยท่ีอยู่ภำยในตัวบุคคล (Endogenous Variables) โดยเฉพำะปัจจัยพื้นฐำน
เท่ำนั้น ท่ีจะมีผลโดยตรงต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค ส ำหรับปัจจัยภำยนอกของบุคคลมักเรียกอีก
อย่ำงว่ำ ปัจจัยท่ีอยู่ภำยนอกตัวของบุคคล (Exogenous Variables) จะมีผลกระทบต่อผู้บริโภค
ทำงอ้อมต่อกำรตัดสินใจเมื่อผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยพื้นฐำนเป็นอันดับแรกเสียก่อน ในส่วน
ของปัจจัยพื้นฐำนแยกออกเป็น 
  1) ประเภทของปัจจัยพื้นฐำน (Types of Basic Determinants) ปัจจัยพื้นฐำนของ 
ผู้บริโภคซึ่งจะเป็นตัวควบคุมกระบวนกำรควำมคิดภำยในท้ังหมดของผู้บริโภคจะมีด้วยกัน 4 ประกำร 
คือ  
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1.1) ควำมต้องกำรของผู้บริโภค (Consumer’s Need)  
1.2) แรงจูงใจ (Motives)  
1.3) บุคลิกภำพ (Personality)  
1.4) กำรรู้ (Awareness) 

ซึ่งจะมีองค์ประกอบเป็นปัจจัยย่อยด้วยกัน 3 ปัจจัย คือ 
1.5) กำรับรู้ (Perception)  
1.6) ทัศนคติ (Attitudes)  
1.7) กำรเรียนรู้ (Learning) 

2) ควำมสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในระหว่ำงปัจจัยพื้นฐำน (Relationship Between Basic 
Determinants) มีควำมสัมพันธ์กันโดยตรงในระหว่ำงปัจจัยพื้นฐำนของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่ง 
บำงครั้งควำมสัมพันธ์นั้นใกล้ชิดกันมำกจนยำกท่ีจะแยกได้ว่ำ เมื่อไรท่ีปัจจัยตัวหนึ่งส้ินสุดลงและอีก 
ปัจจัยหนึ่งมีบทบำท 

3) ปัจจัยพื้นฐำนกับกำรตัดสินใจซื้อ (Basic Determinants and the Purchase Decision) 
ควำมต้องกำร แรงจูงใจ บุคลิกภำพ และกำรรู้ของบุคคลไม่สำมำรถควบคุมให้คงเดิมได้ในขณะเวลำใด 
เวลำหนึ่ง ปัจจัยพื้นฐำนเป็นเรื่องเกี่ยวกับกำระบวนกำรควำมคิดท่ีมีท้ังไม่รู้สึกตัวและรู้สึกตัวท่ีเป็น 
ตัวก ำหนดรูปแบบของควำมคิด บุคคลไม่สำมำรถตัดสินใจได้ว่ำจะมีควำมรู้สึกหรือกำรรับรู้ได้อย่ำงไร 
แต่ตรงกันข้ำมบุคคลต้องตัดสินใจว่ำเขำต้องกำรจะได้รับควำมรู้สึกหรือกำรรับรู้แบบไหน อย่ำงไร 
  สรุปพฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำรหรอืพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคได้แสดงออกมำ 
ท้ังทำงกำยและทำงจิตใจโดยกำรซื้อกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรของบุคคล เพื่อสนองตอบควำมต้องกำร 
ของตนเองเพื่อให้ได้ส่ิงท่ีพึงพอใจมำกท่ีสุดนั่นเอง 

กล่ำวโดยสรุป จำกควำมหมำยพฤติกรรมผู้บริโภค กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พอสรุปได้โดยมีปัจจัย 
หลำยอย่ำงท่ีมีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่ำวประกอบไปด้วยท้ัง ปัจจัยภำยในและ 
ปัจจัยภำยนอก ซึ่งปัจจัยภำยใน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทำงจิตวิทยำ ปัจจัยภำยนอก 
ได้แก่ ปัจจัยทำงวัฒนธรรมและปัจจัยทำงสังคม และจำกพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman & 
Kanuk น ำมำวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยกำรใช้ค ำถำม 7 ค ำถำม (6 Ws และ 1 H) เพื่อหำ 
ค ำตอบ 7 ประกำร (7Os) ท่ีต้องกำรทรำบ โดยค ำตอบท่ีต้องกำรทรำบนั้น ประกอบไปด้วย ลูกค้ำ 
กลุ่มเป้ำหมำย ส่ิงท่ีลูกค้ำซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกำรซื้อ เหตุผลในกำรซื้อ โอกำสในกำรซื้อ 
กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ และสถำนท่ีท่ีซื้อ เพื่อน ำไปสู่กำรท ำให้เกิดควำมพึงพอใจในสินค้ำ 
และบริกำรนั้นให้ได้มำกท่ีสุดและน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับกำรตัดสินใจซ้ือ 

ได้มีนักวิชำกำรหลำยท่ำนได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อไว้ ดังนี้ 
  อภินันท์ จันตะนี (2547) ได้ให้ควำมหมำย กำรตัดสินใจว่ำเป็นกำรเลือกวิธีที่จะตัดสินใจ 
ของลูกค้ำหรือผู้บริโภคนั้นเพื่อให้ได้รับประโยชน์อนัสูงสุด เช่น กำรตัดสินใจเพื่อเลือกซื้อสินค้ำมำ
บริโภค จึงต้องพิจำรณำถึง “อรรถประโยชน์หรือควำมพอใจ” ท่ีลูกค้ำจะได้รับเป็นส ำคัญส่วนควำมพึง
พอใจในกำรใช้บริกำรนั้น ซึ่งควำมพึงพอใจในลักษณะท่ีแตกต่ำงกันออกไปในแต่ละสำขำท่ีให้บริกำร 
เช่น ควำมพึงพอใจท่ีใช้บริกำรจำกหน่วยงำนของรัฐและรัฐวิสำหกิจจะต้องแตกต่ำงกับกำรใช้บริกำร
จำกธนำคำรหรือร้ำนขำยอำหำร ของสำขำแจ้งวัฒนะ และสำขำสยำม เป็นต้น เป็นต้น 

Chester (1938) ได้กล่ำวว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจเป็นเทคนิค 
ในกำรท ำให้ทำงเลือกท่ีมีอยู่นั้นเหลือน้อยลง ดังนั้น ในกำรด ำเนินกำรใดๆ ส่ิงท่ีไม่สำมำรถจะหลีก 
หนีได้ก็คือ ต้องตัดสินใจเลือกเอำทำงท่ีเหมำะสมหรือพอใจมำกท่ีสุด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจ (Decision) หมำยถึง 
กำรเลือกกิจกรรมจำกสองทำงเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทำงเลือกในกำรตัดสินใจระหว่ำงสองตรำสินค้ำ 
บุคคลอยู่ในภำวะท่ีจะท ำกำรตัดสินใจซื้อ จึงได้สรุปถึงรูปแบบในกำรบริโภคต่ำงๆ และกำรตัดสินใจท่ี 
เกี่ยวข้องกับกำรซื้อ ดังนี ้

1) กำรซื้อขั้นพื้นฐำนหรือกำรตัดสินใจในกำรบริโภค (Basic Purchase or Consumption 
Decision) เป็นกำรตัดสินใจว่ำจะซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริกำรใด 
  2) กำรเลือกซื้อตรำสินค้ำหรือกำรตัดสินใจในกำรบริโภค (Brand Purchase or 
Consumption Decision) เป็นกำรตัดสินใจว่ำจะซื้อหรือบริโภคตรำสินค้ำใด 
  3) กำรตัดสินใจในช่องทำงกำรซื้อ (Chanel Purchase Decisions) เป็นกำรตัดสินใจว่ำจะ 
ซื้อหรือบริโภคจำกร้ำนค้ำใด 
  4) กำรตัดสินใจในกำรใช้จ่ำยในกำรซื้อ (Payment Purchase Decisions) เป็นกำร 
ตัดสินใจว่ำจะซื้อเป็นเงินสดหรือบัตรเครดิตหรือเงินเช่ือ 
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ธงชัย สันติวงษ์ (2546) ได้กล่ำวว่ำ กำรสังเกตหรือมองเห็นปัญหำของส่ิงท่ีจะตัดสินใจซื้อ นั้น
จะเป็นแต่เพียงจุดเริ่มต้นของกระบวนกำรตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคคิดจะซื้อแน่แล้ว กระบวนกำร 
ตัดสินใจก็จะด ำเนินต่อไป ดังจะแยกพิจำรณำเป็นขั้นๆ คือ  

1) กำรแสวงหำทำงเลือกต่ำงๆ (Search for Alternatives)  
2) กำรประเมินผลทำงเลือกเหล่ำนั้น (Evaluation of Alternatives)  
3) กำรซื้อ (Purchase) 
 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่ำวว่ำ ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 

เป็นล ำดับขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งได้ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี ้
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1) กำรรับรู้ปัญหำ หมำยถึง กำรท่ีบุคคลรับรู้ถึงควำมต้องกำรภำยในของตน ซึ่งอำจเกิดขึ้น 
เองหรือเกิดจำกส่ิงกระตุ้นจำกภำยในและภำยนอก เช่น ควำมกระหำย ควำมอยำก ควำมหิว ควำม
เจ็บปวด ซึ่งรวมถึงควำมต้องกำรทำงร่ำงกำย (Physiological Needs) และควำมต้องกำรท่ีเป็นควำม
ปรำรถนำ อันเป็นควำมต้องกำรด้ำนจิตวิทยำ ส่ิงเหล่ำนี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลำยเป็นส่ิงกระตุ้น 
บุคคลจะศึกษำเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดกำรกับส่ิงกระตุ้นจำกประสบกำรณ์ในอดีต ซึ่งท ำให้เขำรู้ว่ำจะ
ตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้น อย่ำงไร 

2) ควำมต้องกำรท่ีเกิดขึ้นไม่สำมำรถสนองควำมต้องกำรค้นหำข้อมูลได้ ถ้ำควำมต้องกำรถูก 
กระตุ้นมำกพอ และส่ิงท่ีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรอยู่ใกล้กันกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด ำเนินกำร
ค้นหำข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องมำกขึ้น ซึ่งในบำงครั้งนัน้ ต้องกำรได้ทันที ควำมต้องกำรจะถูกจดจ ำไว้ เพื่อ
หำทำงสนองควำมต้องกำรในภำยหลัง เมื่อควำมต้องกำรถูกกระตุ้นได้ถูกสะสมไว้มำก กจ็ะท ำให้เกิด
กำรปฏิบัติในภำวะอย่ำงหนึ่งคือ ควำมต้ังใจให้ได้รับกำรสนองควำมต้องกำร เขำจะพยำยำมค้นหำ 
ข้อมูลเพื่อหำทำงสนองควำมต้องกำรท่ีถูกกระตุ้น โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคได้มำจำกแหล่งต่ำงๆ 
คือ แหล่งบุคคล แหล่งกำรค้ำ ประสบกำรณ์ ชุมชน ทดลอง เป็นต้น 

3) กำรประเมินผลกำรเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมำแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดควำมเข้ำใจ และ
ประเมินผลทำงเลือกต่ำงๆ นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องรู้ถึงวิธกีำรต่ำงๆ ท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินผล
ทำงเลือก 

4) กำรตัดสินใจซื้อ จำกกำรประเมินผลทำงเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภคกำหนดควำมพึงพอใจ 
ระหว่ำงผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ท่ีเป็นทำงเลือก โดยท่ัวๆไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมำกท่ีสุด 

5) พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ หลังกำรซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมี 
ประสบกำรณ์เกี่ยวกับควำมพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์เหล่ำนั้น 

ล ำดับขั้นตอนในกำรตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล ำดับข้ันตอนในกำร 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดยมีรำยละเอียดในแต่ละขั้นตอน แสดงตำมภำพ
ดังนี ้ 
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ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) ได้กล่ำวว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่ง ออกเป็น 5 
ขั้นตอน คือ 

1) กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร (Problem or Need Recognition) เกิดจำก 
สำเหตุ ประกอบไปด้วย ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป ผลของกำรแก้ปัญหำในอดีตนำไปสู่ปัญหำใหม่ กำร
เปล่ียนแปลงส่วนบุคคล กำรเปล่ียนแปลงของสภำพครอบครัว กำรเปล่ียนแปลงของสถำนะ กำรเงิน 
ผลจำกกำรเปล่ียนกลุ่มอ้ำงอิง และประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 

2) กำรแสวงหำข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคแสวงหำหนทำงแก้ไข โดยหำ 
ข้อมูลเพื่อช่วยในกำรตัดสินใจ คือ ข้อมูลภำยใน และ ข้อมูลภำยนอก 

3) กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation) ได้แก่ กำรแสดงรำยกำรคุณสมบัติของสินค้ำ และกำร
ให้คะแนนตำมคุณสมบัติของสินค้ำ 

4) กำรตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) ได้แก่ พฤติกรรมกำรแก้ปัญหำอย่ำงเต็มรูปแบบ, 
พฤติกรรมกำรแก้ปัญหำแบบจ ำกัด, พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อตำมควำมเคยชิน, พฤติกรรมกำร 
ตัดสินใจซื้อแบบทันที และพฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหำควำมหลำกหลำย 

5) ทัศนคติหลังกำรซื้อ-กำรใช้ (Post-Attitudes) 
ศุภร เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่ำวถึง กระบวนกำรตัดสินใจ พอสรุปได้ 5 ขั้นตอน คือ 
1) ผู้ริเริ่มกำรตัดสินใจ (Initiators) คือ บุคคลผู้ซึ่งช้ีให้เห็นว่ำควำมต้องกำรบำงอย่ำงยังไม่ได้

รับกำรตอบสนอง และท ำให้เกิดกำรซื้อเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรท่ีขำดอยู่นั้น 
2) ผู้มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจ (Influencers) คือ บุคคลซึ่งใช้กำรก ำท ำหรือค ำพูดบำงอย่ำง

ของเขำ จะโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ตำมท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กำรซื้อจริง และ/หรือ กำรใช้
สินค้ำและบริกำรเหล่ำนั้น เป็นต้น 
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3) ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือ บุคคลผู้ซึ่งเป็นผู้พิจำรณำในท่ีสุดว่ำจะซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อ
วิธีไหน หรือซื้อท่ีไหน จะซื้ออย่ำงไร ท่ีเกิดขึ้นในกระบวนกำรกำรตัดสินใจ 

4) ผู้ซื้อ (Buyers) คือ บุคคลผู้ซึ่งกระทำกำรซื้อจรงิๆ ในขั้นตอนของกำรซื้อเหล่ำนั้น 
5) ผู้ใช้ (Users) คือ บุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงมำกท่ีสุด ในกำรบริโภคหรือกำรใช้ของส่ิงท่ีซื้อ 

กล่ำวโดยสรุป กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กำรมองเห็น กำรอยำกได้ กำรมีส่ิงกระตุ้นในกำรท่ีจะซื้อสินค้ำ
หรือบริกำรนั้นเป็นทุนในกำรตัดสินใจซื้อ บำงคนอำจมองกำรตัดสินใจซื้อจำกตรำสินค้ำ หรือรูปลักษณ์
ภำยนอกท่ีมองเห็น หรือบำงคนอำจจะเกิดจำกควำมชอบส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งน ำไปสู่
กระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อ อันประกอบไปด้วยกำรรับรู้ปัญหำ กำรตัดสินใจก่อนซื้อ กำรประเมินผล
กำรซื้อ กำรตัดสินใจซื้อ และกำรประเมินหลังกำรซื้อ ซึ่งกระบวนกำรดงักล่ำว จะน ำไปสู่กำรซื้อซ้ ำหรือ
กลับมำซื้อใหม่ได้ในอนำคตก็เป็นได้ 

อิทธิพลของ “สี” ต่อกำรออกแบบตรำสินค้ำ 
ในกำรท ำธุรกิจ “ตรำสินค้ำ” นับว่ำเป็นองค์ประกอบส ำคัญในกำรท ำธุรกิจท่ีช่วยสะท้อน

ควำมเป็นตัวตนของแบรนด์ อีกท้ังยังช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถจดจ ำแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น โดยกำรออกแบบ
ตรำสินค้ำท่ีมีประสิทธิภำพ นอกจำกจะขึ้นอยู่กับควำมเหมำะสมและมีรูปแบบท่ีโดดเด่นสวยงำมแล้ว 
กำรใช้ “สี” ก็เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส ำคัญท่ีสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของผู้พบเห็นช่วยเพิ่มคุณค่ำ
ให้ตรำสินค้ำ และท ำให้เกิดควำมจดจ ำในใจของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 

สี (Color) ถือว่ำเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบท่ีใช้เป็นตัวแทนของตรำสินค้ำ โดยสีมักเป็น
สัญลักษณ์ท่ีนักออกแบบสร้ำง  

คุณลักษณะของสี 
ชลูด นิ่มเสมอ (2544) ได้แบ่งคุณลักษณะของสีได้ดังนี ้

1. ควำมเป็นสี (Hue) หมำยถึง เป็นสีอะไร เช่น แดง เหลือง เขียว ฯลฯ ตำมวง 
ธรรมชำติ 

2. น้ ำหนักของสี (Value) หมำยถึง ควำมสว่ำงหรือควำมมืดของสี หำกท ำกำรผสม 
สีขำวเข้ำไปในสีสีหนึ่ง สีนั้นจะสว่ำงขึ้น หรือมีน้ ำหนักอ่อนลง และหำกท ำกำรเพิ่มสีขำวเข้ำไป ครั้งละ
เล็กน้อยเป็นล ำดับ จะได้ค่ำของสี หรือน้ ำหนักของสีท่ีเรียงล ำดับจำกแก่ท่ีสุดไปจนอ่อนท่ีสุด 

