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บทคัดยอ่ 
 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานีที่ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 418 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสอง
น้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด และ
กระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .043, ระดับ .000, และระดับ .009 ตามล าดับ ซึ่งทั้ง 3 ตัวแปรร่วมกันท านายได้ถึง
ร้อยละ 55.5 
 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ, การตัดสินใจซื้อ, เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to investigate the components of the service marketing 
mix (7Ps) that influence consumers' purchase decisions for Uniqlo brand apparel in Pathum 
Thani Province. The sample group used for this study consists of 418 consumers in Pathum 
Thani province who purchased Uniqlo brand apparel. The data was collected using 
questionnaires and a non-probability purposive sampling method. Statistical methods used 
for data analysis include percentages, means, standard deviations and a Partial Least Square 
Structural Equation Model (PLS-SEM). 

The research results show that the elements of service marketing mix, namely product, 
promotion, and process, significantly influence consumers' purchase decisions for Uniqlo 
brand apparel in Pathum Thani province, with statistical significance levels of .043, .000 and 
.009, respectively. These three variables together account for 55.5 percent of the predictive 
accuracy. 
 
Keywords: Service marketing mix, Purchasing decision, UNIQLO brand apparel 
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1. บทน า 
เสื้อผ้ามีความส าคัญกับชีวิตมนุษย์จนกลายเป็นหนึ่งในสี่ปัจจัยส าหรับการด ารงชีวิต เพื่อปกป้อง

ร่างกายจากสภาพอากาศและสิ่งแวดล้อม รวมถึงการแสดงถึงความสุภาพเรียบร้อย บ่งบอกสถานะทางสังคม 
และการเสริมบุคลิกภาพ นอกจากนี้ การแต่งกายในบางรูปแบบยังถูกบรรจุไว้ในกฎหมาย หรือเป็นการ
แสดงออกถึงความเป็นอัตลักษณ์ วัฒนธรรม อาชีพ เป็นต้น ท าให้การแต่งกายด้วยการสวมใส่เสื้อผ้าเป็นสิ่งที่
คนในสังคมยึดถือปฏิบัติ แต่ความนิยมในการเลือกใส่เสื้อผ้านั้นแปรเปลี่ยนไปได้ตามยุคสมัยและกาลเวลา จึง
ส่งผลให้แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องแฟช่ันของเสื้อผ้าได้รับความสนใจอย่างมากในภาคธุรกิจ (Twigg 2018; Nilssen, 
Bick and Abratt, 2019; Agoe, 2021; Rahman, et al., 2021) โดย ชิสา สุวรรณนาวิน (2564) อธิบายว่า 
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงแฟช่ันของเสื้อผ้านั้นมีความเป็นมาอย่างยาวนาน เริ่มต้นตั้งแต่ผู้คนที่อยู่ในชนช้ัน
ปกครองจนมาสู่ผู้มีอิทธิพลในวงการแฟช่ัน และวิถีชีวิตปัจจุบันของกลุ่มลูกค้าในยุคโลกาภิวัตน์ที่มีการเข้าถึง
ข้อมูลได้มากมายทางอินเตอร์เน็ต ท าให้โดยทั่วไปแล้วการเปลี่ยนแปลงแฟช่ันของเสือ้ผ้าน้ันจะข้ึนอยู่กับฤดกูาล
หรือไตรมาส แต่ปัจจุบันกระแสนิยมบนโลกสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการเร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
(ธโนทัน มงคลสินธ์ุ, 2556)  

กรุงเทพธุรกิจ (2566) ได้เปิดเผยว่า การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในช่วงสองปีที่ผ่านมา กลุ่มสินค้าที่
เป็นแบรนด์แฟช่ันที่ยังสามารถอยู่รอดได้นั้น เป็นผลมาจากความสามารถในการปรับตัวและปรับกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจได้อย่างทันท่วงที มองเห็นโอกาสใหม่ในตลาดได้เสมอ โดยภายหลังการแพร่ระบาดจะพบว่าธุรกิจในกลุ่ม
แฟช่ันได้กลับมาขยายตัวอย่างมีนัยส าคัญอีกครั้ง โดยสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2566) ได้เปิดเผย
รายงานผลส ารวจภาพรวมการค้าระหว่างประเทศของอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย พบว่า การ
ส่งออกมีมูลค่า 548.8 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในขณะที่การน าเข้า มีมูลค่า 461.1 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และปัจจุบนั
ธุรกิจแฟช่ันต่างพยายามพัฒนาห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมให้มีความยั่งยืน มีความรับผิดชอบต่อสังคม และ
มีความโปร่งใส่มากขึ้น เช่น การเปิดเผยผู้ขายปัจจัยการผลิต โรงงาน สถานที่ตั้ง และวิธีการผลิต เป็นต้น จึงท า
ให้เห็นว่าหลายธุรกิจแฟช่ันมีการเลือกใช้วัสดุสิ่งทอที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมในการผลิตเสื้อผ้ามากข้ึน เนื่องจาก 
ผู้บริโภคต่างให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2566) 

