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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป 
ในตลาดโบ๊เบ๊อุดรด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 2) ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดรด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง กลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้บริโภคเสื้อผ้าส าเร็จรูปในจังหวัดอุดรธานี จ านวน 480 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบวัดปัจจัยที่ก าหนด 
อุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS และโปรแกรมลิสเรล (Lisrel) 
 ผลการวิจัย พบว่า ตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้ อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 
มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่จัดจ าหน่าย กล่าวคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย การออกแบบเสื้อผ้า ความหลากหลายของเสื้อผ้า เนื้อผ้าและวัสดุที่ใช้ และขนาดของ
เสื้อผ้า ด้านราคา ประกอบด้วย ความเหมาะสมของราคา การต่อรองราคา การเปรียบเทียบราคา และการแสดงราคา 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ประกอบด้วย บรรยากาศภายในร้าน การจัดวางเสื้อผ้า ท าเลที่ตั้งร้าน และสถานที่จอดรถ  
ด้านส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย ส่วนลด ของแถม/ของที่ระลึก การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
ค าส าคัญ: 1) อุปสงค์ 2) ตัวบ่งชี้ 3) ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 4) เสื้อผ้าส าเร็จรูป 5) ตลาดโบ๊เบ๊อุดร 

 
Abstract 
 This research aims to 1) identify indicators of strategic factors determining demand for 
Ready- made Clothes in Bobae Udon Market by using the Exploratory Factor Analysis technique 
2) test the construct validity for Strategic Factors Determining Demand for Ready-made Clothes 
in Bobae Udon Market model by using the second-order Confirmatory Factor Analysis technique. 
The sample consists of 480 customers of clothes in Udon Thani Province. The research instrument is a 
measurement of deterministic factors of ready-made clothes demand.  The data were analyzed by 
using the SPSS and LISREL program. The results are as follows: 
 There are four strategic factors found from the study: product, price, promotion, and place. 
Specifically, the indicators of product factor are design, variety, quantity and size. The indicators of price 
factor are appropriate price, negotiated price, comparison price and show prices. The indicators of place 
factor are atmosphere, collocation, location and parking.  The indicators of promotion factor are 
discounts, premiums/ souvenirs, advertising/Public Relations and sales promotion. 
Keywords: 1) Demand 2) Indicators 3) Strategic Factors 4) Ready-Made Clothes 5) Bobae Udon Market 
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บทน า (Introduction) 
ปัจจัยสี่ขั้นพื้นฐานของมนุษย์ในการด ารงชีวิต 

คือ อาหาร ที่อยู่อาศัย ยา และเครื่องนุ่งห่ม โดยเฉพาะ
เครื่องนุ่งห่มซึ่งเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อชีวิตประจ าวัน
ของมนุษย์และมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ตามยุคสมัย จึงท าให้ผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย และผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับเครื่องนุ่งห่มต้องมีการเปลี่ยนแปลงและ
พัฒนาอยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้เครื่องนุ่งห่มได้หมายรวมถึง
การแต่งกาย เสื้อผ้าส าเร็จรูป และเครื่องประดับอ่ืน ๆ 
ซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นศิลปะ ภาพลักษณ์ที่ดี และ
ความสวยงามของผู้สวมใส่ให้ได้รับความสะดวกสบาย 
รวมไปถึงการแสดงให้เห็นถึง สังคม วัฒนธรรม 
แนวคิด และรสนิยมของผู้สวมใส่อีกด้วย (Pungpin, 
2012, p. 1) โดยสิ่งต่าง ๆ ที่กล่าวมานั้นส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อระบบเศรษฐกิจอย่างหลีกเลี่ยงไม่ ได้   
ซึ่งในปัจจุบันอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปนับเป็น
อุตสาหกรรมส าคัญที่สร้างรายได้และเป็นแหล่ง 
จ้างงานที่ส าคัญของประเทศ (Duangkaew and Fusiri, 
2013, p. 78) จากรายงานสถานการณ์อุตสาหกรรม
สิ่ งทอและเครื่องนุ่ ง ห่มของไทย พบว่ า มีมูลค่า 
การส่งออกรวมทั้งสิ้น 6,896.13 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
โดยผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าการส่งออกมากที่สุด ได้แก่ 
เสื้ อผ้ าส า เร็จรูป (2,292.30 ล้านเหรียญสหรัฐฯ) 
รองลงมาคือ ผ้าผืนและด้าย (2,212.98 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ) และเส้นใยประดิษฐ์ (720.89 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ) ตามล าดับ มีประเทศคู่ค้าที่ส าคัญ ได้แก่ 
สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และอาเซียน (Office 
of Industrial Economics, 2015, pp. 149-150) โดย
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มมีสายห่วงโซ่อุปทาน
ที่ยาวเชื่อมโยงหลายอุตสาหกรรมย่อย จึงก่อให้เกิด 
การจ้างงานสูงถึ ง 1,023,000 คน คิดเป็นสัดส่วน 
ร้อยละ 19 ของแรงงานในภาคการผลิต โดยแรงงาน
ประมาณ 796,000 คน หรือร้อยละ 78 อยู่ในอุตสาหกรรม
การผลิตเครื่องนุ่งห่ม (Leopairote and Thamsatitdej, 
n.d., p. 2) 