3. ควำมจัดของสี (Intensity) หมำยถึง ควำมสดหรือควำมบริสุทธิ์ของสีสีหนึ่ง สีท่ี 
ถูกผสมด้วยสีด ำจะหม่นลง ควำมจัดหรือควำมบริสุทธิ์จะลดลง ควำมจัดของสีจะเรียงล ำดับจำกจัด
ท่ีสุด ไปจนถึงหม่นท่ีสุดได้หลำยล ำดับ ด้วยกำรเพิ่มปริมำณของสีด ำท่ีผสมเข้ำไป ทีละเล็ก ทีละน้อย 
จนถึงล ำดับท่ีควำมจัดของสีมีน้อยท่ีสุด 

นอกจำกนี้ จำกงำนวิจัยพบว่ำ สีสำมำรถเป็นตัวก ำหนดทิศทำงของกำรล ำดับ 
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เรื่องรำวได้ ควำมจัดของสี น้ ำหนักสี ปริมำณสี ควำมตัดกันของสี สำมำรถเป็นเครื่องหมำยบ่งบอกว่ำ 
ส่วนใดเป็นจุดเริ่มต้น จุดหยุดช่ัวครำว หรือจุดส้ินสุด 

โครงสร้ำงของกลุ่มสี 
ทองเจือ เขียดทอง (2548) ได้น ำเสนอวรรณะของสี ไว้ดังนี ้
Warm Color เป็นกลุ่มสีร้อน เช่น แดง เหลือง ส้ม กำรจับคู่สีโทนนี้จะให้ควำมรู้สึก 

ถึงพลังงำน กำรเคล่ือนไหว ควำมแข็งแกร่ง และต้องกำรเป็นจุดสนใจ 
Cool Color กลุ่มสีเย็น เช่น สีน้ ำเงิน เขียว ม่วง เป็นกลุ่มสีท่ีแสดงถึง ควำมสงบ เงียบ ขรึม 

อนุรักษ์นิยม กำรเข้ำถึงจิตวิญญำณ 
วำรสำรกำรส่ือสำรและกำรจัดกำร นิด้ำ ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกรำคม – เมษำยน)  
Monotone เป็นกำรใช้กลุ่มสีจำกธรรมชำติในโทนเอกรงค์ขำวด ำ เช่น สีเทำอ่อน เทำแก่ 
สีเบจหรือสีขำวนวล จะให้ควำมรู้สึกสงบเงียบ และภำพลักษณ์ท่ีดูคลำสสิก โทนสีในลักษณะนี้ 

มักใช้กับสินค้ำรำคำสูง หำกจะใช้โทนสีนี้ในงำนออกแบบประเภท Signage System บรรจุภัณฑ์ งำน
โฆษณำหรือ งำนด้ำนกรำฟิกอื่นๆ ควรจะเพิ่มควำมแตกต่ำงของสีหรือพื้นผิวเพื่อให้มองเห็นได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น 

สีเอกรงค์ (Monochromatics) เป็นกำรใช้สีโทนเดียว แต่สำมำรถไล่น้ ำหนักสีได้ต้ังแต่เข้ม
ท่ีสุดไปจนถึงอ่อนท่ีสุด 

สีข้ำงเคียง (Analogous) คือกลุ่มสีท่ีอยู่ในโทนใกล้เคียงกันในวงสีธรรมชำติ เช่น สีน้ ำเงิน น้ ำ 
เงินเขียว และสีเขียว กลุ่มโทนสีเหล่ำนี้ เป็นโทนสีท่ีต้องกำรให้เกิดภำพลักษณ์ท่ีมีควำมสุขุม นุ่มนวล
และควำมมีรสนิยมสูง 

สีตรงข้ำม (Complementary) คือคู่สีตรงข้ำมระหว่ำงสีโทนร้อนและสีโทนเย็น มีควำม
เหมำะสมในกำรออกแบบงำนท่ีต้องกำรเรียกร้องควำมสนใจ หรือเป็นจุดเด่น เช่น งำนแสดงสินค้ำแบน
เนอร์ หรืองำนบรรจุภัณฑ์ 

สีเกือบตรงข้ำม (Split Complements) เป็นกำรจับคู่สีตรงข้ำมท่ีไม่ตัดกันรุนแรง เท่ำกับกำร 
จับคู่สีแบบ Complementary โดยมีกำรใช้วิธีผสมสีขั้วตรงข้ำม เช่น กำรจับคู่กันของสีแดงกับสีเขียว 
สีน้ ำเงิน หรือสีเขียวเหลือง 

อำรมณ์และควำมหมำยของสีตำมหลักจิตวิทยำ 
(Eiseman, 2000) ได้มีกำรน ำเสนอควำมหมำยของสีและผลกระทบท่ีมีต่ออำรมณ์และ

ควำมรู้สึกดังนี้  
สีขำว คือ ควำมบริสุทธิ์ ควำมสงบเรียบง่ำย  
สีเหลือง คือ ควำมอบอุ่น มิตรภำพ ควำมสนุกสนำน  
สีเขียว คือ ควำมสงบ เป็นธรรมชำติ มีชีวิตชีวำ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 31 

สีส้ม คือ ควำมคิดสร้ำงสรรค์ มีควำมเช่ือมั่น ร่ำเริงสนุกสนำน  
สีแดง คือ ควำมร้อนแรง ต่ืนเต้น ท้ำทำย มีอิทธิพลด้ำนรำคำ  
สีชมพู คือ ควำมอ่อนหวำน นุ่มนวล  
สีม่วง คือ ควำมหรูหรำ สง่ำงำม ลึกลับ  
สีฟ้ำ คือ ควำมสว่ำง อิสระเสรี สงบ เยือกเย็น และมีควำมคิดสร้ำงสรรค์เพิ่มมำกขึ้น  
สีน้ ำตำล คือ มีควำมมั่นคงเด็ดเด่ียว สุขุม เรียบง่ำย อบอุ่น เข้ำถึงง่ำย เข้ำใจผู้อื่น 
สีเทำ คือ ควำมสมดุล ควำมร่วมมือ มีควำมเป็นกลำง  
สีด ำ คือ ควำมเข้มแข็ง ลึกลับ ท้ำทำย 
 

2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดมีควำมหมำย ดังนี้ 
Kotler (2003) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง กระบวนกำร ทำงสังคมกับกำร

บริหำร ซึ่งแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคน ได้รับกำรตอบสนองตำมควำมจ ำเป็นหรือควำม ต้องกำรจำกกำร
สร้ำง (Creating) กำรเสนอ (Offering) และกำรแลกเปล่ียน 

Lamb (2000) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำง กำรตลำด หมำยถึง กำรนำเอำกลยุทธ์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ กำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด และกำรก ำหนดรำคำ มำประสมประสำนกัน โดยมี
จุดมุ่งหมำยคือเพื่อก่อให้เกิดกำรแลกเปล่ียนกับตลำด เป้ำหมำยและท ำให้เกิดควำมพึงพอใจซึ่งกันและ
กันท้ังสองฝ่ำย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง ตัวแปรทำง
กำรตลำดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองควำมพึงพอใจ แก่กลุ่มเป้ำหมำย ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ กำรก ำหนดรำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 

อดุลย์ จำตุรงคกุล (2546) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด นั้นหมำยถึง เครื่องมือทำง 
กำรตลำดชุดหนึ่งท่ีบริษัทใช้ให้บรรลุวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดในตลำดเป้ำหมำย โดยจ ำแนก
เครื่องมือ เหล่ำนี้เป็นกลุ่มกว้ำงๆ 4 กลุ่มท่ีเขำเรียกมันว่ำ 4P’s ของกำรตลำด คือ สินค้ำ (Product) 
รำคำ (Price) สถำนท่ี (Place) และกำรส่งเสริมกำรจ ำหน่ำย (Promotion) ตัวแปรทำงกำรตลำดของ 
P แต่ละตัว 

2.3.1 ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 
McCarthy (1960) ได้ให้ควำมหมำยของส่วนประสมทำงกำรตลำด 

หมำยถึง กระบวนกำรสร้ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีเป็นกำรปรับเปล่ียนองค์ประกอบหรือปัจจัยให้ 
เหมำะสมกับสถำนกำรณ์และควำมจ ำเป็นของตลำด ซึ่งมีกำรเปล่ียนแปลงในกำรด ำเนินกิจกรรมต่ำงๆ
อันจะท ำให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีก ำหนดตำมส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) โดย มี
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กำรพัฒนำขึ้นมำ และน ำมำใช้ในกำรกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดกำรตระหนักถึงควำมไม่สมดุลและเกิดควำม
ต้องกำรซื้อ และกลยุทธ์กำรบริหำรกำรตลำดท่ีได้รับควำมนิยม เป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดท่ีส ำคัญ 
คือ กำรตลำดแบบด้ังเดิมของ McCarthy (1960) หรือท่ีเรียกว่ำ 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) รำคำ (Promotion) ช่องทำงกำรจัดจำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
ดังต่อไปนี ้

2.3.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ กำรกำหนดกลยุทธ์กำรบริหำรกำรตลำด ไม่ว่ำจะ 
เป็น ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรก็ตำมล้วนต้องมีกำรพจิำรณำถึงลูกค้ำเป็นหลัก กล่ำวคือ ในกำรวำงแผน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จ ำเป็นจะต้องพิจำรณำถึงควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำรของลูกค้ำให้ได้มำกท่ีสุด 
โดยเฉพำะในตลำดท่ีมีกำรแข่งขันสูงท่ีจะต้องมุ่งเน้นท่ีตลำดเฉพำะกลุ่ม (Niche Market) กำรเข้ำใจถึง
ควำมต้องกำรและสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรเหล่ำนั้นได้ จึงจะสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจและ
ควำมภักดีของลูกค้ำได้อย่ำงยำวนำนและยั่งยืน ซึง่ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริกำรมีควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำ
ท้ังด้ำนรูปแบบและกำรด ำเนินงำน ดังนัน้ กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ส ำหรับธุรกิจบริกำรจึงมีควำมแตกต่ำง
กันไปด้วย 

2.3.2) รำคำ (Price) คือ กระบวนกำรของกำรตั้งรำคำสำหรับผลิตภัณฑ์ กำร 
วำงแผน ด้ำนรำคำ นอกเหนือจำกต้นทุนในกำรผลิต กำรให้บริกำร และกำรบริหำรงำนแล้ว ยังจะต้อง
พิจำรณำถึง ต้นทุนของลูกค้ำเป็นหลักด้วย ธุรกิจต้องพยำยำมลดต้นทุนและภำระท่ีลูกค้ำต้อง
รับผิดชอบ ต้ังแต่ค่ำใช้จ่ำยส ำหรับผลิตภัณฑ์บริกำรรวมถึงค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องด้วย อีกท้ังด้ำน
เวลำ รวมถึงสภำวะของจิตใจ ควำมเหนื่อยล้ำทำงร่ำงกำย และควำมรู้สึกทำงลบต่ำงๆ ท่ีลูกค้ำอำจ
ได้รับในกำรพยำยำมลดค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆของลูกค้ำจะกลำยมำเป็นต้นทุนของธุรกิจเองโดยเฉพำะ
ค่ำใช้จ่ำยท่ีเกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้ำท่ีชอบซื้อของรำคำต่ ำ 

2.3.3) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) คือ จะต้องพิจำรณำถึงควำมสะดวกสบำย 
ใน กำรรับบริกำร กำรส่งมอบสู่ลูกค้ำ สถำนท่ีและเวลำในกำรส่งมอบ กล่ำวคือ ลูกค้ำควรจะสำมำรถ
เข้ำถึงได้ง่ำยท่ีสุดเท่ำท่ีจะเป็นไปได้ในเวลำและสถำนท่ีท่ีลูกค้ำเกิดควำมสะดวกสูงท่ีสุด กำรเลือก
ช่องทำงกำรส่งมอบบริกำรท่ีเหมำะสมนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของบริกำรแต่ละประเภท ถ้ำเป็นกำร
บริกำรด้ำนข้อมูลสำมำรถอำศัยเทคโนโลยีติดต่อส่ือสำรผ่ำนคอมพิวเตอร์หรือวีดีโอได้ โดยกำรเปิดเว็ป
ไซค์ติดต่อกับลูกค้ำ เพื่อให้เกิด ควำมรวดเร็ว ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยท่ีเหมำะสมต้องพิจำรณำถึงท ำเล
ท่ีต้ังหำกกรณีลูกค้ำต้องกำรเดินทำงไปถึงสถำนท่ีบริกำรด้วยตนเอง จึงต้องกำรอำคำรและสถำนท่ีท่ี
เหมำะสมและกำรส่งมอบบริกำรแก่ลูกค้ำ รวมถึงสำธำรณูปโภคต่ำงๆ เช่น ห้องน้ ำ ท่ีจอดรถ เป็นต้น 

2.3.4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) จะช่วยให้ลูกค้ำท ำตำมในส่ิงท่ีเรำ 
คำดหวัง ได้แก่ กำรรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดควำมต้องกำรใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมำก
ขึ้นโดยอำศัยเครื่องมือท่ีแตกต่ำงกันในกำรส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้ำได้แก่ กำรส่งเสริมกำรขำย กำร
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ประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยใช้พนักงำนและกำรตลำดทำงตรง กำรโฆษณำ ท่ีมีคุณสมบัติข้อดีและ
ข้อจ ำกัดท่ีแตกต่ำงกันออกไป ดังนั้น จึงต้องพิจำรณำให้เหมำะสมกับควำมต้องกำรใช้งำนรวมถึงควำม
แตกต่ำงของผู้บริโภคส่ือและแนวทำงในกำรตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีควำมแตกต่ำงกันเช่นกัน ส่ิง
ส ำคัญในกำรวำงแผนกำรส่งเสริมกำรตลำด ธุรกิจจึงจ ำเป็นจะต้องพิจำรณำถึงคือพฤติกรรมและควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ เพื่อท่ีจะเลือกวิธีติดต่อส่ือสำรท่ีสำมำรถเข้ำถึงและจูงใจลูกค้ำได้อย่ำงเหมำะสม
แม่นย ำ 
  Kotler (2003) ได้กล่ำวว่ำ ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง ตัวแปรทำงกำรตลำดท่ี
ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองควำมพึงพอใจกับกลุ่มเป้ำหมำย ประกอบด้วยเครื่องมือ
ทำงกำรตลำดดังต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง ส่ิงท่ีเสนอขำยโดยธุรกิจเพื่อสนองตอบควำม ผลิตภัณฑ์ท่ี
เสนอขำยอำจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ และต้องท ำควำมต้องกำรของลูกค้ำให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์
จึง ประกอบด้วย สินค้ำ บริกำร ควำมคิด สถำนท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของลูกค้ำ จึงจะมีผลท ำให้ผลิตภัณฑ์สำมำรถท่ีจะขำยได้       กำร
ก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ต้องพยำยำมค ำนึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

1.1) ควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ควำม  
แตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

1.2) พิจำรณำจำกองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product  
Component) เช่น คุณภำพ ประโยชน์พื้นฐำน กำรบรรจุภัณฑ์ ตรำสินค้ำ รูปร่ำงลักษณะ ฯลฯ 

1.3) กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นกำรออกแบบ  
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต ำแหน่งท่ีแตกต่ำงและมีคุณค่ำทำงจิตใจของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย 

1.4) กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มี ลักษณะ 
แบบใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค ำนึงถึงควำมสำมำรถในกำร ตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น 

1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสำยผลิตภัณฑ์  
(Product Line) 

2) รำคำ (Price) หมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็น P ตัวที่สองท่ี เกิดขึ้นจำก 
Product รำคำเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะต้องท ำกำรเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ 
(Value) ผลิตภัณฑ์ (Product) กับรำคำ (Price) นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำ ลูกค้ำก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ผู้ก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำ จึงต้องค ำนึงถึงส่ิงเหล่ำนี้ 

2.1) คุณค่ำท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสำยตำของลูกค้ำ ซึ่งต้องพิจำรณำว่ำ กำร 
ยอมรับของลูกค้ำในคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่ 
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2.2) ต้นทุนสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยท่ีเกี่ยวข้อง  
2.3) กำรแข่งขัน 
2.4) ปัจจัยอื่นๆ 

3) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำรติดต่อส่ือสำรเกี่ยวกับข้อมูล ระหว่ำงผู้ขำยกับ
ผู้ซื้อ เพื่อสร้ำงทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อ ท ำกำรขำย (Personal Selling) กำรติดต่อส่ือสำรอำจใช้
พนักงำนขำย และกำรติดต่อส่ือสำรโดยไม่ใช้คน (No personal Selling) เครื่องมือในกำรติดต่อส่ือสำร
มีหลำยประกำรซึ่งอำจเลือกใช้หนึ่งหรือหลำยเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักกำรก็ได้ แต่เลือกใช้เครื่องมือกำร
ส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจำรณำถึง
ควำมเหมำะสมกับลูกค้ำ ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้บรรลุจุดมุ่งหมำยร่วมกันได้ เครื่องมือกำรส่งเสริม
กำรตลำดท่ีส ำคัญ มีดังนี้ 

3.1) กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกิจกรรมในกำรเสนอข่ำวสำรเกี่ยวกับ องค์กร 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริกำรหรือควำมคิด ท่ีต้องมีกำรจ่ำยเงินโดยผู้อุปถัมภ์รำยกำร กลยุทธ์ ในกำร
โฆษณำจะเกี่ยวข้องกับ  