ส าหรับต าแหน่งทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันนั้น โดยทั่วไปสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ 
ได้แก่ ตลาดบน (Hi-end) ตลาดกลาง (Mid-end) และตลาดล่าง (Low-end) ซึ่งเป็นการแบ่งตามลักษณะของ
มูลค่าเสื้อผ้าแฟช่ันและการเลือกกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจ (Xue et al., 2022) จากสถานการณ์ปัจจุบันของ
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าแฟช่ันที่มีการแข่งขันสูง มีผู้เล่นหลักในตลาดที่ประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ 
โดยเฉพาะในกลุ่มเสื้อผ้า Fast Fashion ที่มีมูลค่าในไทยกว่า 30,000 ล้านบาท และมีการเติบโตถึงร้อยละ 8 – 9 
ซึ่งสูงกว่าเสื้อผ้าแฟช่ันทั่วไป โดยผู้เล่นรายใหญ่ในตลาดนี้ ได้แก่ Zara UNIQLO และ HandM (Brand Inside, 
2018) ข้อมูลจาก ลงทุนแมน (2560) มีการเปิดเผยจ านวนสาขา รายได้ และก าไรของแต่แบรนด์ไว้ดังนี้ (1) 
HandM มีจ านวนสาขาทั่วโลก 4,351 สาขา มีรายได้ 800,000 ล้านบาท (2) ZARA มีจ านวนสาขาทั่วโลก 7,292 
สาขา มีรายได้อยู่ที่ 920,000 ล้านบาท (3) UNIQLO มีจ านวนสาขาทั่วโลก 3,160 สาขา มีรายได้อยู่ที่ 575,000 
ล้านบาท และเมื่อพิจารณาเฉพาะการแข่งขันภายในประเทศไทย จะพบว่า UNIQLO และ HandM มีอัตราการ
เติบโตสูงที่สุด ปัจจุบัน UNIQLO มีจ านวนสาขาทั้งสิ้น 67 สาขา และมีรายได้ 10 ,606 ล้านบาท ในขณะที่ 
HandM มีจ านวนสาขาทั้งสิ้น 33 สาขา และมีรายได้ 4,596 ล้านบาท (Brand Inside, 2021) ท าให้ UNIQLO 
เป็นอันดับหนึ่งในกลุ่มเสื้อผ้า Fast Fashion จากความสามารถในการแข่งขันด้วยรูปแบบของสินค้าและราคาแล้ว 
ยังมีการใช้เทคโนโลยีการผลิตอย่าง AIRism และ HEATTECH อีกทั้งการส่งเสริมการตลาดแบบหมุนเวียนทั้งหน้า
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ร้านและออนไลน์ การท างานร่วมกัน (Collaboration) กับแบรนด์และดีไซเนอร์ รวมถึงการขยายสาขาที่ติดถนน
หลัก (Marketeer, 2018)  

ยูนิโคล่ (UNIQLO) เป็นแบรนด์เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายสัญชาติญี่ปุ่น ที่เข้ามาพลิกโฉมการแข่งขัน
ตลาดเสื้อผ้าในประเทศไทยด้วยการน าเสนอเสื้อผ้าคุณภาพดี ดีไซน์เรียบง่าย และใส่ได้ทุกฤดูกาล เพื่อให้
ผู้บริโภคน าไป Mix and Match ตามสไตล์ของตัวเอง และขายในราคาแบบ Value for money ท าให้เปลี่ยน
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้ของคนไทย และยังมีการเพิ่มความสะดวกให้แก่ลูกค้า โดยการเปิดสาขายูนิโคล่โรดไซด์
พัฒนาการ (Uniqlo Roadside Store) เป็นสาขาแรกในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งถือเป็นโมเดล Stand 
Alone ตั้งอยู่ในย่านที่พักอาศัยและชุมชน และยังเสริมด้วยการเปิด ยูนิโคล่ ออนไลน์ สโตร์ (Uniqlo Online 
Store) ที่สามารถให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าแบบออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง (อริญชัย วีรดุษฎีนนท์, 2564)  

จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมา UNIQLO ประสบความส าเร็จในการแข่งขันในทางธุรกิจและใช้กลยุทธ์
ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง เมื่อพิจารณาตามแนวคิดปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการ พบว่า 
UNIQLO มีการผลิตเสื้อผ้าที่มีคุณภาพ ราคาจับต้องได้ สถานที่ตั้งเข้าถึงได้ง่าย จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
อยู่เสมอ บุคลากรพร้อมให้บริการ กระบวนการให้บริการที่รวดเร็ว และน าเสนอลักษณะทางกายภาพที่เป็น
เอกลักษณ์ จึงท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค (Chaiwong and Pokpermdee, 2016) ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัย
จึงคาดการณ์ความน่าสนใจของแบรนด์เสื้อผ้า Uniqlo และต้องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยทราบถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของแบรนด์ Uniqlo และปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างไรต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาเป็น
แนวทางส าหรับบริษัทและธุรกิจที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าไปใช้ในวางแผนการตลาดและสามารถ
ตอบสนองความต้องการในของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิ
โคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 
สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี 

 
กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัย เรื่อง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี ดังแผนภาพที่ 1 
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แผนภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญต่อองค์กรธุรกิจ เนื่องจาก เป็น

กลุ่มเครื่องมือส าหรับนักการตลาดใช้ในการก าหนดแผนกลยุทธ์เพื่อการจูงใจและตอบสนองผู้บริโภคเป้าหมาย 
(กฤษดา เชียรวัฒนสุข และศรากุล สุโคตรพรหมมี , 2559) Kotler and Armstrong (2021) อธิบายว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ โดยธุรกิจมักจะ
น ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย จากเดิมที่มอง
เพียงแค่ 4 ด้าน (4Ps) คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั้นอาจไม่ครอบคลุม ต่อมาจึงได้เพิ่มข้ึนอีก 3 ด้าน ได้แก่ 
บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ (Khan, 2014) ท าให้แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
บทบาทส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดขององค์กรที่ครอบคลุมทั้งผลิตภัณฑ์และบริการ ดังนั้น การใช้
ส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างเหมาะสมช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดการและปรับปรุงการบริการของตนให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และจากการที่กลุ่มเป้าหมายมีความแตกต่างกัน ดังนั้น 
การปรับแต่งส่วนประสมทางการตลาดตามบริบทใหเ้หมาะสมกับลกูค้าของตนนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อให้ธุรกิจ
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Sudari, 
Tarofder, Khatibi and Tham, 2019) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การพิจารณาทางเลือกหลายทาง ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ต้องการระบุ

ทางเลือกเหล่านี้ให้ได้มากที่สุด แต่ยังเลือกทางเลือกที่เหมาะสมกับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ ความปรารถนา 
และค่านิยมของพวกเขามากที่สุด (Cohen, Pham and Andrade, 2018) ดังนั้น การท าความเข้าใจ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นกุญแจส าคัญหากบริษัทหรือผู้ค้าต้องการดึงดูดลูกค้ามากขึ้นและท าให้
พวกเขาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของตน จะต้องเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งพื้นฐานของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อมี 5 ข้ันตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ (Hill and Alexander, 2017) อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันผู้บริโภคต้อง
เผชิญกับสินค้าประเภทต่าง ๆ มากข้ึน เนื่องจาก การขยายตัวของตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์และ
แพลตฟอร์ม ท าให้มีสินค้าและแบรนด์สินค้าต่าง ๆ  เกิดข้ึนมากกว่าในอดีต และถึงแม้สินค้าที่ต้องการซื้อเป็น
สินค้าประเภทเดียวกันแต่มีแบรนด์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผู้บริโภคต้องอาศัยข้อมูลประกอบการตัดสินใจมากขึ้น 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังต้องเผชิญกับสินค้าปลอม สินค้าหมดอายุ ท าให้ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจ าเป็นต้องท าการ
วิจัยด้านการตลาดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Oh et al., 2020) โดย Tarnanidis, 
Owusu-Frimpong, Nwankwo and Omar (2015) ระบุว่า ในการวัดการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าน้ัน ควรมีการวัด
แบบหลายข้อค าถามเพื่อให้ทราบถึงแรงจูงใจที่แท้จริงที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เช่น ฉันมักจะตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าที่เรียบง่ายและดูดี ฉันเลือกซื้อเสื้อผ้าที่อยู่ในกระแสนิยมทางแฟช่ัน ฉันประเมินคุณลักษณะของเสื้อผ้า
ตามข้อมูลที่มีอยู่หรือประสบการณ์ของฉันก่อนหน้าน้ี ฉันมักจะเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 
ฉันตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้เพราะท าให้คนรอบข้างของฉันช่ืนชม เป็นต้น 