จังหวัดอุดรธานีตั ้งอยู ่บนภาคตะวันออก - 
เฉียงเหนือตอนบนของประเทศไทย มีพื้นที่ทั้งหมด 
11,730.302 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 7.362 
ล้านไร่ เป็นจังหวัดที่มีพื้นที่มากเป็นอันดับ 4 ใน 20 
จังหวัดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รองจากจังหวัด
นครราชสีมา อุบลราชธานี และชัยภูมิ และเป็นล าดับที่ 

11 ของประเทศ (คิดเป็นร้อยละ  2.29 ของพื ้นที่
ประเทศ) ในปี 2558 มีผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด  
ณ ราคาประจ าปีมีมูลค่า 119,792 ล้านบาท ซึ่งขยายตัว
เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านมาร้อยละ 0.72 โดยสาขาการผลิต
ที่มีมูลค่าสูงที่สุด คือ สาขาการขายส่งและการขายปลีก 
มีมูลค่าการผลิต 24,508 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 
20.5 จากมูลค่าการผลิตทั้งหมด รองลงมาคือ สาขา
ตัวกลางทางการเงิน (14,575 ล้านบาท, ร้อยละ 12.2) 
และสาขาอุตสาหกรรม (12,851 ล้านบาท, ร้อยละ 10.7) 
ตามล าดับ (Udon Thani Provincial Industry Office, 
2016, p. 4) โดยธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปจัดอยู่ในสาขา
การขายส่งและการขายปลีก ซึ่งถือว่าเป็นธุรกิจที่มี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจของจังหวัด
อุดรธานี พิจารณาได้จากมีเงินลงทุนในธุรกิจดังกล่าว 
จ านวน 981,018,605 ล้านบาท และมีจ านวนแรงงาน
ที่อยู่ในระบบการผลิต จ านวน 4,061 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 15.78 จากจ านวนแรงงานภาคอุตสาหกรรม
ทั้งหมด 25,741 คน ซึ่งมากที่สุดเป็นอันดับที่ 2 รองจาก
แรงงานในสาขาอุตสาหกรรมอาหาร (มีแรงงาน
จ านวน 4,438 คน, ร้อยละ 17.24) (Udon Thani 
Provincial Statistical Office, 2011) โดยศูนย์กลาง
การขายส่งและขายปลีกเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ส าคัญคือ 
ตลาดพระยาอุดร และตลาดโบ๊เบ๊อุดรมีมูลค่าการค้า
กว่า 10,000 ล้านบาท (Teeratananugoonchai, n.d.) 
ตลาดพระยาอุดรเป็นตลาดเก่าแก่แห่งแรกของจังหวัด
อุดรธานี แต่เดิมเรียกตลาดห้าแยก มีการจ าหน่าย
เสื้อผ้าส าเร็จรูปเป็นจ านวนมาก โดยท าเลที่ตั้งของ
ตลาดอยู่ในเขตชุมชนเมือง ซึ่งมีข้อจ ากัดด้านพื้นที่และ
สิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู้บริโภค อาทิ สถานที่
จอดรถ ร้านอาหาร หรือมุมส าหรับนั่งพักผ่อน เป็นต้น 
จึงท าให้ในปัจจุบันผู้บริโภคจ านวนมากเปลี่ยนไปเลือก
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ตลาดโบ๊เบ๊อุดร ซึ่งมีขนาดพื้นที่
กว้างขวางและมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
ซึ่งในปัจจุบันถือได้ว่าตลาดโบ๊เบ๊อุดรเป็นตลาดขายปลีก
และขายส่งเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ส าคัญแห่งหนึ่งในจังหวัด
อุดรธานีและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยภายใน
ตลาดประกอบด้วยร้านค้ากว่า 500 ร้าน มีเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ที่มีความหลากหลายให้เลือกซื้อ อาทิ เสื้อยืด เสื้อเชิ้ต 
กางเกงขาสั้น กางเกงขายาว เป็นต้น 

 
 

ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่เป็นตัวก าหนดอุปสงค์ คือ
ปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อปริมาณซื้อสินค้าชนิดนั้น  
ซึ่งหน่วยธุรกิจสามารถควบคุมและใช้เป็นกลยุทธ์ 
ทางการตลาดได้ โดยธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปในไทย 
ส่วนใหญ่มีการวางกลยุทธ์เพื่อกระตุ้นอุปสงค์ของ
ผู้บริโภค 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีการพัฒนา 
ทั้งการออกแบบ รูปแบบ สีสัน ลวดลาย และเนื้อผ้า 
ให้เข้ากับวัฒนธรรมประเพณี เพื่อให้ตรงความต้องการ
ของผู้บริโภค ด้านราคา ก าหนดราคาสินค้าให้มี 
หลายระดับราคาโดยค านึงถึงก าลังซื้อและความจ าเป็น
ของผู้บริ โภคแต่ละกลุ่มเป็นส าคัญ ด้านสถานที ่
จัดจ าหน่าย มีการขยายช่องทางการเข้าถึงสินค้า 
ได้ง่าย โดยอาศัยเทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสาร และ
การกระจายสินค้าให้ครอบคลุมทุกพื้นที่ผ่านร้านค้าปลีก 
และด้านส่งเสริมการตลาด เน้นการกระจายข้อมูล
ข่าวสารผ่านสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อกิจกรรม 
(Kulthakornsate, Na Pathum and Laksitamart, 
2015, p. 154) สอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป ซึ่งพบว่า
มีการจ าแนกปัจจัยที่ศึกษาออกเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด อาทิ Sasivimon (2009, 
p. 86) ศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของประชาชนในตลาดนัด จังหวัดกาญจนบุรี 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านราคาเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สอดคล้องกับ Nitakorn (2005, pp. 51-52) 
ศึ กษาปั จจั ยที่ มี อิ ท ธิ พลต่ อพฤติ ก ร รมกา รซื้ อ 
เสื้อผ้าส า เร็จรูปส าหรับผู้บริ โภคที่มีรูปร่างใหญ่ 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความส าคัญผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่มีรูปร่างใหญ่อยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ดังนั้นจึงกล่าวได้ ว่า  ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการ
วิ เคราะห์ทางด้านเศรษฐศาสตร์การจัดการและ 
การวิเคราะห์ทางธุรกิจในระบบเศรษฐกิจ เนื่องจาก

กิจการจะไม่สามารถด าเนินการได้ ถ้าอุปสงค์ในสินค้า
ชนิดนั้น ๆ มีไม่เพียงพอ (Thagkajang, 2003, p. 58)   

จากที่กล่าวมาจึงเห็นได้ว่า ธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูป
นับเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญอย่างยิ่ งต่อการ
เคลื่อนไหวทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
หากพิจารณาในมิติผู้บริโภคที่ เป็นผู้ ใช้สินค้าและ 
เป็นกระบวนการสุดท้ายของกิจกรรมในห่วงโซ่อุปทาน 
ดังนั้นผู้วิจัยได้เล็งเห็นความส าคัญและความจ าเป็น 
ในประเด็นดังกล่าว จึงมีความสนใจในการพัฒนาตัวบ่งชี้
ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในตลาดโบ๊เบ๊อุดร โดยผลจากการศึกษา 
ในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปในจังหวัดอุดรธานี เพื่อใช้เป็นข้อมูล 
ในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนาธุรกิจของตนเอง
ให้มีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. พัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนด
อุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
 2. ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของ
แบบจ าลองปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้า
ส า เ ร็จ รูปในตลาดโบ๊ เบ๊ อุดร ด้วยการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature) 
 1. ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand Theory) 
 อุปสงค์ (Demand) เป็นทฤษฎีที่พิจารณาบน
พื ้นฐานทฤษฎีพฤต ิกรรมผู ้บร ิโภค ( Theory of 
Consumer Behavior) กล่าวคือ ผู้บริโภคเป็นบุคคล
ที่มีเหตุผล (Rational Man) เมื่อก าหนดรายได้และ
ราคาสินค้าหรือบริการมาให้  ผู้บริโภคจะวางแผน 
การใช้จ่ายจากรายได้ที่เป็นตัวเงินของตนเอง เพื่อให้
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด (Pitiphat, 2013, pp. 18-
19) โดยปัจจัยที่ส่งผลกระทบและมีอิทธิพลต่ออุปสงค์ 
จ าแนกได้ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 1) ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Factors) คือปัจจัยที่หน่วยธุรกิจใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งส่งผลโดยตรงต่ออุปสงค์
สินค้าชนิดนั้น และเป็นปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้ตามต้องการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ
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ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่เป็นตัวก าหนดอุปสงค์ คือ
ปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อปริมาณซื้อสินค้าชนิดนั้น  
ซึ่งหน่วยธุรกิจสามารถควบคุมและใช้เป็นกลยุทธ์ 
ทางการตลาดได้ โดยธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปในไทย 
ส่วนใหญ่มีการวางกลยุทธ์เพื่อกระตุ้นอุปสงค์ของ
ผู้บริโภค 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีการพัฒนา 
ทั้งการออกแบบ รูปแบบ สีสัน ลวดลาย และเนื้อผ้า 
ให้เข้ากับวัฒนธรรมประเพณี เพื่อให้ตรงความต้องการ
ของผู้บริโภค ด้านราคา ก าหนดราคาสินค้าให้มี 
หลายระดับราคาโดยค านึงถึงก าลังซื้อและความจ าเป็น
ของผู้บริ โภคแต่ละกลุ่มเป็นส าคัญ ด้านสถานที ่
จัดจ าหน่าย มีการขยายช่องทางการเข้าถึงสินค้า 
ได้ง่าย โดยอาศัยเทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสาร และ
การกระจายสินค้าให้ครอบคลุมทุกพื้นที่ผ่านร้านค้าปลีก 
และด้านส่งเสริมการตลาด เน้นการกระจายข้อมูล
ข่าวสารผ่านสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อกิจกรรม 
(Kulthakornsate, Na Pathum and Laksitamart, 
2015, p. 154) สอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป ซึ่งพบว่า
มีการจ าแนกปัจจัยที่ศึกษาออกเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด อาทิ Sasivimon (2009, 
p. 86) ศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของประชาชนในตลาดนัด จังหวัดกาญจนบุรี 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านราคาเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สอดคล้องกับ Nitakorn (2005, pp. 51-52) 
ศึ กษาปั จจั ยที่ มี อิ ท ธิ พลต่ อพฤติ ก ร รมกา รซื้ อ 
เสื้อผ้าส า เร็จรูปส าหรับผู้บริ โภคที่มีรูปร่างใหญ่ 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความส าคัญผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่มีรูปร่างใหญ่อยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า  ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการ
วิ เคราะห์ทางด้านเศรษฐศาสตร์การจัดการและ 
การวิเคราะห์ทางธุรกิจในระบบเศรษฐกิจ เนื่องจาก