3.1.1) กลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ (Creative Strategy) และยุทธวิธี  
กำรโฆษณำ (Advertising Tactics)  

3.1.2) กลยุทธ์ส่ือ (Media Strategy) 
3.2) กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations (PR)) หมำยถึง ควำมพยำยำมในกำร 

ส่ือสำรท่ีมีกำรวำงแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพื่อสร้ำงทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ องค์กรหรือนโยบำย ให้เกิด
กับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยมีจุดมุ่งหมำยนั้น ก็เพือ่ท่ีจะส่งเสริมหรือรักษำภำพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท 

3.3) กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกำรส่ือสำรระหว่ำงบุคคล 
กับบุคคล เพื่อพยำยำมจูงใจผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำยให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรหรือมีปฏิกิริยำ ต่อ
ควำมคิดหรือเป็นกำรเสนอขำยโดยหน่วยงำนขำยเพื่อให้เกิดกำรขำยและสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีงำม 
กับลูกค้ำ โดยจะเกี่ยวข้องกับ  

3.3.1) กลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling Strategy)  
3.3.2) กำรบริหำรหน่วยงำนขำย (Salesforce Management) 

3.4) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่ำพิเศษท่ีกระตุ้น 
หน่วยงำนขำย (Sales Force) ผู้จัดจ ำหน่ำย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้ำย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมำย เพื่อท่ีจะให้เกิดกำรขำยในทันทีหรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นควำม 
ต้องกำรซื้อท่ีใช้สนับสนุนกำรโฆษณำและกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย ซึ่งจะท ำให้สำมำรถกระตุ้นควำม
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สนใจ กำรทดลองใช้ หรือกำรซื้อ โดยลูกค้ำคนสุดท้ำยหรือบุคคลอื่นในช่องทำงกำรจัดจำหน่ำย กำร
ส่งเสริม กำรขำยม ี3 รูปแบบ คือ  

3.4.1) กำรกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค  
(Consumer Promotion)  

3.4.2) กำรกระตุ้นคนกลำง เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมุ่งสู่คนกลำง  
(Trade Promotion)  

3.4.3) กำรกระตุ้นพนกังำนขำย เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมุ่งสู่พนักงำน 
ขำย (Sales Force Promotion) 

3.5) กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
เป็นกำรโฆษณำ เพื่อให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) หรือกำรโฆษณำ
เพื่อให้เกิดกำรเช่ือมตรง (Online Advertising) มีควำมหมำยต่ำงกัน ดังต่อไปนี้  

3.5.1) กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response  
Marketing) เป็นกำรติดต่อส่ือสำรกับกลุ่มเป้ำหมำย เพื่อท่ีจะให้เกิดกำรตอบสนอง (Response) 
โดยตรง หรือหมำยถึงวิธีกำรต่ำงๆ ท่ีนักกำรตลำดใช้ส่งเสริม ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท ำให้เกิด
กำรตอบสนองในทันที ท้ังนี้ต้องอำศัยฐำนข้อมูลของลูกค้ำ และกำรใช้ส่ือต่ำงๆ เพื่อส่ือสำรโดยตรงกับ
ลูกค้ำ เช่น แคตตำล็อกและใช้ส่ือโฆษณำ เป็นต้น 

3.5.2) กำรโฆษณำ เพื่อให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง (Direct Response  
Advertising) เป็นข่ำวสำรกำรโฆษณำซึ่งถำมผู้อ่ำน ผู้รับฟัง หรือผู้ฟัง ให้เกิดกำรตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่ำวสำร ซึ่งอำจจะใช้จดหมำยตรงหรือ ส่ืออื่น เช่น วิทย ุโทรทัศน์ นิตยสำร หรือป้ำย
โฆษณำ  

3.5.3) กำรตลำดเช่ือมตรงหรือกำรโฆษณำเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ 
กำรตลำดผ่ำนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือ E-Marketing) เป็นกำรโฆษณำผ่ำน
ระบบเครือข่ำยคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อท ำกำรส่ือสำร ส่งเสริม และขำย ผลิตภัณฑ์หรือ
บริกำรโดยมุ่งหวังผลก ำไรและกำรค้ำ โดยมีเครื่องมือท่ีส ำคัญในข้อนี้ประกอบด้วย  

3.5.3.1) กำรขำยทำงโทรศัพท์  
3.5.3.2) กำรขำยโดยใช้จดหมำย  
3.5.3.3) กำรขำยโดยใช้แคตตำล็อก  
3.5.3.4) กำรขำยทำงสถำนีโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ 

ลูกค้ำมีกิจกรรมกำรตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 
4. กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) หมำยถึง โครงสร้ำงของช่องทำงซึง่ 

ประกอบด้วย สถำบันและกิจกรรมมีกำรใช้เพื่อเคล่ือนย้ำยผลิตภัณฑ์และบริกำรจำกองค์กรไปยังตลำด 
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หน่วยงำนท่ีมีกำรน ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำดเป้ำหมำย คือหน่วยงำนทำงกำรตลำด ส่วนของกิจกรรมท่ี
ช่วยในกำรกระจำยสินค้ำ อันประกอบด้วย กำรขนส่ง กำคลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำสินค้ำคงคลัง 
กำรจัดจ ำหน่ำยจึง ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

4.1) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution หรือ Distribution  
Channel หรือ Marketing Channel) หมำยถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีควำมเกี่ยวข้องกับกำร
เคล่ือนย้ำยกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นกำรเคล่ือนย้ำยผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ 
ทำงธุรกิจหรือหมำยถึงเส้นทำงท่ีผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลำด
ในระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลำง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม ซึ่ง
อำจจะใช้ช่องทำงตรง (Direct Channel) จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค และใช้ช่องทำงอ้อม (Indirect 
Channel) จำกผู้ผลิตผ่ำนคนกลำงไปยังผู้บริโภค ก็สำมำรถท ำได้เช่นกัน 

4.2) กำรกระจำยตัวสินค้ำ หรือกำรสนับสนุนกำรกระจำยสินค้ำสู่ตลำด 
(Physical Distribution หรือ Marketing Logistics) หมำยถึง งำนท่ีเกี่ยวข้องกับกำรวำงแผน 
(Planning) กำรปฏิบัติกำรตำมแผน (Implementing) และกำรควบคุมกำรเคล่ือนย้ำยวัตถุดิบ ปัจจัย 
กำรผลิต และสินค้ำส ำเร็จรูป จำกจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ำยในกำรบริโภค เพื่อตอบสนองควำมต้องกำร 
ของลูกค้ำโดยมุ่งหวังก ำไรหรือหมำยถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับกำรเคล่ือนย้ำยตัวผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิต 
ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม กำรกระจำยตัวสินค้ำท่ีส ำคัญ มีดังนี้  

4.2.1) กำรขนส่ง (Transportation)  
4.2.2) กำรเก็บรักษำสินค้ำ (Storage) และกำรคลังสินค้ำ (Warehousing)  
4.2.3) กำร บริหำรสินค้ำคงคลัง (Inventory Management) 

ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัด
จ ำหน่ำย และ กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ซึ่งเป็นส่ิงกระตุ้นทำงกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำหรือบริกำรของผู้บริโภคดังนี้ 
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กล่ำวโดยสรุป ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง กระบวนกำรหรอืตัวแปรทำงกำรตลำด ท่ี
สำมำรถควบคุมได้ และเป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดท่ีบริษัทใช้เพื่อสนองตอบควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
จนท ำให้ เกิดควำมพึงพอใจและให้บรรลุวัตถุประสงค์ได้มำกท่ีสุด  

ส่วนทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด ของ McCarthy ซึ่งเป็นผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ขึ้นมำ และเป็น 
ทฤษฎีท่ีบริษัทหรือร้ำนค้ำได้น ำมำใช้ในธุรกิจของตนเอง และเป็นท่ีรู้จักกันอย่ำงแพร่หลำย ไม่ว่ำจะใน 
ประเทศหรือต่ำงประเทศ 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริม 
กำรตลำด เพื่อน ำตัวแปรทำงกำรตลำดท่ีสำมำรถควบคุมได้ 4 ประกำร มำรวมกัน เพื่อควำมต้องกำร 
ของตลำดเป้ำหมำยท่ีวำงไว้นั้นเอง  

2.4 ธุรกิจเสื้อผ้ำมือสองในประเทศไทย 

ชัชฎำภรณ์ กรุงเกษม (2547) ได้กล่ำวว่ำ ตลำดแฟช่ันเส้ือผ้ำมือสองเป็นอีกตลำดหนึ่งท่ีมี กำร
เติบโตอย่ำงท่ีไม่มีผู้ใดเข้ำไปส ำรวจพบว่ำ มีอัตรำกำรเติบโตเป็นอย่ำงไร ท้ังท่ีผ่ำนมำตลำดนี้สำมำรถ 
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สร้ำงรำยได้สูงกว่ำผู้ประกอบกำรผลิตเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปใหม่ เนื่องจำกเส้ือผ้ำมือสองเป็นสินค้ำท่ีซื้อง่ำย 
และท ำก ำไรได้ดี ปัจจุบันตลำดเส้ือผ้ำมือสองก ำลังได้รับควำมนิยมอย่ำงมำก อย่ำงเช่น ตลำดนัด
จตุจักร หรือบริเวณสะพำนพุทธจะเป็นแหล่งขำยเส้ือผ้ำมือสองเช่นกัน จุดเด่นของเส้ือผ้ำมือสอง คือ 
ไม่ว่ำเศรษฐกิจจะเป็นอย่ำงไร เส้ือผ้ำก็ยังคงจ ำหน่ำยได้ ถึงแม้ว่ำเศรษฐกิจไม่ดี ผู้คนจะก็หันมำซื้อเส้ือ
มือสองเพรำะรำคำถูก หรือหำกเศรษฐกิจดี ผู้คนก็จะเลือกซื้อได้หลำยตัว กำรท ำธุรกิจเส้ือผ้ำมือสองยัง
มีแนวโน้มท่ีดี จำกปัจจัยด้ำนรำคำท่ีถูกกว่ำสินค้ำ ใหม่และยังมีคุณภำพดี หำกผู้ท่ีจะเริ่มท ำธุรกิจนี้ โดย
มีเงินทุนเริ่มต้น 3,000-4,000 บำท ก็สำมำรถเริ่มธุรกิจในขั้นทดลองได้เลย แต่ท้ังนี้จะต้องทรำบก่อน
ว่ำกลุ่มลูกค้ำท่ีจะจ ำหน่ำยให้เป็นกลุ่มใดบ้ำง แล้วเลือกสินค้ำไปจ ำหน่ำยให้ตรงกับควำมต้องกำรของ
กลุ่มลูกค้ำต่ำงๆเหล่ำนั้น แม้ว่ำธุรกิจเส้ือผ้ำมือสองมีคู่แข่งมำก มีสินค้ำจ ำหน่ำยในตลำดก็ตำม แต่ก็ยัง
เป็นท่ีต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำท่ีต้องกำรซื้อสินค้ำในรำคำถูกและมีสภำพดีอยู่เสมอ 

ตลำดโรงเกลือหรือตลำดชำยแดนบ้ำนคลองลึก ต้ังอยู่ในอ ำเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว 
เป็นตลำดกำรค้ำชำยแดนภำคตะวันออกที่ใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย ใกล้กับด่ำนตรวจคนเข้ำเมือง อรัญ
ประเทศ- ปอยเปต จังหวัดบันเตียนเมียนเจย ประเทศกัมพูชำ ในตลำดโรงเกลือมี 5 ตลำด คือ ตลำด
โรงเกลือเก่ำ ตลำดเทศบำล 2 (ตลำดโรงเกลือใหม่) ตลำดเทศบำล 3 (ตลำด โกลเดนเกต) ตลำดเดช
ไทย และตลำดเบญจวรรณ ซึ่งมีร้ำนค้ำประมำณ 3,000 ร้ำน แต่ละวันมีเงินหมุนเวียน มำกกว่ำ 10 
ล้ำนบำท ส ำหรับสินค้ำท่ีตลำดโรงเกลือกว่ำ 80% จะเป็นสินค้ำมือสอง จำกพวกเส้ือผ้ำ รองเท้ำ 
กระเป๋ำ แว่นตำ นำฬิกำ เครื่องใช้ไฟฟ้ำ หรือสินค้ำแบรนด์เนมท้ังของแท้และของเทียม 

นอกจำกนั้นยังมีคลังสินค้ำขำยส่งเส้ือผ้ำมือสองแบรนด์เนมขนำดใหญ่ในกรุงเทพฯ บำงรำยได้
น ำเข้ำสินค้ำมำจำกประเทศสหรัฐอเมริกำ ญี่ปุ่น เกำหลี ฯลฯ โดยมิได้ผ่ำนตลำดโรงเกลือ โอกำสท ำ
รำยได้จำกเส้ือผ้ำมือสอง เช่น สินค้ำเกรด A รำคำต้นทุนโดยเฉล่ียอยู่ท่ีตัวละ 20 บำท ซึ่งเมื่อน ำไปขำย
ยังหน้ำ ร้ำนก็สำมำรถต้ังรำคำจ ำหน่ำยได้ท่ีประมำณ 100-200 บำท  

ต้ังแต่ต้นป ี 2555 เป็นต้นมำ เมืองกว่ำงซี ประเทศจีน มียอดซื้อขำยสินค้ำมือสองมำกเป็น
อันดับ 7 ของประเทศ (จ ำนวนซื้อขำย 2.57 แสนช้ิน) รองจำกเซี่ยงไฮ้ ปักกิ่ง เทียนจิน เจียงซู  เจ้อเจียง 
และกวำงตุ้ง เส้ือผ้ำสตรีเป็นสินค้ำท่ีได้รับควำมนิยมสูงสุด โดยสินค้ำท่ีประกำศจ ำหน่ำยทุก 100 ช้ิน จะ
เป็นเส้ือผ้ำสตรี 24 ช้ิน กระเป๋ำและเครื่องประดับ 10 ช้ิน  

นอกจำกนี้ ยังพบว่ำประชำกรยุค ปี 80 เป็นกลุ่มผู้ท่ีมีกำรซื้อขำยสินค้ำ มือสองมำกท่ีสุด จำก 
ภำพรวมพบว่ำผู้ท่ีนิยมซื้อขำยสินค้ำมือสองส่วนใหญ่มีอำยุระหว่ำง 18-35 ปี โดยคิดเป็นสัดส่วนมำก 
ถึงร้อยละ 90 

แนวโน้มกำรบริโภคเครื่องแต่งกำยมีกำรเปล่ียนแปลงอย่ำงรวดเร็ว จะเห็นได้ว่ำในปัจจุบัน 
สินค้ำในกลุ่มนี้มีมีควำมถ่ีในกำรออกสินค้ำมำกขึ้น ซึ่งน่ำจะมำจำกพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีควำม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 40 

ต้องกำรเปล่ียนเส้ือผ้ำใหม่ตำมกระแสแฟช่ัน และไม่ต้องกำรจับจ่ำยในรำคำท่ีสูงมำกนัก โดยเฉพำะ 
กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีก ำลังซื้อ และไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคในรุ่นใหม่ท่ีให้ควำมส ำคัญกับกำรแต่งกำยมำกขึ้น 

กลุ่มผู้บริโภคในระดับรำยได้ปำนกลำงในอำเซียนมีแนวโน้มขยำยตัวเพิ่มขึ้น ท้ังนี้ หำกมองใน
แง่ของจ ำนวนประชำกรท่ีมีระดับรำยได้ปำนกลำงในอำเซียน พบว่ำ ปัจจุบนัมีจ ำนวนรวมประมำณ 
156 ล้ำนคน หรือ ประมำณร้อยละ 27 ของประชำกรอำเซียนท้ังหมดเลยทีเดียว ขณะท่ีศูนย์วิจัยกสิกร
ไทยรำยงำนว่ำ อำเซียนจะมีประชำกรกลุ่มนี้เพิม่ข้ึนเป็นรำว 300 ล้ำนคนในปี 2568 ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้ำหมำยหลักท่ีมีศักยภำพ ส ำหรับกำรเข้ำไปท ำกำรตลำดโดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง กลุ่มวัยรุ่นและวัย
ท ำงำนท่ีมีก ำลังซื้อ และพร้อมเปิดรับต่อกำรบริโภคส่ิงใหม่ และมีควำมช่ืนชอบสินค้ำแฟช่ันและกำร
แต่งกำย อีกท้ังยังมีกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำง่ำย จำกส่ือต่ำงๆ และเทคโนโลยีท่ีเข้ำมำมีบทบำทเพิ่ม
มำกขึ้น จึงท ำให้สินค้ำกลุ่มนี้นั้นมีโอกำสเข้ำไปท ำตลำดได้ง่ำยมำกยิ่งขึ้น 

ตันติมำ มะลิทิพย์ (2554) ได้กล่ำวว่ำ “ปัจจัยท่ี ส ำคัญท่ีส่งผลให้เกิดกำรเติบโตของกำรค้ำ
เส้ือผ้ำมือสองระหว่ำงประเทศ” ประกอบไปด้วยปัจจัย หลำยประกำร เช่น 

1) ควำมมั่งค่ัง (Wealth) ผู้บริโภคในประเทศท่ีเจริญแล้วหรือผู้บริโภคท่ีมีรำยได้สูงมักมีกำร
เปล่ียนแปลงเครื่องแต่งกำยตำมแฟช่ันอย่ำงรวดเร็ว ส่งผลให้เส้ือผ้ำท่ีใช้แล้วมีจ ำนวนเพิ่มขึ้นตำมไป
ด้วย 