 
2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กันกับการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคอย่างมาก เนื่องจาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญต่อความสามารถในการแข่งขัน
ในตลาดของธุรกิจ หลายวิจัยได้เสนอว่าปัจจัยทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Blut, 
Teller and Floh, 2018) โดยเฉพาะในเรื่องราคา คุณภาพ และบริการหลังการขายที่มีบทบาทในการสร้าง
ความพึงพอใจและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ (Fouad and Kortam, 2017) การศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ของปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการบริการเพื่อเติบโตและ
คว้าส่วนแบ่งตลาดภายใต้สภาวะการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Darmawan and Grenier, 2021) 
นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยังช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์และสร้างความเช่ือมั่นใน
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler and Keller, 2016) การใช้ความรู้จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามีความส าคัญเป็น
อย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่ต้องรับมือกับความเปลี่ยนแปลงของตลาดอย่างรวดเร็ว (Kotler, Kartajaya, and 
Setiawan, 2016) 
 
3. วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 ประชากรท่ีใช้ในการววิจัย คือ ผู้บริโภคทั่วไปที่อาศัยในเขตจังหวัดปทุมธานี และเคยซื้อเสื้อผ้า
แฟช่ันแบรนด์ยูนิโคล่ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรบัการวิจัยทีใ่ช้
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square 
Structural Equation Model: PLS-SEM) นั้น Sarstedt, Ringle and Hair (2021) ได้แนะน าว่าไม่จ าเป็นต้อง
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มีขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใหญ่ โดยให้พิจารณาจากจ านวนตัวแปรสังเกตต่อกลุ่มตัวอย่าง 10 เท่า โดยงานวิจัยนี้มี
จ านวนตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น 38 ตัวแปร ได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 380 คน แต่เพื่อส ารองความคลาดเคลื่อนใน
การเก็บข้อมูลผู้วิจัยจึงท าการส ารองข้อมูลอีกร้อยละ 10 จึงได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 418 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น และท าการสุ่มแบบเจาะจงโดยใช้ค าถามคัดกรองเพื่อให้ได้ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ จนครบจ านวนตัวอย่างที่ก าหนด 
 3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนมาจากแนวคิดทฤษฎีปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการและการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค โดยแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่และอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ จ านวน 33 ข้อ และส่วนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ จ านวน 5 ข้อ โดย
แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อหาค่า IOC โดย
พบว่า แบบสอบถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง .67 – 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า .5 จึงถือว่า แบบสอบถามมีความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (ประสพชัย พสุนนท์, 2558) อีกทั้ง แบบสอบถามได้น าไปใช้ทดลองกับกลุ่มที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อท าการ Tryout หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยการหาค่า Cronbach’s 
Alpha Coefficient พบว่า แบบสอบถามมีค่าอยู่ระหว่าง .787 – .954 ซึ่งมีค่าสูงกว่า .7 จึงถือว่าแบบสอบถาม
มีความน่าเช่ือถือ (Bujang, Omar and Baharum, 2018) 
 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิจัยนี้ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบ
แบบสอบถามและระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบสมมติฐานในการวิจัยน้ีใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) ซึ่งเป็น
การทดสอบแบบจ าลองการวัดและแบบจ าลองโครงสร้างตามกรอบแนวคิด 
 
4. ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 275 คน (ร้อยละ 65.95) มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 320 คน (ร้อยละ 76.74) มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 292 คน (ร้อยละ 70.02) ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 256 คน (ร้อยละ 
63.55) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 20,000 บาท จ านวน 192 คน (ร้อยละ 46.04)  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.31, 
SD = 0.53) โดยมีความคิดเห็นต่อด้านลักษณะทางกายภาพมากที่สุด (X̅ = 4.43, SD = 0.58) รองลงมา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X̅ = 4.39, SD = 0.59) และน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 4.20, SD 
= 0.63) และมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่อยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.19, SD = 0.67) 
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ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างและน้ าหนักองค์ประกอบ 

Factors Loading AVE 
Dijkstra-

Henseler's rho 
(ρA) 

Jöreskog's 
rho (ρc) 

Cronbach's 
alpha(α) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  .63 .89 .91 .88 
- X11 .79     
- X12 .79     
- X13 .77     
- X14 .82     
- X15 .82     
- X16 .80     
ด้านราคา (X2)  .66 .83 .89 .83 
- X21 .81     
- X22 .78     
- X23 .84     
- X24 .81     
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  .73 .88 .91 .87 
- X31 .81     
- X32 .86     
- X33 .85     
- X34 .88     
ด้านการสง่เสรมิการตลาด (X4)  .70 .86 .90 .86 
- X41 .80     
- X42 .85     
- X43 .85     
- X44 .84     
ด้านบุคคล (X5)  .75 .92 .94 .92 
- X51 .85     
- X52 .88     
- X53 .87     
- X54 .87     
- X55 .86     
ด้านกระบวนการ (X6)  .68 .84 .90 .84 
- X61 .82     
- X62 .84     
- X63 .85     
- X64 .79     
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

Factors Loading AVE 
Dijkstra-

Henseler's rho 
(ρA) 

Jöreskog's 
rho (ρc) 

Cronbach's 
alpha(α) 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X7)  .69 .91 .93 .91 
- X71 .82     
- X72 .84     
- X73 .86     
- X74 .83     
- X75 .78     
- X76 .85     
การตัดสินใจซื้อ (Y)  .64 .86 .90 .86 
- Y1 .74     
- Y2 .78     
- Y3 .82     
- Y4 .80     
- Y5 .85     

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ตัวแปรสังเกตทั้งหมดในแบบจ าลองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มากกว่า .5 ข้ึนไป ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง .83 – .92  และมีความเช่ือถือในการวัดองค์ประกอบ โดยพิจารณาจาก
ค่าค่า Dijkstra-Henseler's rho (ρA) มีค่าอยู่ระหว่าง .89 – .94, Jöreskog's rho (ρc) มีค่าอยู่ระหว่าง .83 
– .92, Cronbach's alpha (α) มีค่าอยู่ระหว่าง .86 – .90 ซึ่งทุกค่ามีค่ามากกว่า .7 นอกจากนี้ตัวแปรแฝงยัง
มีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก โดยพิจารณาจากค่า AVE ที่สูงกว่า .5 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง .63 – .75 (Henseler, 
Hubona and Ray, 2016) 
 
ตารางท่ี 2 แสดงการเปรียบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก ตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker 

Factor X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Y 
X1 .63        
X2 .62 .66       
X3 .58 .60 .73      
X4 .42 .40 .37 .70     
X5 .46 .48 .49 .54 .75    
X6 .50 .51 .51 .54 .62 .68   
X7 .56 .53 .55 .38 .47 .59 .69  
Y .38 .32 .32 .47 .41 .45 .38 .64 
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   จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรสังเกตุในแบบจ าลองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี มีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก โดย
พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) มีค่าสูงกว่าค่า
สหสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงอื่น โดยสังเกตได้จากตัวเลขที่อยู่ในแนวทแยงมุม (Ab Hamid, Sami and Sidek, 
2017) 
 

 
 
แผนภาพท่ี 2   แบบจ าลองปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้แบรนด์
ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี 
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ตารางท่ี 3 แสดงการทดสอบสมมติฐาน 
ผลกระทบ β t-value p-value Cohen’s F2 

ด้านผลิตภัณฑ์ -> การตัดสินใจซือ้ .154 1.716 .043* .015 
ด้านราคา -> การตัดสินใจซื้อ -.045 -0.585 .279 .001 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย -> การตัดสนิใจซื้อ -.015 -0.235 .407 .000 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด -> การตัดสนิใจซื้อ .340 5.689 .000*** .098 
ด้านบุคคล -> การตัดสนิใจซื้อ .093 1.209 .113 .006 
ด้านกระบวนการ -> การตดัสินใจซื้อ .184 2.387 .009** .019 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ -> การตัดสินใจซือ้ .128 1.598 .055 .011 

*** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .001, ** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01, * มีนยัส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
  จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด 
และกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคลข่องผูบ้ริโภคในเขตจังหวัดปทมุธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .043, ระดับ .000, และระดับ .009 ตามล าดับ โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  มีค่าเท่ากับ .154 (t = 1.716, p-
value = .043) ด้านการส่งเสริมการตลาด มี ค่าเท่ากับ .340 (t = 5.689, p-value = .000) และด้าน
กระบวนการ มีค่าเท่ากับ .184 (t = 2.387, p-value = .009) ซึ่งทั้ง 3 ตัวแปรร่วมกันท านายได้ถึงร้อยละ 
55.5 (R2 = .555) 
 
5. สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุป และอภิปรายผล  

  ผลการวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดปทุมธานีอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้การที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้านั้นมักให้ความส าคัญกับการพิจารณาถึงรูปแบบเสื้อผ้าที่มีคุณภาพและความสวยงาม ประกอบกับการ
สนับสนุนด้วยการส่งเสริมการตลาดจากการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อให้รู้สึกถึงการได้รับสินค้าที่มี
ความคุ้มค่ากับการจับจ่ายใช้สอย แต่อย่างไรก็ตาม หากลูกค้าได้รับการบริการที่รวดเร็วผ่านกระบวนการที่
เหมาะสมจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสนิค้าได้ดียิ่งขึ้นเพราะได้รับการบริการที่เหนือกว่าความคาดหวัง โดยเมื่อ
พิจารณาตามค่าน้ าหนักจากค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่มากที่สดุ เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
และการส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจ ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  สอดคล้องกับ อิทธิพงค์ ชละธาร และพัชร์
หทัย จารุทวีผลนุกูล (2564) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วและมากขึ้นจากการแนะน าสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ ในขณะที่ 
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองลงมา เนื่องจาก ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการที่เสื้อผ้าของแบ
รนด์ยูนิโคล่นั้นมีคุณภาพดี ทนทาน สวยงาม และเหมาะกับการสวมใส่ในทุกโอกาส สอดคล้องกับ ปฏิพาร์ 
เพชรศิริ และคณะ (2560) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย มี
คุณภาพคงทน รูปแบบที่ทันสมัย ท าให้เกิดความพอใจและเกิดการตัดสินใจซื้อ จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า และข้อค้นพบสุดท้าย พบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ทั้งนี้
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แบรนด์ยูนิโคล่มีการให้บริการที่หลากหลายช่องทาง ทั้งยังมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายรองรับการใช้
บริการของลูกค้า ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับการบริการที่สะดวกรวดเร็ว ท าให้เกิดการตัดสินใจเสื้อผ้าแบรนด์ยู
นิโคล่ สอดคล้องกับ อิราวัฒน์ ชมระกา (2565) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ 
โดยมกีารช าระเงินที่หลากหลาย มีการให้บริการที่รวดเร็ว จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  

อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าในการศึกษานี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้ านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ จะไม่พบอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี แต่ยังคงเป็นองค์ประกอบที่ต้องให้ความส าคัญอย่าง
ยิ่ง ในการที่จะพัฒนาปรับปรุงให้อยู่ในระดับที่ผู้บริโภคให้การยอมรับและพึงพอใจจากส่วนขยายเหล่านั้น ซึ่ง
เมื่อพิจารณาจะพบว่าราคาของเสื้อผ้าน้ันไม่ได้อยู่ในระดับที่ถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป ประกอบกับการขยายตัว
ของการค้าขายผ่านช่องทางออนไลน์และแฟลตฟอร์มที่มีการแข่งขันกันด้านราคาสูง อาจท าให้ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นที่แตกต่างในเรื่องของราคา ในขณะเดียวกัน จังหวัดปทุมธานีนั้นมีสาขาของแบรนด์เสื้อผ้ายูนิโคล่แค่
เพียงหนึ่งสาขา ท าให้การเข้าถึงหน้าร้านจ ากัดอยู่เพียงสาขาเดียว จึงท าให้ผู้บริโภคในเขตปทุมธานีอาจให้
ความส าคัญกับช่องทางออนไลน์มากกว่า ซึ่งข้อค้นพบนี้ท าให้มีผลการวิจัยที่แตกต่างกันจากพื้นที่การศึกษาอื่น 
(กฤษณะ หลักคงคา, 2564) และสุดท้าย ด้านบุคคลและลักษณะทางกายภาพเป็นส่วนขยายของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่สะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพการให้บริการจากบุคคลที่ท าหน้าที่ให้บริการ เช่น การจัดหา
เสื้อผ้า การให้ค าแนะน า เป็นต้น อีกทั้ง การออกแบบและจัดวางร้านค้าให้มีลักษณะดึงดูดน่าเข้าใช้บริการนั้น
จะพบว่า แบรนด์เสื้อผ้ายูนิโคล่ในทุกสาขามีลักษณะเหมือนกันโดยเฉพาะในเรื่องการออกแบบและการจัดวาง
หมวดหมู่สินค้า ท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกแตกต่างหรือตื่นเต้นกับสภาพแวดล้อมโดยรวมเท่าที่ควร (พิษณุ อิ่ม
วิญญาณ และพนิต กุลศิริ, 2558)  
 