กิจการจะไม่สามารถด าเนินการได้ ถ้าอุปสงค์ในสินค้า
ชนิดนั้น ๆ มีไม่เพียงพอ (Thagkajang, 2003, p. 58)   

จากที่กล่าวมาจึงเห็นได้ว่า ธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูป
นับเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญอย่างยิ่ งต่อการ
เคลื่อนไหวทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
หากพิจารณาในมิติผู้บริโภคที่ เป็นผู้ ใช้สินค้าและ 
เป็นกระบวนการสุดท้ายของกิจกรรมในห่วงโซ่อุปทาน 
ดังนั้นผู้วิจัยได้เล็งเห็นความส าคัญและความจ าเป็น 
ในประเด็นดังกล่าว จึงมีความสนใจในการพัฒนาตัวบ่งชี้
ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในตลาดโบ๊เบ๊อุดร โดยผลจากการศึกษา 
ในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปในจังหวัดอุดรธานี เพื่อใช้เป็นข้อมูล 
ในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนาธุรกิจของตนเอง
ให้มีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. พัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนด
อุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
 2. ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของ
แบบจ าลองปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้า
ส า เร็จรูปในตลาดโบ๊ เบ๊ อุดร ด้วยการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature) 
 1. ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand Theory) 
 อุปสงค์ (Demand) เป็นทฤษฎีที่พิจารณาบน
พื ้นฐานทฤษฎีพฤต ิกรรมผู ้บร ิโภค ( Theory of 
Consumer Behavior) กล่าวคือ ผู้บริโภคเป็นบุคคล
ที่มีเหตุผล (Rational Man) เมื่อก าหนดรายได้และ
ราคาสินค้าหรือบริการมาให้  ผู้บริโภคจะวางแผน 
การใช้จ่ายจากรายได้ที่เป็นตัวเงินของตนเอง เพื่อให้
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด (Pitiphat, 2013, pp. 18-
19) โดยปัจจัยที่ส่งผลกระทบและมีอิทธิพลต่ออุปสงค์ 
จ าแนกได้ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 1) ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Factors) คือปัจจัยที่หน่วยธุรกิจใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งส่งผลโดยตรงต่ออุปสงค์
สินค้าชนิดนั้น และเป็นปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้ตามต้องการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ
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ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และ 2) ปัจจัยที่หน่วย
ธุรกิจควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable Factors) คือ 
ปัจจัยที่หน่วยธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ตามต้องการ 
เช่น ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ปัจจัยที่เกี่ยวกับ
ผู้ขายรายอ่ืน หรือปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ เช่น สภาพ
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม เป็นต้น (Benjamasutin, 
2000, pp. 91-92) 
 2. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of 
Consumer Behavior) 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษา
เพื่อท าให้ทราบมูลเหตุจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าหรือบริการ ซึ่ งมูล เหตุจู ง ใจ 
มีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความ
ต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากคุณลักษณะและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อเอง ท าให้เกิดการตอบสนองหรือ 
การต ัดส ินใจซื ้อ จากท ัศนะของ McCarthy and 
Perreault (2002, pp. 48-50) และ Kotler (2003, 
pp. 15-16) มองว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่เป็นเหตุ
จูงใจให้เกิดการซื้อสินค้ามี 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่
สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
ลูกค้า ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า (Product 
Variety) คุณภาพ (Quality) การออกแบบ (Design) 
คุณลักษณะ (Features) ยี่ห้อ (Brand Name) การบรรจุ
หีบห่อ (Packaging) ขนาด (Size) บริการ (Services) 
การรับประกัน (Warranties) การรับคืน (Returns) 
 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนด
มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเงินตรา ได้แก่ รายการ
ราคา (List Price) ส่วนลด (Discounts) ส่วนยอมให้ 
(Allowances) ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment 
Period) ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