2) แรงจูงใจทำงภำษี (Tax Incentives) พบว่ำเมื่อผู้จ่ำยภำษีได้ท ำกำรบริจำคส่ิงของท่ีใช้ แล้ว
ให้แก่มูลนิธิต่ำงๆ ผู้จ่ำยภำษีสำมำรถขอคืนภำษีได้ ท ำให้เกิดแรงจูงใจในกำรบริจำคเพื่อกำรลดภำระ
ภำษีของตนเองได้อีกทำงหนึ่งด้วย 

3) กำรขำดข้อมูลข่ำวสำรของผู้บริโภค (Lack of Information) เนื่องจำกผู้บริโภคท่ีซื้อ สินค้ำ
มือสองในตลำดนั้นไม่มีข้อมูลท่ีเพียงพอท่ีจะรับรู้ว่ำสินค้ำใดเป็นสินค้ำท่ีได้รับบริจำคหรือเป็น สินค้ำท่ี
ได้จำกกำรรับซื้อต่ออีกทอดหนึ่ง ท ำให้ในท่ีสุดสินค้ำมือสองก็จะถูกน ำออกมำขำยในตลำด สินค้ำมือ
สองระหว่ำงประเทศเหมือนกันท้ังหมด 

4)กำรพัฒนำเทคโนโลยีของกำรผลิตเส้ือผ้ำ (Technological Improvements) 
ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่ำนมำ ส่งผลให้คุณภำพของเส้ือผ้ำมีควำมคงทน 

มำกขึ้น ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้ำใจว่ำมีเส้ือผ้ำมี “อำยุกำรใช้งำนปกติ” (Normal use Period) แต่ 
ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีในกำรผลิตเส้ือผ้ำ จึงส่งผลท ำให้เส้ือผ้ำหนึ่งตัวอำจมีอำยุกำรใช้งำนท่ีนำน
เกินปกติ ดังนั้น เส้ือผ้ำมือสองท่ีพบจึงอำจมิใช่เพียงแค่สินค้ำสินค้ำมือสอง แต่อำจเป็นเส้ือผ้ำมือท่ีสำม 
มือท่ีส่ี หรือมือที่ห้ำ ได้ตรำบเท่ำท่ีอำยุกำรใช้งำนของเส้ือผ้ำเหล่ำนั้นจะหมดไป 

5) ส่ิงแวดล้อม (Environmental Sensitivities) เนื่องจำกมีกำรตระหนักถึงควำมส ำคัญ ของ
ส่ิงแวดล้อมกันมำกขึ้น ท ำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมกำรใช้ซ้ ำ (Recycle) มำกกว่ำกำรก ำจัดท้ิงนั่น คือ
กำรน ำเส้ือผ้ำมือสองกลับมำใช้ใหม่ แม้ว่ำกำรรีไซเคิลจะมีต้นทุนค่ำเสียโอกำสก็ตำม 
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6) กำรปรับเปล่ียนนโยบำยกำรค้ำ (Policy Reforms) เช่น นโยบำยกำรเปิดเสรีอุตสำหกรรม 
ส่ิงทอของประเทศด้อยพัฒนำหรือประเทศก ำลังพัฒนำ ส่งผลให้อุตสำหกรรมกำรผลิตเส้ือผ้ำใหม่หรือ 
เส้ือผ้ำมือหนึ่งภำยในประเทศลดลง เนื่องจำกสำมำรถน ำเข้ำมำ และยังมีส่วนแบ่งตลำด (Market 
Share) มำกยิ่งขึ้นด้วย 
  ธิดำรัตน์ โชคบัณฑิต (2549) ได้กล่ำวว่ำ กำรเติบโตของตลำดเส้ือผ้ำมือสองยังได้แสดงถึง 
สวัสดิกำร (Welfare) และผลกระทบของผู้บริโภคและของผู้ผลิตท่ีจะได้รับจำกกำรน ำเข้ำสินค้ำ     มือ
สองไว้ 3 ประกำร คือ 

1) ผู้บริโภคในประเทศท่ีด้อยพัฒนำหรือประเทศท่ีก ำลังพัฒนำจะได้รับประโยชน์จำกกำร 
น ำเข้ำเส้ือผ้ำมือสอง เนื่องจำกสำมำรถซื้อหำเส้ือผ้ำได้ในรำคำถูก 

2) อุตสำหกรรมต่อเนื่องหรือบุคคลท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ผู้น ำเข้ำ ผู้ประกอบกำร ลูกจ้ำง พนักงำน 
ตลอดจนบริกำรขนส่ง จะได้รับประโยชน์จำกกำรค้ำเส้ือผ้ำมือสอง 

3) อุตสำหกรรมส่ิงทอในประเทศท่ีผลิตสินค้ำท่ีมีผู้น ำเข้ำเส้ือผ้ำมือสองจะเป็นผู้เสียประโยชน์ 
เนื่องจำกส่วนแบ่งตลำดภำยในประเทศจะลดลง 

กล่ำวโดยสรุป จำกกำรศึกษำตลำดเส้ือผ้ำมือสองในประเทศไทย มีกำรขำยเส้ือผ้ำมือสองท่ีมี
ขนำดใหญ่และเป็นท่ีรู้จักกันอย่ำงแพร่หลำย เช่น ตลำดปัฐวิกรณ์ โบ้เบ้ สวนจตุจักร โรงเกลือ คลองถม 
สะพำนพุทธ และยังมีกำรน ำเส้ือผ้ำมือสองท่ีมียี่ห้อมำจำกต่ำงประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกำ เกำหลี จีน 
มำขำยกันตำมตลำดใหญ่ๆมำกมำย แต่ในปัจจุบันมีแนวโน้มกำรขำยเส้ือผ้ำมือสองกันมำกขึ้นตำม
ตลำดนัดท่ัวไป อันเนื่องมำจำกปัจจัยทำงสังคม เศรษฐกิจ กำรเมือง ท่ีก ำลังเป็นปัญหำในกำรครองชีพ
ของประชำชนท่ี นับวันยิ่งมีค่ำครองชีพสูงขึ้นเรื่อย ๆ แต่รำยได้ยังคงเท่ำเดิมอยู ่กำรซื้อเส้ือผ้ำท่ีมีรำคำ
แพงประกอบกับเส้ือผ้ำแฟช่ันได้ออกมำมำกมำยจนตำมไม่ทัน โดยเฉพำะเส้ือผ้ำแบรนด์แนม ท ำให้
ผู้บริโภคหันมำตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองท่ีมีรำคำถูกกว่ำ เส้ือผ้ำมือสองก็เป็นอีกทำงเลือกนึงท่ีท ำให้
ค่ำใช้จ่ำยในแต่ละเดือน ลดลงและทำให้ประหยัดค่ำใช้จ่ำยได้มำกขึ้นนั้นเอง 
 

2.5 ข้อมูลและงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.5.1 งำนวิจัยในประเทศ 
ภำณุพันธ์ มำดีตระกูล (2549) ได้ศึกษำถึงส่ิงเร้ำทำงกำรตลำดและพฤติกรรมกำรซื้อเส้ือผ้ำ 

ย่ำนสะพำนพุทธ จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่ม ตัวอย่ำง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุ 15-19 ปี อำชีพนักเรียน/นักศึกษำ และรำยได้ต่อเดือน 4,001- 7,000 บำท 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน โดยพบว่ำ พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำ ด้ำนปริมำณกำรซื้อเส้ือผ้ำ จะมี
ควำมสัมพันธ์ในระดับต่ำงกับอำยแุละรำยได้ต่อเดือนรวมไปถึงช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย โดยท่ี
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำและด้ำนจ ำนวนครั้งท่ีซื้อเส้ือผ้ำจะมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ำงกันกับ 
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อำยุ รำยได้ต่อเดือน และ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และในส่วนของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิด จะ
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำ ด้ำนวันท่ีไปเลือกซื้อเส้ือผ้ำนั้นมีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ำงกันกับอำยุ 
อำชีพ รำยได้ต่อเดือน ในส่วนของผลิตภัณฑ์ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทำง
ควำมคิด พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำ และด้ำนช่วงเวลำท่ีไปซื้อเส้ือผ้ำจะมีควำมสัมพันธ์ในระดับ
ต่ำงกันกับ เพศ อำยุ รำยได้ต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกลุ่มอิทธิพลนั่นเอง 

นริศรำ วรรณศุภผล (2549) ได้ศึกษำถึงปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดท่ีมีผลต่อ 
พฤติกรรมกำรซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปสตรีในห้ำงสรรพสินค้ำในกรุงเทพมหำนคร กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำร 
วิจัย ได้แก่ กลุ่มสตรีท่ีเคยซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปสตรีในห้ำงสรรพสินค้ำ ท่ีอำศัยในกรุงเทพมหำนคร 
จ ำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ 

1) กำรเลือกสถำนท่ีในกำรซื้อ มีควำมสัมพันธ์กับ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพสมรส 
รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะงำน ผลิตภัณฑ์ รำคำของสินค้ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริม
กำรตลำด 

2) ช่วงรำคำท่ีซื้อชุดทำงำนสตรีส ำเร็จรูป มีควำมสัมพันธ์กับ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ
สมรส รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะงำน ผลิตภัณฑ์ รำคำของสินค้ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำร
ส่งเสริมกำรตลำด 

3) ควำมถี่ในกำรซื้อ มีควำมสัมพันธ์กับ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพสมรส รำยได้เฉล่ียต่อ
เดือน ลักษณะงำน ผลิตภัณฑ์ รำคำของสินค้ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 

4) โอกำสในกำรซื้อ มีควำมสัมพันธ์กับ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพสมรส รำยได้เฉล่ียต่อ
เดือน ลักษณะงำน ผลิตภัณฑ์ รำคำของสินค้ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 

5) ประเภทของเส้ือผ้ำ มีควำมสัมพันธ์กับ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพสมรส รำยได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ลักษณะงำน ผลิตภัณฑ์ รำคำของสินค้ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 

สิทธิรักษ์ วิชัย (2550) ได้ศึกษำถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำ ส ำเร็จรูปใน
ตลำดนัดวันหยุด: กรณีศึกษำตลำดนิกรธำนี จังหวัดอุบลรำชธำนี จำกกลุ่มตัวอย่ำง 354 คน ผล
กำรศึกษำพบว่ำ 

1) พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปของผู้บริโภค ผู้ซื้อเส้ือผ้ำส่วนมำก เป็นเพศหญิง 
มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี มีอำชีพอื่นๆ (นักเรียน/นักศึกษำ) โดยท่ีมีรำยได้ต่ ำกว่ำ 5,000 บำท มี
กำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรี สถำนภำพโสด มีจำนวนสมำชิกในครอบครัว 3-5 คน ผู้บริโภค 
ส่วนมำกชอบมำซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปในวันเสำร์ ควำมถ่ีในกำรมำตลำดนัด 1-2 ครั้งต่อเดือน ช่วง 
ระยะเวลำท่ีซื้อจะเป็นตอนเย็น (14.01-17.00 น.) โดยส่วนใหญ่ชอบมำกับเพื่อนและชอบซื้อเส้ือผ้ำท่ีมี 
ลักษณะเนื้อผ้ำสวมใส่สบำย มีวัตถุประสงค์ในกำรซื้อเพื่อให้กับตัวเองและจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
โดยมีงบประมำณในกำรซื้อแต่ละครั้ง 201-500 บำท 
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2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมำก
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนพบว่ำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อในระดับมำก ได้แก่ ปัจจัยด้ำน
วัฒนธรรม สังคมและจิตวิทยำ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ และในระดับปำนกลำง ได้แก่ 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจำหน่ำยและกำรส่งเสริมกำรจัดจ ำหน่ำย 

ภครินทร์ จันทร์สืบเช้ือสำย (2550) ได้มีกำรศึกษำถึงทัศนคติและพฤติกรรมกำรตัดสินใจ ซื้อ
เส้ือผ้ำของผู้บริโภคในย่ำนอนุสำวรีย์ชัยสมรภูมิ จำกกลุ่มตัวอย่ำงจำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำ พบว่ำ 

1) ลักษณะประชำกรศำสตร์พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุ ระหว่ำง 
21-30 ปี สถำนภำพโสด ระดับกำรศึกษำปริญญำตรีขึ้นไป อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน และมีรำยได้
ต่อเดือนต่ำงกว่ำ หรือเท่ำกับ 10,000 บำท 

2) ทัศนคติด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด มีทัศนคติด้ำนผลิตภัณฑ์โดยรวม ด้ำนรำคำโดยรวม 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจำหน่ำยโดยรวม และด้ำนส่งเสริมกำรขำยโดยรวมอยู่ในระดับ ปำนกลำง 

3) ควำมชอบและควำมถ่ีในกำรซื้อเส้ือผ้ำแต่ละชนิดมีควำมชอบโดยรวมอยู่ในระดับ ปำน
กลำง และควำมถ่ีโดยรวม อยู่ในระดับนำนๆ ครั้ง 

4) พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำของผู้บริโภคในด้ำนมูลค่ำกำรซื้อเฉล่ีย 505.98 บำท/ครั้ง 
ในด้ำนควำมถ่ีในกำรโดยซื้อเฉล่ีย 2.00 ครั้ง/เดือน ในด้ำนจำนวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้งเฉล่ีย 2.14 คน/
ครั้ง และในด้ำนเวลำในกำรซื้อเฉล่ีย 1.83 ช่ัวโมง/ครั้ง 

5) ผู้บริโภคมีเพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ต่อเดือน แตกต่ำงกัน มี
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำในด้ำนจำนวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และในด้ำนเวลำใน กำรซื้อโดยเฉล่ีย 
(ช่ัวโมง/ครั้ง) แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.01 

6) ทัศนคติต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด ในด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำง กำรจัด
จ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย โดยรวมมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำใน
ด้ำนมูลค่ำกำรซื้อโดยเฉล่ีย (บำท/ครั้ง) ในด้ำนจำนวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และในด้ำนเวลำใน กำรซื้อ
โดยเฉล่ีย (ช่ัวโมง/ครั้ง) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำง เดียวกัน
ระดับต่ ำ 

7) ทัศนคติต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด ในด้ำนรำคำ โดยรวมมีควำมสัมพันธ์กับ พฤติกรรม
กำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำในด้ำนมูลค่ำกำรซื้อโดยเฉล่ีย (บำท/ครั้ง) ในด้ำนจ ำนวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และ
ในด้ำนเวลำในกำรซื้อโดยเฉล่ีย (ช่ัวโมง/ครั้ง) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05, 0.05, 0.01 และ 
0.01 ตำมลำดับ โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกันระดับต่ ำ 

8) ควำมชอบในเส้ือผ้ำแต่ละชนิด มีควำมสัมพันธ์กับควำมถ่ีในกำรซื้อเส้ือผ้ำ ของผู้บริโภค
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกันในระดับ ปำนกลำง 
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9) พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ ในด้ำนมูลค่ำกำรซื้อโดยเฉล่ีย (บำท/ครั้ง) ในด้ำน ควำมถ่ีในกำร
ซื้อ (ครั้ง/เดือน) ในด้ำนจำนวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และในด้ำนเวลำในกำรซื้อโดยเฉล่ีย (ช่ัวโมง/ครั้ง) มี
ควำมสัมพันธ์กับควำมถ่ีในกำรซื้อเส้ือผ้ำของผู้บริโภคอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกันในระดับปำนกลำง และระดับต่ ำ 

สุวัฒนำ วรำห์คำ (2550) ได้ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำร
เลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปของประชำชนในกรุงเทพมหำนคร จำกกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ผลกำรศึกษำ
พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดในภำพรวมในระดับมำก ( X = 4.03, S.D. = 0.29) โดยมีปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนรำคำอยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( X = 4.66, S.D. = 0.54) ส ำหรับพฤติกรรม
พบว่ำ เหตุผลในกำรซื้อเพรำะรูปแบบของเส้ือผ้ำท่ีเป็นไปตำมแฟช่ันและควำมทันสมัย ซึ่งรำคำจะอยู่ท่ี
ประมำณ 100-300 บำท สถำนท่ีท่ีซื้อ ได้แก่ ห้ำงสรรพสินค้ำ ควำมถ่ีในกำรเลือกซื้อ 1 เดือน/ ครั้ง 
สินค้ำท่ีซื้อ คือ รูปแบบชุดลำลอง และตัดสินใจเลือกซื้อด้วยตัวเองโดยช้ือ ครั้งละ 1-2 ช้ิน ผลกำร 
ทดสอบสมมติฐำน ปัจจัยประชำกรศำสตร์กับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดโดยมีกำรจ ำแนกตำม
เพศ โดยรวม พบว่ำ มีควำมแตกต่ำงอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 ในด้ำนรำคำ และปัจจัย 
ประชำกรศำสตร์จ ำแนกตำมรำยได้เฉล่ียของครอบครัว โดยรวม พบว่ำมีควำมแตกต่ำงกันในด้ำน
ผลิตภัณฑ์ ด้ำนสถำนท่ีจัดจ ำหน่ำย และด้ำนรำคำ ส่วนผลกำรทดสอบสมมติฐำนปัจจัย 
ประชำกรศำสตร์กับพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูป พบว่ำ เพศ อำยุ และรำยได้เฉล่ียของ 
ครอบครัวที่แตกต่ำงกันมีพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปท่ีแตกต่ำงกันในด้ำนเหตุผลท่ีซื้อ รำคำ 
ควำมถ่ี สถำนท่ี และปริมำณท่ีเลือกซื้อ 