5.2 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
    ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ให้แก่แบรนด์เสื้อผ้ายูนิโคล่ที่จะใช้ในการ
พัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของแบรนด์ต่อไปในอนาคต โดยผลจากการวิจัยน้ี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานีมากที่สุด คือ 
การส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด โดยการรักษา
มาตราฐานในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ให้โดดเด่น เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้ามากข้ึน รวมถึงการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิมโดยการรักษาฐานลูกค้าเดิมและขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เพิ่มมากข้ึน และที่
ส าคัญที่สุดจะต้องรักษาระดับการส่งเสริมการขายให้แก่ผู้บริโภครับรู้อ ยู่เสมอ เช่น การจัดโปรโมชันตาม
ช่วงเวลา เป็นต้น นอกจากนี้ ควรมีการจัดส่วนลดในโอกาสพิเศษ หรือการแจกของพิเศษที่มีการท าข้ึนเฉพาะ
เพื่อสร้างการตระหนักรู้และภักดีต่อตราสินค้าที่มากข้ึน 
    ส าหรับ ด้านผลิตภัณฑ์ที่พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น การให้ความส าคัญ
กับคุณภาพของสินค้า ความง่ายในการดูแลรักษา รวมถึงตราสินค้าที่มี ช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ โดย
ผู้ประกอบการที่อยู่ในอุตสาหกรรมนี้ ควรมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของสินค้าอยู่เสมอ รวมถึงควร
ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็วตรงความต้องการ และในด้านสุดท้าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับกระบวนการให้บริการ ทั้ง
การฝึกอบรมพนักงาน การพัฒนาระบบบริการ ระบบช าระเงิน ระบบการเปลี่ยนสินค้าและรับคืนสินค้า 



 

180 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.10 No.2 July-December 2023 

 

โดยเฉพาะสินค้าที่ซื้อจากออนไลน์สโตร์ ให้สามารถน ามาขอเปลี่ยนได้ที่หน้าร้านสาขาของยูนิโคล่ได้เพื่อความ
สะดวกของลูกค้า 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป 
  ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตการท าวิจัยให้นอกเหนือจากกลุ่ม

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยอาจศึกษาในจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางในแต่ละภูมิภาคเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มี
ความครอบคลุมและสามารถเปรียบเทยีบได้ และท าให้ทราบถึงความต้องการที่หลากหลายของประชากรในแต่
ละพื้นที่เพื่อน ามาปรับใช้ในการก าหนดแนวทางการตลาดหรือกลยุทธ์ต่อไป อีกทั้ง ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม
เกี่ยวกับปัจจัยด้านอื่นที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภค เช่น ทัศนคติต่อแบรนด์ ความ
คาดหวัง อิทธิพลทางสังคม เป็นต้น เพื่อให้เกิดมุมมองทีก่ว้างขึ้นในการปรับปรงุกลยุทธ์ให้เหมาะสม สร้างความ
เข้าใจในตัวผู้บริโภคมากขึ้น นอกจากนี้ ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บข้อมูลลักษณะอื่น เช่น การสัมภาษณ์กลุ่ม
หรือการสัมภาษณ์เชิงลึกควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความลุ่มลึกมากขึ้นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายหรือมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
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