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ทัศนคติและความต้องการซื้อ ได้แก่ การส่งเสริมการขาย 
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โดยใช้พนักงานขาย (Direct Marketing)  การใช้
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 4) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง 
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 3. ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้า
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เสื้อผ้าและวัสดุที่ใช้ และขนาดของเสื้อผ้า (Kotler, 
2003, pp. 15-16; McCarthy and Perreault, 2002, 
pp. 48-50; Niracharopas, 2004, p. 165) 
 2) ปัจจัยด้านราคา ได้แก่ ความเหมาะสมของ
ราคา การต่อรองราคา การเปรียบเทียบราคา และการ
แสดงราคา (Kotler, 2003, pp. 15-16; McCarthy and 
Perreault, 2002, pp. 48-50; Sasivimon, 2009, p. 109) 
 3) ปัจจัยด้านสถานที่ จัดจ าหน่าย ได้แก่  
บรรยากาศภายในร้าน การจัดวางเสื้อผ้า ท าเลที่ตั้งร้าน 
และสถานท่ีจอดรถ (Nitirossukon, 2010, p. 161; 
Nitakorn, 2005, pp. 123-124; Niracharopas, 2004, 
p. 166) 
 4) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ได้แก่ ส่วนลด 
ของแถม/ของท่ีระลึก การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
และการส่งเสริมการขาย ( Innawa, 2009, p. 202; 
Sasivimon, 2009, pp. 109-110; Niracharopas, 2004, 
p. 166)  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจ าแนกตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษาออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) ปัจจัยเชิงกลยุทธ์
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป หมายถึง ตัวแปรแฝง 
(Latent Variables) ที่ไม่สามารถวัดได้โดยตรงจึงต้อง
วัดจากชุดตัวบ่งชี้ (Set of Indicators) ที่สามารถวัด
หรือสังเกตได้จากความเป็นจริงที่ปรากฏ โดยใช้
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สัญลักษณ์รูปวงกลม และ 2) ตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป หมายถึง ตัวแปร
สังเกตได้ (Observed Variables) ที่สามารถวัดได้จาก
ความจริงที่ปรากฏ เพื่ออธิบายคุณลักษณะตัวแปรแฝง 
(Latent Variables) นั้น ๆ โดยใช้สัญลักษณ์รปูสี่เหลี่ยม 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยก าหนดองค์ประกอบ (ตัวแปรแฝง) 
และตัวบ่งชี้ (ตัวแปรสังเกตได้) ของปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร  
ดังภาพ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ผู ้ว ิจ ัย ได ้ก าหนดวิธีการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค
เสื้อผ้าส าเร็จรูปในจังหวัดอุดรธานี จ านวน 1,578,783 
คน  (Department of Provincial Administration, 
2016) กลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 480 คน โดยแบ่ง 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
  1.1 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

โดยใช้หลักการ 20 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัวบ่งชี้ (Tirakanant, 
2010, p. 22) ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ มีตัวบ่งชี้ 
จ านวน 16 ตัวบ่งชี้ จึงประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ 
320 คน โดยสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) 
  1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ก าหนดขนาด 
กลุ่ มตั วอย่ า ง  จ านวน 160 คน ซึ่ ง เป็นขนาดที่
เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Chadcham, 2004, p. 22) โดยวิธีการสุ่มอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) 
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 2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบวัดความคิดเห็นที่มีต่อ 
ตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์ เสื้อผ้า
ส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่ 
จัดจ าหน่าย เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ซึ่งมีตัวเลือก 5 ระดับ โดยมีลักษณะการตอบ
ตั้งแต่ระดับมากที่สุดจนถึงน้อยที่สุด โดยมีขั้นตอน 
ในการตรวจสอบคุณภาพดังต่อไปนี้ 
  2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นกรอบพัฒนาแบบสอบถาม 
  2.2 ตรวจสอบความตรง เชิ ง เนื้ อหา 
(Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน 
เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความ
ถูกต้องของส านวนและภาษาที่ใช้ 