ยุพำพร อังกุรวำนิช (2553) ได้ศึกษำถึงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อ กำร
ตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนของผู้ปกครองในอ ำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จำกกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ผล
กำรศึกษำพบว่ำ ผู้ปกครองในอำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่ซื้อชุดนักเรียนท่ีร้ำน อ.พำนิช 2 
ถนอมชัย (หน้ำ ร.ร.รำชินีบูรณะ) ไม่มีแหล่งซื้อชุดนักเรียนประจ ำ เปรียบเทียบรำคำและคุณภำพ โดย
ส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง ควำมถ่ีในกำรซื้อชุดนักเรียน ปีละ 2 ครั้ง ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อชุด นักเรียน
ระหว่ำง 400-800 บำท ช่วงเวลำในกำรซื้อชุดนักเรียนใหม่ คือ ก่อนเปิดภำคเรียนขอแต่ละภำค กำร
เลือกซื้อชุดนักเรียนพำบุตรหลำนไปด้วยทุกครั้ง กรณีท่ีไม่ได้พำ บุตรหลำนไปด้วยจำขนำดหรือเบอร์ไป
ซื้อ สำเหตุท่ีท่ำนซื้อชุดใหม่ให้กับบุตรหลำนท่ีเป็นนักเรียน เพรำะชุดเดิมเล็กเกินไป กำรศึกษำ ปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนอยู่ในระดับมำกท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัยด้ำน
กำรจัดหมวดหมู่สินค้ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อชุด นักเรียนท่ีแตกต่ำง
กันมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อชุดนักเรียนท่ีแตกต่ำงกัน 

พิมพ์ธวัล แก้วเหมือน (2550) ได้ศึกษำถึงพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูป ของวัยรุ่น
ตอนปลำย สถำบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้ำพระนครเหนือ ปรำจีนบุรี จำกกลุ่มตัวอย่ำง 344 คน ผล
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กำรศึกษำพบว่ำ ปัจจัยกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปของกลุ่ม ตัวอย่ำง คือ 
ผลิตภัณฑ์ ท่ีมีรำคำเฉล่ียตัวละ 295.39 บำท นิยมเลือกซื้อจำก ตลำดนัด และกิจกรรมส่งเสริมกำรขำย
ท่ีต้องกำรคือ กำรลดรำคำสินค้ำ พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปของกลุ่ม ตัวอย่ำงพบว่ำ เพื่อน
เป็นแหล่งข้อมูลด้ำนแฟช่ัน กำรเลือกซื้อจะเลือกแบบท่ีถูกใจ และตำมควำมชอบและรสนิยมของ
ตนเอง มีกำรวำงแผนกำรซื้อล่วงหน้ำเป็นบำงครั้ง โดยจะปรึกษำและไปเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปกับ
เพื่อน โดยประเภทเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปท่ีนิยมซื้อ คือ เส้ือยืด มีปริมำณกำรซื้อเฉล่ียปีละ 11.64 ครั้ง เฉล่ีย
ครั้งละ 1.88 ตัวอย่ำงต่อครั้ง นอกจำกนี้กำรวิจัยยังพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงท่ีจ ำแนกตำม เพศ จะมีผลต่อ
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปท่ีแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 

วนิดำ อินนำวำ (2552) ได้ศึกษำถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้ำ ส ำเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี จำกกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ผลกำรศึกษำ พบว่ำ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปโดยใช้เกณฑ์คุณภำพของเส้ือผ้ำ รองลงมำคือเกณฑ์
รำคำ โดยได้รับข้อมูลสินค้ำจำกจัดโชว์เส้ือผ้ำของร้ำนท่ีจ ำหน่ำย ซื้อในช่วงเวลำปกติ ต้องกำรซื้อเส้ือ
ยืด ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง โดยซื้อจำกร้ำนจ ำหน่ำยเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปท่ัวไป ในช่วงเวลำ บ่ำย-เย็น (เวลำ 
12.01-18.00 นำฬิกำ) ซื้อในวันเสำร์ และซื้อเพียงครั้งเดียวต่อเดือน จ ำนวน 1-2 ช้ิน ต่อครั้ง กำรซื้อ
แต่ละครั้งใช้เงิน 501-1,000 บำท โดยภำพรวมปัจจัยทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
เส้ือผ้ำส ำเร็จรูปอยู่ในระดับมำก จำกกำรพิสูจน์สมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน เพศ อำยุ 
กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ต่อเดือนและภูมิล ำเนำมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้ำ 
ส ำเร็จรูป เมื่อพิจำรณำเป็นด้ำนต่ำงๆ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนช่อง ทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีควำมส ำคัญมำกท่ีสุด
ส่วนปัจจัยทำงกำรตลำดเฉพำะด้ำนผลิตภัณฑ์และด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยเท่ำนั้นท่ีมี
ควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูป 

หทัยรัตน์ กิ่งสวัสด์ิ (2555) ได้ศึกษำถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรบริโภค เส้ือผ้ำมือ
สอง จำกกลุ่มตัวอย่ำง 1,000 ตัวอย่ำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง อำยุ
ระหว่ำง 21-30 ปี ระดับกำรศึกษำสูงสุดระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ นักเรียน นักศึกษำ รำยได้
บุคคลเฉล่ียต่อเดือนต่ ำกว่ำ 5,000 บำท เลือกซื้อเส้ือยืดมำกท่ีสุด ชุดท่ีซื้อคือชุดใส่เล่นหรือชุด ล ำลอง 
ควำมถ่ีในกำรซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 1-2 ตัวต่อครั้ง ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อแต่ละครั้ง เท่ำกับ 100-
499 บำท ต้องกำรเส้ือผ้ำท่ีเรียบง่ำยและดูดี ปัญหำท่ีพบ คือสีตก สีซีด เมื่อพิจำรณำ ผลกระทบจำก
ภำวะเศรษฐกิจ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีแนวโน้มกำรซื้อลดน้อยลงเมื่อเศรษฐกิจอยู่ใน ภำวะชะลอตัว 
และมีกำรซื้อเท่ำเดิมหำกเศรษฐกิจมีแนวโน้มเติบโตมำกขึ้น และให้ควำมส ำคัญกับ คุณภำพเนื้อผ้ำ 
รำคำเหมำะสมกับคุณภำพ ควำมสะดวกในกำรเดินทำง และกำรให้ส่วนลดกับ ลูกจ้ำงประจ ำ กำร
ทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีระดับควำมเช่ือมั่นทำงสถิติร้อยละ 95 พบว่ำ ปัจจัยท่ีมีผลต่อควำมถ่ีและ จ ำนวนในกำรซื้อ 
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ได้แก่ รำยได้ ปัจจัยท่ีมีผลต่อค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อ ได้แก่ อำยุ ระดับกำรศึกษำ และอำชีพ ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อแหล่งข้อมูลกำรเลือกซื้อ ได้แก่ อำยุและอำชีพ 

เพชรีภรณ์ เทียมชัยบุตร (2553) ได้ศึกษำถึงปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม กำรซื้อ
เส้ือผ้ำมือสองผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จำกกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ผลกำรวิจัยพบว่ำ เป็น เพศหญิง 
อำยุระหว่ำง 26-30 ปี กำรศึกษำปริญญำตรี เป็นพนักงำนเอกชน รำยได้ต่อเดือนอยู่ระหว่ำง 10,001-
20,000 บำท ผลกำรศึกษำพบว่ำ  

1) พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเส้ือผ้ำชุด(เดรส) รำคำต่อช้ิน 100-300 บำท เหตุท่ีซื้อ
เพรำะรำคำถูก และมักตัดสินใจด้วยตนเอง โดยไม่ค ำนึงถึงช่วงเวลำท่ีจะซื้อในแต่ละเดือนและนำนๆ 
ครั้งจึงซื้อเว็บไซต์ท่ีนิยมส่ังซื้อ คือ www.weloveshopping.com ทรำบแหล่งสินค้ำจำกเว็ปไซต์ 
ค้นหำและช ำระเงินด้วยวิธีโอนผ่ำนธนำคำร  

2) ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมี ควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสองผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ อำยุ อย่ำงมีนัยส ำคัญ ทำงสถิติท่ีระดับ .05  

3) ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดท่ีมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสองผ่ำน
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มำกท่ีสุด โดยจ ำแนกตำมปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดแต่ละด้ำน ได้แก่ ปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ คือ ด้ำนสินค้ำแตกต่ำงจำกท้องตลำด ปัจจัยรำคำ คือ ด้ำนช่วงเวลำท่ีมักซื้อเส้ือผ้ำมือสอง 
ปัจจัยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คือ ด้ำนแหล่งข้อมูลกำรซื้อขำยเส้ือผ้ำมือสอง ปัจจัยส่งเสริม กำรตลำด 
คือ ด้ำนผู้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อกำรซื้ออย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 

2.5.2 งำนวิจัยต่ำงประเทศ 
Rajagopal (2011) ได้ศึกษำวัฒนธรรมแฟช่ันเครื่องนุง่ห่มของผู้บริโภค ในประเทศเม็กซิโก 

กำรศึกษำครั้งนี้ได้มีกำรท ำกำรตรวจสอบประสิทธิภำพของกลยุทธ์กำรตลำดแฟช่ันท่ีแตกต่ำง และกำร
วิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของประชำกรในกำรค้ำปลีกเครื่องแต่งกำยแฟช่ัน กำรศึกษำปัจจัยของ
พฤติกรรมผู้บริโภคและผลกระทบต่อควำมต้ังใจซื้อต่อเครื่องแต่งกำยแฟช่ัน ภำพลักษณ์ ของแบรนด์ 
โปรโมช่ัน และควำมรู้ภำยนอกตลำด โครงสร้ำงของกำรศึกษำท่ีถูกวัดโดยใช้ตัวชี้วัดท่ี สะท้อนกำร
แสดงผลกระทบต่อตัวแปรทำงเศรษฐกิจและองค์ควำมรู้ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ กำรวิจัย พบว่ำกำร
วิเครำะห์กลุ่มของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีศักยภำพ กำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ียืนยันควำม น่ำเช่ือถือ ขนำด
และวิธีกำรถดถอยถูกนำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจำกผู้ตอบ แบบสอบถำม 217 
คน ภำยในกลุ่มอำยุ 18-45 ปี แบรนด์เส้ือผ้ำแฟช่ันในเม็กซิโก ผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจัยทำงสังคม
วัฒนธรรมและบุคลิกภำพท่ีเกี่ยวข้องกับกำรก่อให้เกิดควำมต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่ำ ปัจจัยทำง
เศรษฐกิจ พื้นฐำนควำมรู้ และตรำยี่ห้อ เกี่ยวข้องกับกำรก่อให้เกิดควำมต้ังใจซื้อของ ผู้บริโภค ควำมรัก
มักจะสนับสนุนหลำยช่องทำง ร้ำนค้ำปลีก กำรออกแบบผลิตภัณฑ์ กำรลงทุน และค่ำใช้จ่ำยต่อกำร
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ค้นหำผลิตภัณฑ์ท่ีได้เปรียบ ผลกำรศึกษำแสดงให้เห็นผลในเชิงบวกของกำร จัดเก็บและกำรตั้งค่ำของ
แบรนด์ในกำรพัฒนำควำมต้ังใจซื้อสำหรับเครื่องแต่งกำยแฟช่ันในหมู่ ผู้บริโภค 

Kay (2005) ได้ศึกษำเรื่องของพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคและกำรตัดสินใจซื้อ พบว่ำ 
พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย กำรซื้อ กำรใช้ผลิตภัณฑ์ กิจกรรมทำงเลือก และกำรบริกำร โดยท่ี
กำรต้องกำรให้เกิดควำมพอใจและท ำให้เกิดควำมปรำรถนำต่อกิจกรรมนั้น รวมถึงกระบวนกำรท่ี
เกี่ยวกับจิตใจและอำรมณ์ และกำรกระท ำทำงกำยภำพโดยทฤษฎี พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกำร
เคล่ือนย้ำยสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนขั้นตอนกำรซื้อสู่กระบวนกำรตัดสินใจ และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลพื้นฐำน
สู่กำรเข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกำลังจะซื้อ ต้องใช้กระบวนกำรกำร ตัดสินใจโดยอำศัยทฤษฎี คือ กำร
จ ำปัญหำ กำรค้นหำ(ภำยในและภำยนอก) กำรประเมินค่ำทำงเลือก รวมถึงกำรประเมินค่ำผลิตภัณฑ์
และบริกำร กำรตัดสินใจ พฤติกรรมกำรซื้อ กำรตัดสินใจของผู้บริโภค กำรเข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค
ช่วยให้นักกำรตลำดตัดสินใจได้ดี และระบุแนวโนม้ของผู้บริโภคได้ รวมถึงตลำดเป้ำหมำย ซึ่งแนวโน้ม
เหล่ำนี้ คือ ส่ิงจ ำเป็นต่อกำรตอบสนองปัญหำและโอกำสกับยุทธศำสตร์กำรตลำด นักกำรตลำดท่ีจะ
สำมำรถเข้ำใจผู้บริโภค ต้องรู้จักออกแบบ ระบุส่วนตลำดเป้ำหมำย และโอกำสในกำรแข่งขัน รวมถึง
ผลประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับได้เป็นอย่ำงดี 

Jayasingh (2009) ได้วิเครำะห์เชิงประจักษ์ของควำมต้ังใจ ของผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรม
กำรซื้อคูปองมือถือในประเทศมำเลเซีย ว่ำคูปองมือถือเป็นกำร น ำเสนอโอกำสใหม่ท่ีน่ำต่ืนเต้นในกำร
ก ำหนดเป้ำหมำยของผู้บริโภคในกำรใช้คูปองมือถือ กำรศึกษำ ครั้งนี้ใช้รูปแบบกำรยอมรับเทคโนโลยี
กำรขยำย (TMB) ในกำรวิเครำะห์ทัศนคติและควำมต้ังใจของ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อคูปอง 
ทดสอบมีกำรปรับเปล่ียนกำรใช้ข้อมูลท่ีรวบรวมจำกผู้ตอบ แบบสอบถำมจำนวน 781 คน แสดงให้เห็น
ว่ำ 66.5 % ของควำมแปรปรวนในลูกค้ำเกิดขึ้นจำก ควำมต้ังใจท่ีจะใช้คูปองโทรศัพท์มือถือ ผล
กำรศึกษำยนืยันว่ำในบริบทเทคโนโลยีมือถือท่ีนำมำใช้แบบ ด้ังเดิมรูปแบบ เช่น TMB สำมำรถนำไปใช้
แต่ต้องมีกำรแก้ไขและขยำยเพื่อเพิ่มควำมแข็งแรงและควำมเกี่ยวกับบริบท ผลกำรศึกษำพบว่ำ
ประโยชน์กำรรับรู้ใช้งำนง่ำย ควำมน่ำเช่ือถือเข้ำกันได้ และปจัจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทำงสังคม
และควำมต้ังใจของผู้บริโภคในกำรใช้คูปอง 

Adil (2013) ได้ศึกษำ เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคต่อกำรช้อปป้ิงออนไลน์ อิเล็กทรอนิกส์ใน
ปำกีสถำน วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำเพื่อตรวจสอบ พฤติกรรมของผู้บริโภคใน ประเทศปำกีสถำน
ไปช้อปป้ิง กับ ช้อปป้ิงออนไลน์ ในปำกีสถำน จำกกำรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงและกำร ตอบแบบสอบ จำน
วน 317 คน พบว่ำ กำรช้อปป้ิงออนไลน์ เป็นท่ีนยิมมำกขึ้นในหมู่ เพศชำยใน ปำกีสถำน ร้อยละ73% 
และมีอำยุระหว่ำง 20 ถึง 25 ปี รำยได้ น้อยกว่ำ 30k ระดับกำรศึกษำ ปริญญำตรีมี 44% แนวคิดของ
กำรช้อปป้ิงออนไลน์ในปำกีสถำนของผู้บริโภค ปัจจัยด้ำนรำคำและ ควำมสะดวกประหยัดเวลำ 56% 
ของผู้ตอบแบบสอบถำม พิจำรณำรำคำตำมปัจจัยท่ีส ำคัญท่ีสุดตำม ด้วยคน 25% ท่ีพิจำรณำและ
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ควำมสะดวกสบำยประหยัดเวลำ 19% โดยเฉพำะสินค้ำท่ีไม่สำมำรถหำ ซื้อได้ในร้ำนค้ำในท้องถิ่นและ
กำรเปรียบเทียบรำคำ อุปสรรค หลักในกระบวนกำรของกำร ช้อปป้ิง ออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นปัญหำ 
ควำมปลอดภัย คนปำกีสถำน จะกลัวที่จะแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคล ของพวกเขำ และข้อมูลทำงกำรเงิน
อินเทอร์เน็ต บัตรเครดิต ยังไม่สำมำรถใช้ได้กับทุกคน โดยส่วน ใหญ่ผู้บริโภค รุ่นหนุ่มสำวในปำกีสถำน 
นิยมใช้บัตรเครดิต มีควำมเต็มใจท่ีจะให้มีกำรจัดซื้อออนไลน์ ดังนัน้ ผู้ขำยจะต้องท ำกลยุทธ์ที่เหมำะสม
ในกำรเพิ่มระดับของผู้บริโภคของควำมไว้วำงใจกับผู้บริโภค  

ในกำรก ำหนด กรอบแนวคิดในกำรวิจัย เพื่อสร้ำงแบบสอบถำมในกำรวิจัยและเพื่อใช้ในกำร
อภิปรำยผลและจัดท ำข้อเสนอแนะในบทถัดไป ตลอดจนผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ 
Schiffman & Kanuk และทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำดของ McCarthy เพื่อน ำมำใช้ประกอบ
กำรศึกษำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป โดยได้มีกำรศึกษำจำกพฤติกรรมผู้บริโภค
ในส่วนของ 6 Ws และ 1 H เพื่อค้นหำค ำตอบ 7 ประกำร เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) เพื่อค้นหำ
ค ำตอบท่ีต้องกำรทรำบ ซึ่งประกอบไปด้วย ลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย ส่ิงท่ีลูกค้ำซื้อ เหตุผลในกำรซื้อ ผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องใน กำรซื้อ กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ โอกำสในกำรซื้อ และสถำนท่ีท่ีซื้อ และปัจจัย
ส่วนประสมทำง กำรตลำด (4Ps) ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องกำรจัดจ ำหน่ำย และกำร
ส่งเสริมกำรตลำด มำศึกษำเพื่อเป็นแนวทำงของผู้ประกอบกำรธุรกิจเส้ือผ้ำมือสอง เพื่อน ำไปใช้ในกำร
ปรับกลยุทธ์กำร บริหำรกำรตลำดต่อไป  
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 

 
ผู้วิจัยมีวิธีกำรด ำเนินกำรศึกษำกำรพัฒนำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป ดังนี้ 

 

3.1 ค้นคว้ำและศึกษำข้อมูลจำกงำนวิจัยและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ท ำกำรค้นคว้ำและศึกษำข้อมูลจำกงำนวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง ทบทวน 
วรรณกรรม(Literature Review) ผ่ำนทำงฐำนข้อมูลออนไลน์ เพื่อศึกษำตลำดในกำรท ำธุรกิจ 
เกี่ยวกับแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป 

 

3.2 รวบรวมและวิเครำะห์ข้อมูลจำกกำรวิจัยปริมำณ 

กำรรวบรวมและวิเครำะห์ข้อมูลจำกกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ใน 
รูปแบบของกำรใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เพื่อกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนของ 6 Ws 
และ 1 H เพื่อค้นหำค ำตอบ 7 ประกำร เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) เพื่อค้นหำค ำตอบท่ีต้องกำร
ทรำบ ซึ่งประกอบไปด้วย ลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย ส่ิงท่ีลูกค้ำซื้อ เหตุผลในกำรซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องใน กำร
ซื้อ กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ โอกำสในกำรซื้อ และสถำนท่ีท่ีซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทำง 
กำรตลำด (4Ps) ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด 
แล้วน ำมำศึกษำเพื่อเป็นแนวทำงของผู้ประกอบกำรธุรกิจเส้ือผ้ำมือสอง เพื่อน ำไปใช้ในกำรปรับกล
ยุทธ์กำร บริหำรกำรตลำดต่อไป 

3.2.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรเพศชำย เพศหญิงและเพศทำงเลือก ท่ีอำศัยอยู่ในประเทศไทย และ อำยุ 16 - 45 

ปี ซึ่งเป็นช่วงท่ีมีควำมสนใจในแฟช่ัน มีทุนทรัพย์และมีกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำด้วยแนวคิดของตนเอง
เป็นหลัก 

3.2.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเก็บข้อมูล 
กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำจำกแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล 

ท่ีได้จำกกำรใช้แบบสอบถำมเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีประสบกำรณ์ในกำรตัดสินใจเลือกซื้อ 
เส้ือผ้ำ โดยผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรส่งแบบสอบถำมออนไลน์ผ่ำนทำง Social Network เนื่องจำกเพื่อ
หลีกเล่ียงกำรสัมผัสอันก่อให้เกิดควำมเส่ียงต่อ Covid-19 และกำรใช้วิธีนี้จะท ำให้ได้ตัวอย่ำงจ ำนวน
มำก กว้ำงขวำง หลำกหลำย และประหยัดค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินกำร 
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3.3 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

กำรวิจัยครั้งนี้ แบงเป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตำม ดังนี้ 
3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

3.3.1.1) ปัจจัยทำงด้ำนลักษณะประชำกรศำสตร์ ได้แก ่
3.3.1.1.1) เพศ (Sex) 
3.3.1.1.2) อำยุ (Age) 
3.3.1.1.3) ระดับกำรศึกษำ (Education) 
3.3.1.1.4)  อำชีพ (Occupation) 
3.3.1.1.5) รำยได้ (Income) 
3.3.1.1.6) สถำนภำพครอบครัว (Marital status) 

3.3.1.2) ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (4Ps) ได้แก่ 
3.3.1.2.1) ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
3.3.1.2.2) ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) 
3.3.1.2.3) ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
3.3.1.2.4) ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
3.3.1.2.5) ปัจจัยด้ำนบุคลำกร (People) 
3.3.1.2.6)ปัจจัยด้ำนกำรกำรนำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 

Evidence and Presentation) 
3.3.1.2.7) ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร (Process) 

3.3.2  ตัวแปรตำม (Independent Variables) 
คือ กำรตัดสินใจในกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคในแหล่งต่ำงๆ 

 

3.4 ปัจจัยที่เก่ียวข้องในกำรวิจัย 

จำกกรอบแนวคิดกำรวิจัย ได้ก ำหนดปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องคือ แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะ
ประชำกรศำสตร์ต่อกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคจำกแหล่งต่ำงๆ นั้นมีควำมเกี่ยวขอ้งกับส่วน
ประสมทำงกำรตลำดและปัจจัยลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน ำองค์ประกอบดังกล่ำว
มำก ำหนดเป็นตัวแปรในสมมติฐำนกำรวิจัยครั้งนี้ โดยตัวแปรหลัก ท้ังหมดประกอบด้วย 13 ตัวแปร 
สำมำรถน ำมำก ำหนดปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในกำรวิจัย ได้ดังนี ้

ปัจจัยท่ี 1 ลักษณะประชำกรศำสตร์ ด้ำนเพศ ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำร ตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำ
มือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 
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ปัจจัยท่ี 2 ลักษณะประชำกรศำสตร์ ด้ำนระดับกำรศึกษำ ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผล ต่อกำร 
เส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 3 ลักษณะประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำยุ ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำร ตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำ
มือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 4 ลักษณะประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำชีพ ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำร ตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำ
มือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 5 ลักษณะประชำกรศำสตร์ ด้ำนรำยได้ ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำร ตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 6 ลักษณะประชำกรศำสตร์ ด้ำนสถำนภำพครอบครัว ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 7 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำเส้ือผ้ำมือสองจำก
แหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 8 ปัจจัยด้ำนรำคำ มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ี
แตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 9 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือ
สองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 10 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ 
เส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 11 ปัจจัยด้ำนบุคลำกร มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ี
แตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 12 ปัจจัยด้ำนกำรนำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่งท่ีแตกต่ำงกัน 

ปัจจัยท่ี 13 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองจำกแหล่ง
ท่ีแตกต่ำงกัน 
 

3.5 สรุปผล อภิปรำยผล และให้ข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยได้ท ำกำรสรุปผลกำรศึกษำท่ีได้ท้ังหมดจำกขั้นตอนก่อนหน้ำ แล้วจึงท ำกำรอภิปรำยผล 
กำรศึกษำเพื่อเช่ือมโยงกับข้อมูลท่ีได้จำกกำรทบทวนวรรณกรรม พร้อมท้ังให้ข้อเสนอแนะในกำร 
ท ำกำรศึกษำครั้งต่อไป 
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บทท่ี 4 

ผลกำรศึกษำ 
 

งำนวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภค
และศึกษำควำมเป็นไปได้ของกำรจัดท ำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป โดยผู้วิจัยได้
น ำข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจำกแบบสอบและน ำมำประมวลผล  โดยท ำกำรแบ่งผลกำรศึกษำออกเป็นส่วน
ต่ำงๆ ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสอง (กรณีไปซื้อยังแหล่งท่ีซื้อขำย) 
4.3 ข้อมูลพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสอง (กรณีผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ) 
4.4 ข้อมูลแพลตฟอร์ม ท่ีเข้ำมำช่วยลดข้อกังวลเกี่ยวกับกำรซื้อกำรเส้ือผ้ำมือสอง  

 

4.1 ข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

กำรเก็บข้อมูลเพื่อกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจ ำนวน 70 ตัวอย่ำง 
โดยผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถำมเป็นระยะเวลำ 1 เดือน ( 4 เมษำยน - 4 พฤษภำคม 2565) โดย 
สำมำรถรวบรวมแบบสอบถำมท่ีมีควำมสมบูรณ์ครบถ้วนได้จ ำนวนท้ังส้ิน 81 ชุด ซึ่งมำกกว่ำจ ำนวน
กำรตอบแบบสอบถำมข้ันต่ ำท่ีต้องกำร 

โดยมีรำยละเอียดของข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม  
ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

 
 
จำกตำรำงท่ี 4.1 พบว่ำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง 

คิดเป็นร้อยละ 67.9 เพศชำย ร้อยละ 27.16 มีอำยุระหว่ำง 20-30 ปี มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.98 
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และรองลงมำมีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.51 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ มีระดับกำรศึกษำ
ปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 56.79 โดยส่วนใหญ่ประกอบอำชีพพนักงำนเอกชน คิดเป็นร้อยละ 78.85 
และมีรำยได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บำท มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 25.93 รองลงมำ คือ ผู้รำยได้ต่อ
เดือน 35,001-50,000 บำท 

 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ำมือสอง (กรณีไปซ้ือยังแหล่งที่ซ้ือขำย) 

 
ภาพท่ี 4.1 

 

 

 

ภาพท่ี 4.2 
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ภาพท่ี 4.3 

 

 

จำกรูปภำพท่ี 4.1-4.3 พบว่ำ ในช่วง 2 ปีท่ีผ่ำนมำกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรท ำกิจกรรมซื้อ ขำย หรือ
บริจำค มีควำมบ่อยอยู่ท่ี 3-4 ครั้ง/ปี คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมำในล ำดับท่ีเท่ำกันคือ 1-2 ครั้ง/
เดือน และ 1-2 ครั้ง/ปี คิดเป็นร้อยละ 29.9 โดยกิจกรรมส ำหรับเส้ือผ้ำมือสองท่ีท ำบ่อยท่ีสุด คือ กำร
ซื้อ คิดเป็นร้อยละ 72.8 และใช้กำรตัดสินใจท ำกิจกรรมด้วยตนเอง ร้อยละ 95.8  
 
ภาพท่ี 4.4 
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จำกรูปภำพท่ี 4.4 พบว่ำ แหล่งเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยมมำกท่ีสุดคือ ตลำด
โรงเกลือ อรัญประเทศ คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมำคือตลำดนัดจตุจักร คิดเป็นร้อยละ 58.8 และ
ตลำดปัฐวิกรณ์ คิดเป็นร้อยละ 57.5 ตำมล ำดับ  

 
 

ภาพท่ี 4.5 

 

จำกรูปภำพท่ี 4.5 พบว่ำ ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสอง (กรณีไปซื้อยังแหล่งซื้อขำย) 

ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมำก-มำกท่ีสุด ในเรื่องของ มีเอกลักษณ์ ไม่ซ้ ำใคร มีสเหน่ห ์รักษ์โลก ต้องกำรลด

ขยะเส้ือผ้ำ ชอบเปล่ียนเส้ือผ้ำบ่อยๆ สินค้ำยังอยู่ในสภำพดี รำคำถูก มีก ำลังซื้อ แหล่งซื้อไม่ไกล มีกำร

จัดวำงพื้นท่ีท่ีดี และมีโปรโมช้ันต่ำงๆท่ีน่ำสนใจ 
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ภาพท่ี 4.6 

 

 

จำกรูปภำพท่ี 4.6 พบว่ำ ควำมกังวลของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสอง 

ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมำก-มำกท่ีสุด ในเรื่องของ ควำมน่ำเช่ือถือของร้ำนค้ำ แหล่งท่ีมำของเส้ือผ้ำ 

ควำมสะอำดของร้ำนค้ำ ควำมสะอำดของเส้ือผ้ำ ขนำด ไม่พอดีตัว เพรำะมีไม่ครบทุกขนำด สินค้ำ

ปลอม ของลอกเลียนแบบ ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวก เช่น ท่ีจอดรถ ร้ำนอำหำร ห้องน้ ำ ควำมสะดวก 

และค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำง สภำพอำกำศและมลภำวะ เช่น ร้อน ฝน ฝุ่น และควำมเหนื่อยล้ำจำก

กำรค้นหำเส้ือผ้ำและกำรเดินทำง 

 

4.3 ข้อมูลพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ำมือสอง (กรณีผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ) 
 

ภาพท่ี 4.7 

 

จำกรูปภำพท่ี 4.7 พบว่ำ กิจกรรมเกี่ยวกับเส้ือผ้ำมือสองท่ีบริโภคนิยมท่ีสุด คือ กำรซื้อ คิด
เป็นร้อยละ 65.8 รองลงมำ คือ กำรขำย เป็นร้อยละ 35.4 
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ภาพท่ี 4.8 
 

 

 

จำกรูปภำพท่ี 4.8 พบว่ำ ควำมกังวลของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสอง 

(กรณีซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์) ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมำก-มำกท่ีสุด ในเรื่องของ ควำมน่ำเช่ือถือของ

ร้ำนค้ำว่ำมีตัวตนหรือไม่ สินค้ำอยู่ในสภำพดีตรงตำมรูป ขนำด ไม่พอดีตัว สินค้ำปลอม ของ

ลอกเลียนแบบ แหล่งท่ีมำของเส้ือผ้ำ ควำมสะอำดของเส้ือผ้ำ ช่องทำงกำรซื้อขำยท่ีสะดวก กำรบรรจุ

หีบห่อท่ีสะอำดและน่ำเช่ือถือ กำรใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม และสังคม เช่น กำรบริจำคแก่ผู้ขำดแคลน

เส้ือผ้ำ 

 

4.4 ข้อมูลแพลตฟอร์ม ที่เข้ำมำช่วยลดข้อกังวลเก่ียวกับกำรซ้ือกำรเสื้อผ้ำมือสอง 

 
ภาพท่ี 4.9 
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จำกรูปภำพท่ี 4.9 พบว่ำ หำกมีแพลตฟอร์ม เข้ำมำช่วยลดควำมกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

กำรซื้อเส้ือผ้ำมือสอง  โดยทรำบข้อมูลของเจ้ำของเดิม หรือร้ำนมีกำรรับประกันสินค้ำ และน ำเสนอ

ข้อมูลเพิ่มเติมอื่นๆ เกี่ยวกับสินค้ำ ผู้บริโภค มีควำมสนใจอยู่ท่ีระดับมำก-มำกท่ีสุด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.10 

 

จำกรูปภำพท่ี 4.10 พบว่ำ ระดับรำคำมำกท่ีสุด ท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ำย เพื่อซื้อสินค้ำมือสองท่ีมี

คุณภำพสูงมำกท่ีสุด อยู่ท่ี 251 - 500 บำท/ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมำอยู่ท่ี ต่ ำกว่ำ 250 

บำท/ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 19.5 

 
ภาพท่ี 4.11 
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จำกรูปภำพท่ี 4.11 พบว่ำ กำรใช้งำนและรูปลักษณ์ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคใน

กำรใช้งำนแพลตฟอร์มอยู่ในระดับมำก-มำกท่ีสุด ได้แก่ มีกำรแสดงหน้ำร้ำนและรำยละเอียดสินค้ำท่ี

ชัดเจน มีกำรแบ่งประเภทออกเป็นหมวดหมู่เพื่อให้ง่ำยต่อกำรค้นหำ มีกำรแสดงตัวตนของผู้ขำยอย่ำง

ชัดเจน มีกำรให้ข้อมูลสินค้ำมือสองและข่ำวแนวโน้มใหม่ต่ำงๆท่ัวโลก เพื่อส่งเสริมกำรใช้สินค้ำแบบ

หมุนเวียน และมีกำรใช้สีสันต์และตัวอักษรท่ีสบำยตำ ให้ควำมรู้สึกอบอุ่นและเข้ำถึงง่ำย 

 

ตารางท่ี 4.2 ค่ำเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนตัววัดของตัวแปรอิสระในกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสอง 
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ซึ่งจำกผลกำรศึกษำเหล่ำนี้ จึงได้มีกำรน ำข้อมูลไปสู่กำรศึกษำควำมเป็นไปได้ในกำรพัฒนำ

แพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป นั่นเอง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นตัวกลำงในกำร

จัดกำร รวบรวม และส่งต่อเส้ือผ้ำใช้แล้ว ท่ีตัวผู้ซื้อ-ผู้ขำยไม่ยุ่งยำก โดยท่ีตัวเว็บไซต์เองสำมำรถใช้งำน

ได้ง่ำยเช่นเดียวกับเว็บไซต์ขำยเส้ือผ้ำมือหนึ่งท่ัวไป และสำมำรถใช้งำนได้ง่ำยผ่ำนทำงหน้ำ

จอคอมพิวเตอร์ และหน้ำจอมือถือ เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกต่อผู้ใช้งำนในกำรกำรใช้รูปแบบของ

อุปกรณ์ท่ีแตกต่ำง 

 

 
 
ภาพท่ี 4.12 ตัวอย่ำงแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป และกำรใช้งำนได้ผ่ำนทำงหน้ำ
จอคอมพิวเตอร์ และหน้ำจอมือถือ 
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ภาพท่ี 4.13 มีกำรแบ่งประเภทออกเป็นหมวดหมู่เพื่อให้ง่ำยต่อกำรค้นหำ 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.14 มีกำรแสดงหน้ำร้ำนและรำยละเอียดสินค้ำท่ีชัดเจนและมีกำรใช้สีสันต์และตัวอักษรท่ี
สบำยตำ ในโทนอบอุ่น เพื่อให้ควำมรู้สึกอบอุ่นและเข้ำถึงง่ำย  
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ภาพท่ี 4.15 มีกำรเก็บเป็นฐำนข้อมูลของลูกค้ำ เพื่อง่ำยต่อกำรใช้งำนในครั้งถัดไป 
 