  2.3 ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
จ านวน 30 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
โดยสูตรของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมี ระด ับความ
เ ชื ่อ มั ่น ร ะหว ่า ง  . 737 -  .816 ซึ ่ง เ มื ่อ น า ไปใช้ 
เก็บข้อมูลภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่างจริงในการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ จ านวน 320 ชุด และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน จ านวน 160 ชุด 
พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่น
ระหว่าง .738 - .843 และ .700 - .819 ตามล าดับ 
(ดังตาราง 1) สรุปได้ว่าแบบสอบถามมีระดับความ
เชื่ อมั่ นอยู่ ใน เกณฑ์ ดี และสามารถน า ไป ใช้ ไ ด้  
(Nunnally, 1978, p. 245) 

 
ตาราง 1 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
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การวิเคราะห์ข้อมูล (Results) 
 ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ขั้นตอน  
 1.  การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) เพื่อพัฒนาตัวบ่งชี้
ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป 
ในตลาดโบ๊ เบ๊ อุดร โดยใช้ โปรแกรม SPSS สกัด
องค์ประกอบด้วยวิธีวิ เคราะห์องค์ประกอบหลัก 
( Principal Component Analysis)  และหมุ นแกน 
แบบตั้งฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวร์ริแม็ก 
(Varimax) โดยก าหนดแต่ละองค์ประกอบต้องมี
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น้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวบ่งชี้ไม่ต่ ากว่า .30 

( Angsuchoti, Wijitwanna and Pinyopanuwat, 
2008, p. 111) 
 2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ
สอง (Second-Order Confirmatory Factor Analysis) 
เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของแบบจ าลอง 
โดยใช้โปรแกรมริสเรล มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
  2.1 การก าหนดข้อมูลจ าเพาะแบบจ าลอง 
(Specification of Model) คือ การก าหนดความ 
สัมพันธ์ เชิงโครงสร้างในแต่ละองค์ประกอบของ
แบบจ าลอง 
  2.2 การระบุความเป็นไปได้ค่า เดียวของ
แบบจ าลอง (Identification of Model) คือ การระบุว่า

 
 

แบบจ าลองสามารถประมาณค่าพารามิเตอร์ได้เป็น 
ค่าเดียวหรือไม่  
  2.3  ประมาณค่าพารามิเตอร์จากแบบจ าลอง 
( Parameter Estimation from the Model)  คื อ  
การวิ เ ค ราะ ห์ข้ อมู ล จากกลุ่ มตั ว อย่ า ง เพื่ อหา
ค่าพารามิเตอร์ โดยใช้วิธีการประมาณค่าแบบวิธี 
ไลค์ลิฮู้ดสูงสุด (A Maximum Likelihood) 
  2.4  การทดสอบความกลมกลืนสอดคล้อง 
(Goodness of Fit Test) เพ่ือตรวจสอบความตรง 

ของแบบจ าลอง (Model Validation) โดยใช้ค่าสถิติ
ทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง  
  2.5  การปรับแบบจ าลอง (Model Adjustment) 
ในกรณีที่แบบจ าลองไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ ต้องมีการปรับแก้แบบจ าลองเพื่อให้มี
การประมาณค่าพารามิเตอร์ขึ้นใหม่ จนกว่าแบบจ าลอง 
ที่วิเคราะห์ใหม่จะสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
  2.6  การแปลความหมายผลการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ การน าค่าสัมประสิทธิ์ที่ได้จากการค านวณ
มาใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์แบบจ าลอง 

 
ตาราง 2 ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนแบบจ าลอง 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ที่มา 
ค่าไค – สแควร์ (Chi-Square: 2 ) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

( p  .05 ) 
Joreskog and Sorbom 
(1989, pp. 23-28) 

ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์  
(Relative Chi-Square: 2 /df) 

มีค่าต่ ากว่า 2.00 Bollen (1989, pp. 256-
281) 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(Goodness of Fit Index: GFI) 

มีค่ามากกว่า  .90 Joreskog and Sorbom 
(1989, pp. 23-28) 

ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูป
คะแนนมาตรฐาน (Standardized Root Mean 
Square Residual: Standardized RMR) 

มีค่าต่ ากว่า .08 Hu and Bentler (1999, 
pp. 1-55) 

ค่ารากก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) 

มีค่าต่ ากว่า .06 Hu and Bentler (1999, 
pp. 1-55) 

 
สรุปผลการวิจัย (Conclusion) 
 1. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
เมื่อพิจารณาค่าสถิติทดสอบของบาร์ทเล็ท (Bartlett’s 
Test of Sphericity) มีค่าเท่ากับ 1,974.301 (p < .01) 
แสดงว่าเมทริกสหสัมพันธ์แตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลักษณ์ที่ ระดับนัยส าคัญ .01 และมีค่ าดัชนี 
ไกเซอร์ - ไม เยอร์ -ออลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy: KMO)  เท่ ากับ 
.786 กล่าวได้ว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูง ซึ่งมี
ความเหมาะสมดีในการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดย 
ผลการสกัดองค์ประกอบเพื่อพัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์ เสื้ อผ้าส า เร็จรูปใน 
ตลาดโบ๊เบ๊อุดร มีจ านวน 4 องค์ประกอบ 16 ตัวบ่งชี้ 
ดังต่อไปนี้  