 
 

 
กำรวัดระยะทำงระหว่ำงจุดข้อมูลด้วยระยะทำงแบบยูคลิด (Euclidean Distance)  
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ในกำรศึกษำฉบับนี้ มีกำรค้นพบเรื่องควำมกังวลเกี่ยวกับขนำดเส้ือผ้ำ ผู้วิจัยจึงได้น ำวิธีกำรวัด
ระยะทำงแบบยูคลิดมำใช้ ซึ่งหัวใจส ำคัญของกำรวัดระยะทำงระหว่ำงจุดข้อมูลด้วยระยะทำงแบบ
ยูคลิดนี้ คือ กำรคิดว่ำ จุดข้อมูลหนึ่ง ๆ มีได้หลำยมิติ เช่นเดียวกับสัดส่วนของร่ำงกำยมนุษย์ หำก
ขนำดตัวของผู้ซื้อมีควำมใกล้เคียงกับผู้ขำยหรือใกล้เคียงกับนำงแบบ จะท ำให้สำมำรถม่ันใจว่ำ เมื่อใส่
เส้ือผ้ำแล้ว จะมีควำมคล้ำยกับนำงแบบมำกท่ีสุด  

 
กำรวัดระยะทำงแบบยูคลิดเป็นกำรวัดระยะทำงระหว่ำงจุดใน n มิติสองจุดใด ๆ โดยมีสูตร

ว่ำ  
 
d=sqrt((x1-y1)^2+(x2-y2)^2+(x3-y3)^2+...+(xn-yn)^2)  
 
เมื่อ d คือ ระยะทำง  
x1, x2, x3, ... xn คือ ค่ำในมิติต้ังแต่ 1 ถึง n ของจุดข้อมูลท่ี 1  
y1, y2, y3, ... yn คือ ค่ำในมิติต้ังแต่ 1 ถึง n ของจุดข้อมูลท่ี 2 

 
ภาพท่ี 4.16 ตัวอย่ำงกำรน ำกำรวัดระยะทำงแบบยูคลิด เพื่อมำประยุกต์ใช้หำสัดส่วนและควำม
ใกล้เคียงของลูกค้ำและนำงแบบ  
 

 
ภาพท่ี 4.17 ฐำนข้อมูลเพื่อให้ผู้ซื้อ ท ำกำรจับคู่และดูควำมใกล้เคียงกับรูปร่ำงของนำย/นำงแบบ ท่ี
ใกล้เคียงกับตนเองมำกท่ีสุด  
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ภาพท่ี 4.18 มีกำรน ำเสนอข้อมูลสินค้ำมือสองและข่ำวแนวโน้มใหม่ต่ำงๆท่ัวโลก เพื่อส่งเสริมกำรใช้
สินค้ำแบบหมุนเวียน 
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ภาพท่ี 4.19 มีกำรน ำเสนอข้อมูลผู้ขำยอย่ำงชัดเจน ครบถ้วน และสร้ำงชุมชนคนรักเส้ือผ้ำมือสองและ
ส่ิงแวดล้อม 

 
ภาพท่ี 4.20 กำรจัดกิจกรรม #WONLOOOPวนเลิฟ เพื่อแบ่งปันและส่งต่อให้แก่ผู้ท่ีขำดแคลนเส้ือผ้ำ
และต้องกำรควำมช่วยเหลือ 
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แพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป สำมำรถใช้งำนได้ง่ำยท้ังทำงช่องทำงหน้ำ

จอคอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือ โดยหลักกำรใช้งำนท่ัวไป ค่อนข้ำงใกล้เคียงกับกำรใช้งำนใน
แพลตฟอร์มมำร์เกคเพสต่ำงๆ เช่น Shopee หรือ Lazada ท้ังนี้แนวคิดนี้จัดท ำเพื่ออ ำนวยควำม
สะดวกให้แก่ผู้ขำยและผู้ซื้อต่อกำรใช้งำน แต่ส่ิงท่ีพิเศษนอกเหนือจำกนั้นคือ แพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/
ขำย เส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป เป็นแพลตฟอร์ม เป็นผู้เช่ียวชำญท่ีมุ่งเน้นเส้ือผ้ำมือสองเท่ำนั้น และยังมี
แผนกำรท่ีจะขยำยไปยังสินค้ำมือสองประเภทอื่นๆ 

นอกจำกนั้น ยังมีกำรสร้ำงชุมขนคนรักสินค้ำมือสอง และร่วมสนับสนุนกำรใช้
ทรัพยำกรธรรมชำติอย่ำงคุ้มค่ำ โดยมีกำรแบ่งปันข่ำวและข้อมูลต่ำงๆเกี่ยวกับสินค้ำมือสอง และ
แนวโน้มกำรรักษำส่ิงแวดล้อมต่ำงๆ ท่ัวโลก นอกจำกนั้นยังมีกำรจัดกิจกรรม #WONLOOOPวนเลิฟ 
เพื่อแบ่งปันและส่งต่อให้แก่ผู้ท่ีขำดแคลนเส้ือผ้ำและต้องกำรควำมช่วยเหลืออีกด้วย 
เง่ือนไขกำรให้บริกำร (ส ำหรับผู้ขำย) 
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1. ควำมเป็นส่วนตัว 
1.1 ผู้ขำยยินยอมให้ “วนลูป” เก็บรวบรวม ใช้งำน เปิดเผย และ/หรือด ำเนินกำรกับเนื้อหำ 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ขำยและข้อมูลของผู้ใช้ตำมท่ีอธิบำยไว้ในนโยบำยควำมเป็นส่วนตัว 
1.2 ตกลงและยอมรับว่ำสิทธิกำรเป็นเจ้ำของในข้อมูลของผู้ใช้เป็นของ “วนลูป” และของ

ผู้ขำยร่วมกัน 
1.3 จะไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้ใช้ต่อบุคคลภำยนอก ไม่ว่ำท้ังหมดหรือบำงส่วน หรือยินยอมให้

บุคคลภำยนอกสำมำรถเข้ำถึงหรือใช้ข้อมูลของผู้ใช้ของผู้ขำยโดยไม่ได้รับควำมยินยอมจำก “วนลูป”  
เป็นลำยลักษณ์อักษรก่อน 

1.4 ต้องเป็นสินค้ำมือสองท่ีอยู่ในสภำพดีเท่ำนั้น 
 

2. สิทธิ์กำรใช้งำนแบบจ ำกัด 
2.1 Won “วนลูป”  มอบสิทธิ์กำรใช้งำนแบบจ ำกัดและเพิกถอนได้ในกำรเข้ำถึงและใช้บริกำร

ตำมข้อก ำหนด และเงื่อนไขของเงื่อนไขกำรให้บรกิำรนี้ เนื้อหำ เครื่องหมำยกำรค้ำ เครื่องหมำยบริกำร 
ช่ือตรำสินค้ำ โลโก้ และทรัพย์สินทำงปัญญำอื่นๆ ท่ีมีกรรมสิทธิ์ทั้งหมด (“ทรัพย์สินทำงปัญญำ”) ท่ี
แสดงในไซต์ เป็นทรัพย์สินของ “วนลูป” และหำกเหมำะสม เป็นทรัพย์สินของบุคคลภำยนอกท่ีถือ
กรรมสิทธิ์ตำมท่ีระบุไว้ในไซต์ ไม่มีกำรมอบสิทธิหรือสิทธิ์กำรใช้งำนท้ังโดยตรงหรือโดยอ้อมแก่บุคคล
ใดท่ีเข้ำถึงไซต์เพื่อใช้งำนหรือลอกเลียนแบบทรัพย์สินทำงปัญญำใด และไม่มีบุคคลใดท่ีเข้ำถึงไซต์จะ
สำมำรถอ้ำงสิทธิ กรรมสิทธิ์ หรือผลประโยชน์ในไซต์นี้ได้  

 
2.2 ผู้ขำยสำมำรถเช่ือมโยงไปยังไซต์จำกเว็บไซต์ของผู้ขำย โดยมีข้อแม้ว่ำเว็บไซต์ของคุณ

ไม่ได้แสดงนัยของกำรรับรองโดยหรือเช่ือมโยงกับ “วนลูป” ผู้ขำยรับทรำบว่ำ “วนลูป” อำจยกเลิก
กำรให้บริกำรไม่ว่ำท้ังหมดหรือบำงส่วนได้ตลอดเวลำ ตำมดุลยพินิจแต่เพียงผู้เดียวของตน โดยไม่ต้อง
แจ้งให้ทรำบ 

 
3. ซอฟต์แวร์ 

ซอฟต์แวร์ท่ี “วนลูป” จัดไว้ให้ผู้ขำยเป็นส่วนหนึ่งของบริกำรนี ้ อยู่ภำยใต้ข้อก ำหนดของ
เงื่อนไขกำรให้บริกำรนี้ “วนลูป” สงวนสิทธิ์ทั้งหมดต่อซอฟต์แวร์ท่ีไม่ได้อนญุำตไว้อย่ำงชัดแจ้งโดย 
“วนลูป” ในท่ีนี้ สคริปต์หรือรหัสของบุคคลภำยนอก ท่ีเช่ือมโยงไปยังหรืออ้ำงถึงจำกบริกำร 
บุคคลภำยนอกท่ีเป็นเจ้ำของสคริปต์หรือรหัสดังกล่ำวเป็นผู้มอบสิทธิ์กำรใช้งำนให้แก่ผู้ขำย ไม่ใช่มอบ
ให้โดย “วนลูป” 
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4. บัญชีและควำมปลอดภัย 
กำรท ำงำนบำงอย่ำงของบริกำรของ “วนลูป” ต้องมีกำรลงทะเบียนบัญชีโดยเลือกรหัส

ประจ ำตัวผู้ใช้ท่ีไม่ซ้ ำกัน ("ID ผู้ใช้") และรหัสผ่ำน และเก็บรักษำรหัสผ่ำนไว้เป็นควำมลับและใช้เฉพำะ 
ID ผู้ใช้และรหัสผ่ำนของผู้ขำย  และตรวจสอบให้แน่ใจว่ำข้อมูลบัญชีของผู้ขำยถูกต้องและเป็นปัจจุบัน
อยู่เสมอ ผู้ขำยต้องรับผิดชอบอย่ำงเต็มท่ีต่อกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกิดขึ้นภำยใต้ ID ผู้ใช้และบัญชีของ
ผู้ขำย แม้ว่ำผู้ขำยจะไม่ได้ท ำกิจกรรมหรือท ำกำรใช้งำนดังกล่ำวก็ตำม “วนลูป” จะไม่รับผิดต่อควำม
สูญเสียหรือควำมเสียหำยท่ีเกิดจำกกำรใช้รหัสผ่ำนของผู้ขำยโดยไม่ได้อนุญำต หรือกำรท่ีผู้ขำยไม่
สำมำรถปฏิบัติตำมควำมในส่วนนี้ 

 
5. กำรละเมิดเงื่อนไขกำรให้บริกำรของ “วนลูป” 

5.1 กำรละเมิดเงื่อนไขกำรให้บริกำรนี้ รวมถึงข้อก ำหนด เงื่อนไข และนโยบำยใดๆ ของ 
Shopee อำจส่งผลให้มีกำรด ำเนินกำรหลำยประกำร รวมถึงแต่ไม่จ ำกัดเพียง ส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือท้ังหมด
ต่อไปนี้ 

o บัญชีรำยช่ือถูกลบ 
o ถูกก ำหนดขีดจ ำกัดส ำหรับสิทธิพิเศษของบัญชี 
o บัญชีถูกระงับและยกเลิกในเวลำต่อมำ 

6. ควำมรับผิดชอบของผู้ขำย 
 
6.1 ผู้ขำยควรจัดกำรและตรวจสอบอย่ำงเหมำะสมว่ำข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง เช่น รำคำและ

รำยละเอียดสินค้ำ จ ำนวนสินค้ำคงคลัง และข้อก ำหนดและเงื่อนไขในกำรขำยได้รับกำรอัปเดตในบัญชี
รำยช่ือสินค้ำของผู้ขำย และไม่โพสต์ข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องหรือท ำให้เข้ำใจผิด 

6.2 รำคำสินค้ำท่ีจะขำยก ำหนดโดยผู้ขำยตำมดุลยพินิจของผู้ขำยเอง จ ำนวนเงินท้ังหมดท่ีจะ
เรียกเก็บกับผู้ซื้อจะรวมรำคำสินค้ำ ค่ำจัดส่ง และค่ำใช้จ่ำยอื่่นๆ เช่น ภำษีขำย ภำษีมูลค่ำเพิ่ม ภำษี
ศุลกำกร เป็นต้น และผู้ขำยจะไม่เรียกเก็บเงินดังกล่ำวจำกผู้ซื้อเพิ่มเติมและแยกต่ำงหำก 
 
7. ค่ำธรรมเนียมกำรขำย 

ค่ำธรรมเนียมกำรขำย คิดเป็น 5% (ไม่รวมภำษีมูลค่ำเพิ่ม) ** หักด้วยส่วนลดสินค้ำท่ีผู้ขำย
รับผิดชอบ (ไม่รวมค่ำขนส่งสินค้ำและส่วนลดอื่นๆ) 
เง่ือนไขกำรให้บริกำร (ส ำหรับผู้ซ้ือ) 
 
1. กำรส่ังซื้อและกำรช ำระเงิน 
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1.1 บัตรเครดิต 
กำรช ำระผ่ำนบัตรเครดิตจะด ำเนินกำรผ่ำนช่องทำงกำรช ำระเงินของบุคคลภำยนอก และ

ชนิดของบัตรเครดิตท่ีช่องทำงกำรช ำระเงินเหล่ำนี้ยอมรับอำจแตกต่ำงกันไปตำมเขตอ ำนำจตำม
กฎหมำยท่ีผู้ซื้อมีอยู่ 

 
1.2 กำรช ำระเงินสดเมื่อรับสินค้ำ (Cash on Delivery, COD) 
“วนลูป” ได้จัดให้มีบริกำรรับช ำระเงินสดเมื่อรับสินค้ำส ำหรับกำรให้บริกำรในประเทศ ผู้ซื้อ

อำจช ำระเงินสดโดยตรงให้แก่ตัวแทนขนส่งสินค้ำ ณ เวลำท่ีผู้ซื้อรับสินค้ำท่ีส่ังซื้อ 
 
1.3 กำรโอนเงินผ่ำนธนำคำร 
ผู้ซื้อสำมำรถช ำระเงินผ่ำนเครื่องเอทีเอ็มหรือโอนเงินผ่ำนธนำคำรทำงอินเทอร์เน็ต (“กำรโอน

เงินผ่ำนธนำคำร”) ไปยังบัญช ี“วนลูป” Guarantee ท่ีเรำก ำหนดไว้ ผู้ซื้อจะต้องส่งใบเสร็จกำรรับ
โอนเงินหรือหมำยเลขอ้ำงอิงกำรท ำรำยกำรช ำระเงินให้แก่ “วนลูป” เพื่อท ำกำรตรวจสอบผ่ำนฟังก์ช่ัน 

“อัปโหลดใบเสร็จ” ท่ีอยู่ในแอปของ “วนลูป” เพื่อเป็นกำรยืนยันกำรช ำระเงนิ หำก “วนลูป” ไม่ได้
รับกำรยืนยันกำรช ำระเงนิภำยในสำม (3) วัน ค ำส่ังซื้อของผู้ซื้อจะถูกยกเลิก 

 
ผู้ซื้อสำมำรถเปล่ียนวิธีกำรช ำระเงินท่ีต้องกำรได้ต่อเมื่อเปล่ียนก่อนท ำกำรช ำระเงินเท่ำนั้น 
“วนลูป” ไม่รับผิดชอบและจะไม่ยอมรับผิดใดๆ ต่อควำมสูญเสียหรือควำมเสียหำยแก่ผู้ซื้ออัน

เกิดจำกข้อมูลกำรจัดส่งและ/หรือข้อมูลกำรช ำระเงินท่ีผู้ซื้อป้อนไว้ หรือกำรท่ีผู้ซื้อโอนเงนิค่ำช ำระ
สินค้ำท่ีซื้อไม่ถูกต้อง เรำสงวนสิทธิ์ในกำรตรวจสอบว่ำผู้ซื้อได้รับอนุญำตอย่ำงเหมำะสมให้ใช้วิธีกำร
ช ำระเงินบำงอย่ำง และอำจระงับธุรกรรมไว้จนกว่ำจะได้ยืนยนักำรอนญุำตนั้นแล้ว หรือยกเลิก
ธุรกรรมท่ีเกี่ยวข้องกรณีไม่มกีำรยืนยันดังกล่ำว 

ในกรณีท่ี “วนลูป” สำมำรถช ำระเงินแก่ผู้ใช้ทำงกำรโอนเงินผ่ำนธนำคำรเท่ำนั้น ผู้ใช้
จ ำเป็นต้องให้ข้อมูลบัญชีเงินฝำกของตนแก่ “วนลูป” เพื่อรับกำรช ำระเงิน กล่ำวคือ จำกกำรขำยสินค้ำ 
หรือกำรคืนเงินจำก “วนลูป” 

 
 
 

ตารางท่ี 4.3 กำรช ำระเงินแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป 
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2. Won Looop GUARANTEE 
2.1 Won Looop Guarantee คือบริกำรท่ีจัดไว้ให้โดย “วนลูป” เพื่อคุ้มครองสินค้ำท่ีซื้อ 

เพื่อปกป้องควำมเส่ียงจำกกำรรับผิด “วนลูป” จะเก็บเงินท่ีช ำระค่ำสินค้ำท่ีซื้อจำกผู้ขำยโดยใช้บริกำร
ไว้ในบัญชีแยกต่ำงหำกจำกบัญชีเงินทุนของบริษัท (“บัญช ีWon Looop Guarantee”) ท้ังนี้ ผู้ขำยจะ
ไม่สำมำรถได้รับผลประโยชน์หรือผลตอบแทนอื่นใดจำกจ ำนวนเงินท่ีคุณได้ช ำระไปยังบัญชี Won 
Looop Guarantee 

2.2 หลังจำกผู้ซื้อช ำระเงินส ำหรับค ำส่ังซื้อสินค้ำใดแล้ว (“เงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อ” ) เงิน
ค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อจะถูกเก็บไว้ในบัญชี Won Looop Guarantee จนกระท่ัง: 

2.2.1 ผู้ซื้อส่งค ำยืนยันไปยัง “วนลูป” ว่ำผู้ซื้อได้รับสินค้ำของตัวเองแล้ว “วนลูป”  
จะโอนเงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อ (ไม่รวมถึงค่ำจัดส่งสินค้ำหรือพัสดุ และค่ำธรรมเนียมอื่นๆ) ท่ี
อยู่ในบัญช ีWon Looop Guarantee ให้แก่ผู้ขำย 

2.2.2 ระยะเวลำของ Won Looop Guarantee จำกนั้น “วนลูป” จะโอนเงนิ 
ค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อ (ไม่รวมถึงค่ำจัดส่งสินค้ำหรือพัสดุ และค่ำธรรมเนียมอื่นๆ) ท่ีอยู่ในบัญชี Won 
Looop Guarantee ให้แก่ผู้ขำย 

2.2.3 “วนลูป” พิจำรณำค ำขอคืนสินค้ำและ/หรือคืนเงินของผู้ซื้อและได้อนุมัติ  
“วนลูป” จะคืนเงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อแก่ผู้ซื้อ ภำยใต้บังคับและเป็นไปตำมนโยบำยกำรคืนเงินและ
คืนสินค้ำ 
 
 
 
3. กำรจัดส่ง 
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ผู้ขำยมีหน้ำท่ีในกำรจัดส่งสินค้ำตำมข้อมูลท่ีได้รับจำกผู้ซื้อ โดย “วนลูป” จะแจ้งให้ผู้ขำย
ทรำบเมื่อ “วนลูป” ได้รับเงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อจำกผู้ซื้อแล้ว เพื่อให้ผู้ขำยด ำเนินกำรจัดส่งสินค้ำ 
โดยผู้ขำยจะต้องใช้ควำมพยำยำมอย่ำงเต็มท่ีในกำรท ำให้แน่ใจว่ำผู้ซื้อได้รับสินค้ำท่ีซื้อภำยใน
ระยะเวลำของ Won Looop Guarantee หรือระยะเวลำตำมท่ีผู้ขำยระบุไว้ (ส ำหรับกำรช ำระเงิน
แบบออฟไลน์) ในรำยกำรสินค้ำของผู้ขำย และผู้ขำยต้องเป็นผู้รับผิดชอบค่ำจัดส่งสินค้ำต่อผู้ขนส่ง (ซึ่ง
ผู้ขำยอำจเรียกเก็บจำกผู้ซื้ออีกต่อหนึ่งได้) รวมถึงเป็นผู้รับภำระควำมเส่ียงภัยท้ังหมดท่ีเกี่ยวกับกำร
จัดส่งสินค้ำท่ีซื้อ 

 
4. กำรยกเลิก กำรคืนสินค้ำและกำรคืนเงิน 

4.1 ผู้ซื้อสำมำรถยกเลิกค ำส่ังซื้อได้ก่อนท่ีจะช ำระเงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อ ไปยังบัญชี Won 
Looop Guarantee เท่ำนั้น 

4.2 ผู้ซื้อสำมำรถย่ืนค ำร้องขอคืนสินค้ำท่ีซื้อและคืนเงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อก่อนวันหมดเขต
ระยะเวลำของ “วนลูป” ถ้ำเหมำะสม โดยเป็นไปตำมนโยบำยกำรคืนเงินและคืนสินค้ำของ “วนลูป”  
โปรดดูรำยละเอียดเพิ่มเติมจำกนโยบำยกำรคืนเงินและคืนสินค้ำของ “วนลูป” 

4.3 “วนลูป” สงวนสิทธิ์ในกำรยกเลิกธุรกรรมบนไซต์และผู้ซื้อตกลงว่ำกำรเยียวยำแก่ผู้ซื้อมี
อย่ำงเดียวคือกำรได้รับกำรคืนเงินค่ำซื้อสินค้ำของผู้ซื้อท่ีจ่ำยไปในบัญชี  
Won Looop Guarantee 
 

“วนลูป” จึงเป็นแพลตฟอร์มส่งต่อเส้ือผ้ำท่ีใช้งำนง่ำยและอ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ผู้ขำย
และผู้ซื้อ และมีแนวคิดท่ีเคยรักให้ถูกรักอีกครั้งและอีกในหลำยๆ ครั้ง เพื่อให้กลำยเป็นกำรวนลูปไป
เรื่อยๆ เพรำะเส้ือผ้ำทุกตัวถูกสร้ำงขึ้นมำแล้ว ใช้ทรัพยำกรไปแล้ว ท้ังแรงงำนและส่ิงแวดล้อม ดังนั้น 
ส่ิงท่ีเรำจะช่วยโลกได้มำกท่ีสุดคือกำรใช้ของท่ีมีอยู่ให้มีอำยุนำนท่ีสุด จึงมีแนวโน้มท่ีจะสำมำรถเป็น
แพลตฟอร์มท่ีสำมำรถใช้ได้จริงในอนำคต 
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

กำรวิจัยเรื่อง กำรศึกษำควำมเป็นไปได้ของกำรจัดท ำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือ
สอง: วนลูป  ผู้วิจัย ได้น ำมำสรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้  5.1 สรุปผลกำรวิจัย 5.2 
อภิปรำยผล 5.3 ข้อเสนอแนะ  

5.1 สรุปผลกำรวิจัย  

ผลกำรศึกษำควำมเป็นไปได้ของกำรจัดท ำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: วนลูป 
ดังนี ้ 

5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีมำเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุ 20- 30 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ประกอบอำชีพพนักงำน
บริษัท/หน่วยงำนเอกชน มีรำยได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บำท  

5.1.2 พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ กิจกรรม
ส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภคคือกำรซื้อ โดยควำมถ่ีในกำรกิจกรรมอยู่ท่ี 3-4 ครั้ง/ปี   โดยให้ควำมส ำคัญต่อ
สินค้ำอยู่ในสภำพดี ตรงตำมรูป และควำมสะอำดของเส้ือผ้ำมำกท่ีสุด 

5.1.3 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ได้ผล ดังนี้  

5.1.3.1) ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคของ
กลุ่มตัวอย่ำง อยู่ในระดับมำก ( X = 4.21, S.D. = 0.75)  

5.1.3.2) ปัจจัยด้ำนรำคำ พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่ำง อยู่ในระดับมำก ( X=4.21,S.D.=0.76)  

5.1.3.3) ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยพฤติกรรมกำรเลือกซื้อ พฤติกรรมกำร
เลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่ำง อยู่ในระดับมำก ( X=4.03,S.D.=0.94)  
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5.1.3.4) ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของ
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่ำง อยู่ในระดับปำนกลำง ( X = 3.84, S.D. = 1.13)  

5.1.3.5) ปัจจัยด้ำนกำรเสนอลักษณะทำงกำยภำพของแพลตฟอร์มออนไลน์ 
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่ำง อยู่ในระดับมำก ( X = 4.21, 
S.D. = 0.83)  

5.1.3.6) ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำร
เลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่ำง โดยรวม อยู่ในระดับมำก คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนรำคำ รองลงมำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรเสนอลักษณะทำงกำยภำพ และ
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ตำมล ำดับ  

5.2 อภิปรำยผล  

จำกสรุปผลกำรศึกษำควำมเป็นไปได้ของกำรจัดท ำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือสอง: 
วนลูป สำมำรถอภิปรำยผล ดังรำยละเอียดดังต่อไปนี้  

5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีมำเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุ 20- 30 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ประกอบอำชีพพนักงำน
บริษัท/หน่วยงำนเอกชน มีรำยได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บำท  ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ หทัย
รัตน์ กิ่งสวัสด์ิ (2555) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคเส้ือผ้ำมือสอง กรณีศึกษำ 
กำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองท่ีตลำดนัดสวนจตุจักร ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อำยุระหว่ำง 21-30 ปี ระดับกำรศึกษำ สูงสุดระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ และยังสอดคล้อง
กับงำนวิจัยของ เพชรีภรณ์ เทียมชัยบุตร (2553) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำร
ซื้อเส้ือผ้ำ มือสองผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง อำยุ ระหว่ำง 20- 30 ปี กำรศึกษำปริญญำตรี เป็นพนักงำนเอกชน รำยได้ต่อเดือนอยู่ระหว่ำง 
20,001- 30,000 บำท  

5.2.2 พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ กิจกรรม
ส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภคคือกำรซื้อ โดยควำมถ่ีในกำรกิจกรรมอยู่ท่ี 3-4 ครั้ง/ปี   โดยให้ควำมส ำคัญต่อ
สินค้ำอยู่ในสภำพดี ตรงตำมรูป และควำมสะอำดของเส้ือผ้ำมำกท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
เพชรีภรณ์ เทียมชัยบุตร (2553) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสอง
ผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลกำรวิจัย พบว่ำ เหตุผลท่ีซื้อเพรำะสินค้ำอยู่ในสภำพดี และรำคำถูก 
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และมักตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยไม่ค ำนึงถึงช่วงเวลำท่ีซื้อในแต่ละเดือน และยังสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ ตันติมำ มะลิทิพย์ (2554) ศึกษำเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ี มีต่อเส้ือผ้ำมือสองใน
อ ำเภอสุไหงโก-ลก จังหวัดนรำธิวำส ผลกำรวิจัยพบว่ำ เหตุผลท่ีสนใจในกำร เลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสอง 
เพรำะสินค้ำอยู่ในสภำพดี และมีรำคำถูก ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสองจำกร้ำนขำยเส้ือผ้ำมือ
สอง วัตถุประสงค์ในกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสอง คือ ซื้อใช้เอง ควำมถ่ีในกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสอง ไม่
แน่นอน บุคคลท่ีมีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อเส้ือผ้ำมือสองมำกท่ีสุด คือ ตนเอง  

5.2.3 กำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและรวมถึงปัจจัยด้ำนกำรเสนอลักษณะทำง
กำยภำพของแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ซึ่งสอดคล้อง กับงำนวิจัยของ วนิดำ อิน
นำวำ (2552) ท่ีศึกษำเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขต 
อ ำเภอเมือง จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี โดยผลกำรวิจัยพบว่ำ โดยภำพรวมปัจจัยทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำร 
ตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้ำส ำเร็จรูปนั้น อยู่ในระดับมำก และยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ สุวัฒนำ วรำห์
คำ (2550) โดยศึกษำเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเส้ือผ้ำ
ส ำเร็จรูปของประชำชนในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัย ส่วนประสมทำงกำรตลำดใน
ภำพรวมอยู่ในระดับมำก เช่นเดียวกัน 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

5.3.1 ข้อเสนอแนะจำกงำนวิจัย 

จำกกำรศึกษำ กำรศึกษำควำมเป็นไปได้ของกำรจัดท ำแพลตฟอร์มส่งต่อ-ซื้อ/ขำยเส้ือผ้ำมือ
สอง: วนลูป ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในระดับมำกในกำรซื้อเส้ือผ้ำมือสอง ได้แก่ สินค้ำอยู่ใน
สภำพดีตรงตำมรูป ควำมสะอำดของเส้ือผ้ำ ควำมน่ำเช่ือถือของร้ำนค้ำ ขนำดท่ีพอดีตัว แหล่งท่ีมำ
ของเส้ือผ้ำ สินค้ำปลอม ของลอกเลียนแบบ กำรบรรจุหีบห่อท่ีสะอำดและน่ำเช่ือถือ ตำมล ำดับ ดังนั้น 
ผู้ประกอบกำรหรือผู้ขำย ต้องเลือกเส้ือผ้ำมือสองท่ีจะมำขำย ต้องให้ควำมส ำคัญกับสภำพของเส้ือผ้ำท่ี
ยังใช้งำนได้เป็นอย่ำงดี มีควำมหลำกหลำย มีหลำยแบบให้เลือกไม่ว่ำจะเป็นเส้ือ กำงเกง หรือเป็นเส้ือ
คลุมต่ำงๆ มีท้ังของเด็กและผู้ใหญ่ สินค้ำต้องอยู่ในสภำพท่ีดี มีควำมสะอำด ควรจะหำเส้ือผ้ำมือสองท่ี
ยังใหม่อยู่ไม่เก่ำเกินไปมำขำย ท ำควำมสะอำดเป็นอย่ำงดี และมีกำรแจ้งขนำดท่ีชัดเจน รวมถึงกำร
แสดงข้อมูลของผู้ขำยก็ถือเป็นส่ิงส ำคัญเช่นกัน 
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2) ด้ำนรำคำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในระดับมำกในด้ำนรำคำ ได้แก่ รำคำมีควำมหลำกหลำย 
เหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ มีกำรให้ส่วนลดหรือต่อรองรำคำได้ เส้ือผ้ำมือสองแบรนด์เนมมีรำคำถูก
กว่ำ มือหนึ่งมำก และมีป้ำยบอกรำคำชัดเจน ดังนั้น รำคำของเส้ือผ้ำมือสองต้องเหมำะสม และไม่
แพงจนเกินไป กำรแจ้งรำคำสินค้ำในปัจจุบันควรมีกำรแสดงรำคำให้ชัดเจน ลูกค้ำจะได้ทรำบรำคำ
ก่อนกดเลือกซื้อเส้ือผ้ำมือสอง  

3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในระดับมำกในด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
ได้แก่ มี กำรจ ำหน่ำยทำงอินเทอร์เน็ตท่ีสำมำรถใช้ได้ท้ังผ่ำนหน้ำจอคอมพิวเตอร์และหน้ำจอมือถือ  

4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในระดับปำนกลำงในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
ได้แก่ มีโปรโมช้ันต่ำงๆท่ีน่ำสนใจ เช่น กำรให้ ส่วนลดเงินสด เมื่อซื้อตำมก ำหนด, กำรให้ของ 
สมนำคุณพิเศษส ำหรับสมำชิก, กำรบริกำร จัดส่งสินค้ำฟรี เป็นต้น ดังนั้น ผู้ขำยหรือผู้ประกอบกำร
ควรจะมีกำร ให้ควำมส ำคัญในเรื่องกำรลดรำคำให้กับลูกค้ำท่ีซื้อหลำยช้ินหรือหลำยตัว เพื่อเป็น     
กลยุทธ์อย่ำงหนึ่ง ซึ่งอำจจะใช้วิธีซื้อสองแถมหนึ่งก็สำมำรถท ำได้ และท่ีส ำคัญเส้ือผ้ำมือสองโดย
ส่วนมำกนั้น ผู้บริโภคอำจไม่มั่นใจในเรื่องของควำมสะอำด ดังนั้นจึงควรจะมีกำรบอกวิธีกำรซัก กำร
ถนอมเส้ือผ้ำให้ดูใหม่ น่ำสวมใส่อย่ำงไร และข้อควรระวงัต่ำงๆเพิ่มเติมด้วย 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับงำนวิจัยครั้งต่อไป 
1) ในกำรศึกษำครั้งนี้ ศึกษำเฉพำะพฤติกรรมกำรเลือกซื้อมือสองของผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่ำงท่ีไม่ใหญ่
มำกนัก เพื่อให้กำรศึกษำครอบคลุมมำกยิ่งขึ้น ควรมีกำรขยำยขอบเขตกำรวิจัยให้ระยะเวลำ และ
จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงมำกยิ่งขึ้น เพื่อดคูวำมหลำกหลำยทำงควำมคิด และควำมแตกต่ำงของผู้บริโภค
เพื่อให้ผลในกำรวิจัยเป็นที่น่ำเช่ือถือมำกขึ้น  

2) ควรศึกษำให้ครอบคลุมถึงสินค้ำมือสองประเภทอื่นๆ เช่น กระเป๋ำ รองเท้ำ เครื่องหนัง หมวก ผ้ำ
ห่ม เป็นต้น ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในกำรวิเครำะห์ตลำดเส้ือผ้ำมือสองในวงกว้ำงและเป็นประโยชน์
มำกยิ่งขึ้น  

3) ควรศึกษำเกี่ยวกับกลยุทธ์ทำงกำรตลำดในกำรขำยเส้ือผ้ำมือสองเพื่อให้ผู้บริโภคในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ท่ีได้มำซื้อเส้ือผ้ำมือสองมำกกว่ำเส้ือผ้ำมือหนึ่ง และควำมได้เปรียบเสียเปรียบในกำรแข่งขัน
เนื่องจำก ธุรกิจเส้ือผ้ำมีกำรแข่งขันค่อนข้ำงสูง  

4) ควรศึกษำถึงทัศนคติของผู้บริโภคในกำรสวมใส่เส้ือผ้ำมือสอง ซื้อ-ขำย และบริจำคเส้ือผ้ำมือสองใน
แพลตฟอร์มออนไลน์มำกยิ่งขึ้น 
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5) ควรศึกษำควำมพึงพอใจของผู้บริโภคในกำรสวมใส่เส้ือผ้ำมือสอง ซื้อ-ขำย และบริจำคเส้ือผ้ำมือ
สองในแพลตฟอร์มออนไลน์มำกยิ่งขึ้น 
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