 ด้ านผลิตภัณฑ์  (Product)  ประกอบด้ วย  
การออกแบบเสื้อผ้า (Y1) ความหลากหลายของเสื้อผ้า 
(Y2) คุณภาพเนื้อผ้าและวัสดุที่ใช้ (Y3) และขนาดเสื้อผ้า 
(Y4) มีน้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้อยู่ระหว่าง  
.632 ถึง .806 
 ด้านราคา (Price) ประกอบด้วย ความเหมาะสม
ของราคา (Y5) การต่อรองราคา (Y6) การเปรียบเทียบ
ราคา (Y7) และ การแสดงราคา (Y8) มีน้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวบ่งชี้อยู่ระหว่าง .614 ถึง .837 
 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) ประกอบด้วย 
บรรยากาศภายในร้าน (Y9) การจัดวางเสื้อผ้า (Y10) 
ท า เลที่ตั้ งร้าน (Y11)  และสถานที่จอดรถ (Y12)  
มีน้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้อยู่ระหว่าง .656 ถึง 
.732 
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 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย 
ส่วนลด (Y13) ของแถม/ของที่ระลึก  (Y14) การ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ (Y15) และ การส่งเสริม
การขาย (Y16) มีน้ าหนักองค์ประกอบ .716 ถึง .835 
ซึ่งตัวบ่งชี้ เหล่านี้สามารถอธิบายความแปรปรวน 
ได้ร้อยละ 62.922 ดังตาราง 3 

2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับสอง พบว่า แบบจ าลองไม่มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับแบบจ าลอง
โดยการผ่อนคลายข้อตกลงเบื้องต้นให้ความคลาดเคลื่อน

ของตัวแปรภายในสั ง เกตได้มีความสัมพันธ์กัน 
หลังจากปรับแบบจ าลองแล้วเมื่อพิจารณาดัชนีความ
กลมกลืน ได้แก่ ค่าไค-สแควร์ ( 2 ) ค่าไค-สแควร์ 
สัมพัทธ์  ( 2 /df) ค่าดัชนีวัดระดับควากลมกลืน (GFI) 
ค่ารากก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA)  และค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของ 
เศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized RMR) 
พบว่ า แบบจ าลองมี ความสอดคล้ องกับข้ อมู ล 
เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ดังตาราง 4

 
ตาราง 3  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผา้ส าเร็จรูปใน 

ตลาดโบ๊เบ๊อุดร (n = 320) 
 

องค์ประกอบ ตัวบ่งชี ้ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
Promo Product Price Place 

ด้านผลิตภัณฑ์ Y1: การออกแบบเสื้อผ้า .180 .806 .050 -.090 
(Product) Y2: ความหลากหลายของเสื้อผา้ -.007 .754 .180 -.095 

 Y3: คุณภาพเนื้อผ้าและวัสดุที่ใช้ .072 .632 .043 .273 
 Y4: ขนาดเสื้อผ้า -.042 .724 .185 .205 

ด้านราคา 
(Price) 

Y5: ความเหมาะสมของราคา -.055 .395 .689 .058 
Y6: การต่อรองราคา .114 .189 .750 .113 
Y7: การเปรียบเทียบราคา -.063 .095 .837 .079 

 Y8: การแสดงราคา .211 -.064 .614 .219 
ด้านสถานที ่
จัดจ าหน่าย 

(Place) 

Y9: บรรยากาศภายในร้าน .257 .142 .078 .700 
Y10: การจัดวางเสื้อผ้า .255 .230 .071 .656 
Y11: ท าเลที่ตั้งร้าน .007 .075 .316 .714 

 Y12: สถานที่จอดรถ .144 -.139 .055 .732 
ด้าน 

ส่งเสริมการตลาด 
(Promo) 

Y13: ส่วนลด .806 .180 -.011 .253 
Y14: ของแถม/ของที่ระลึก .825 .029 -.010 .320 
Y15: การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ .716 .091 .343 -.044 
Y16: การส่งเสริมการขาย .835 -.068 -.023 .160 

ค่าไอเกน 
%ของความแปรปรวน 

 2.794 
17.463 

2.491 
15.572 

2.418 
15.114 

2.364 
14.773 

%ของความแปรปรวนทั้ง 4 องค์ประกอบ = 62.922 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) = .786 
Bartlett's Test of Sphericity = 1,974.301 df = 120 p = .000 

 
 

 
 

ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ค่าสถติิทดสอบความกลมกลืนแบบจ าลอง 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์พิจารณา ผลการทดสอบความกลมกลืนแบบจ าลอง 
ก่อนปรับ

แบบจ าลอง 
แปลผล หลังปรับ

แบบจ าลอง 
แปลผล 

 2  ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
( p  .05 ) 

313.170  
(p = .000) 

ไม่ผ่านเกณฑ ์ 89.710 
(p = .152) 

ผ่านเกณฑ ์

2 /df < 2.000 3.132 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 1.165 ผ่านเกณฑ ์
GFI > .900 .800 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .930 ผ่านเกณฑ ์
Standardized 
RMR 

< .080 .120 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .071 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA < .060 .116 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .032 ผ่านเกณฑ ์
 

เ มื่ อพิ จ า รณาตั ว บ่ ง ชี้ ปั จ จั ย เ ชิ ง กลยุ ท ธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร
จากแบบจ าลองทั้ง 16 ตัวบ่งชี้  พบว่า ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .350 - .910 เมื่อพิจารณา
จากค่าสถิติที (t) พบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นั ย ส า คั ญ  . 01 แ ส ด ง ว่ า ทุ ก ตั ว บ่ ง ชี้ มี น้ า หนั ก
องค์ประกอบอยู่ในระดับที่น่าเชื่อถือและสามารถ
อธิบายได้อย่างมีความหมาย 
 เมื่อพิจารณาตัวบ่งชี้ในแต่ละองค์ประกอบ 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ตัวบ่งชี้ทั้ง 4 ตัวบ่งชี้ 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .350 - .790 มีค่า
ความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .120 - .630 โดยตัวบ่งชี้ 
เรื่องขนาดเสื้อผ้า (Y4) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 
 ด้านราคา (Price) ตัวบ่งชี้ทั้ง 4 ตัวบ่งชี้  มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .440 - .710 มีค่า
ความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .200 - .510 โดยตัวบ่งชี้เรื่อง
การเปรียบเทียบราคา (Y7) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 

 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) ตัวบ่งชี้ทั้ง  
4 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .460 - 
.690 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .210 - .480 
โดยตัวบ่งชี้เรื่องบรรยากาศภายในร้าน (Y9) และ 
การจัดวางเสื้อผ้า (Y10) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 
 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promo) ตัวบ่งชี้ทั้ง  
4 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .520 - 
.910 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .270 - .830 โดย
ตัวบ่งชี้เรื่องส่วนลด (Y13) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด
 เมื่อพิจารณาในส่วนองค์ประกอบหลัก คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ 
จัดจ าหน่ าย (Place) และด้ านส่ งเสริมการตลาด 
(Promo) พบว่า ทุกด้านมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ .01 โดยพิจารณาจากค่าสถิติที (t) มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบระหว่าง .580 - .740 มีค่าความ
เที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .330 - .540 โดยองค์ประกอบด้าน
ราคา (Price) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด ดังตาราง 5 

 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปใน

ตลาดโบ๊เบ๊อุดร (n=160) 
 
 

องค์ประกอบ/ตัวบง่ชี ้ น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน t S.E.  R2 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) .640** 4.750** .100 .410 
Y1: การออกแบบเสื้อผ้า 
Y2: ความหลากหลายของเสื้อผา้ 
Y3: คุณภาพเนื้อผ้าและวัสดุที่ใช้ 
Y4: ขนาดเสื้อผ้า 

.510 

.350** 

.740** 

.790** 

- 
4.900** 
5.710** 
5.700** 

- 
.076 
.150 
.160 

.260 

.120 

.550 

.630 
ด้านราคา (Price) .740** 5.330** .130 .540 
Y5: ความเหมาะสมของราคา 
Y6: การต่อรองราคา 

.640 

.660** 
- 

6.540** 
- 

.110 
.400 
.430 
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ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ค่าสถติิทดสอบความกลมกลืนแบบจ าลอง 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์พิจารณา ผลการทดสอบความกลมกลืนแบบจ าลอง 
ก่อนปรับ

แบบจ าลอง 
แปลผล หลังปรับ

แบบจ าลอง 
แปลผล 

 2  ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
( p  .05 ) 

313.170  
(p = .000) 

ไม่ผ่านเกณฑ ์ 89.710 
(p = .152) 

ผ่านเกณฑ ์

2 /df < 2.000 3.132 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 1.165 ผ่านเกณฑ ์
GFI > .900 .800 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .930 ผ่านเกณฑ ์
Standardized 
RMR 

< .080 .120 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .071 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA < .060 .116 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .032 ผ่านเกณฑ ์
 

เ มื่ อพิ จ า รณาตั ว บ่ ง ชี้ ปั จ จั ย เ ชิ ง กลยุ ท ธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร
จากแบบจ าลองทั้ง 16 ตัวบ่งชี้  พบว่า ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .350 - .910 เมื่อพิจารณา
จากค่าสถิติที (t) พบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นั ย ส า คั ญ  . 01 แ ส ด ง ว่ า ทุ ก ตั ว บ่ ง ชี้ มี น้ า หนั ก
องค์ประกอบอยู่ในระดับที่น่าเชื่อถือและสามารถ
อธิบายได้อย่างมีความหมาย 
 เมื่อพิจารณาตัวบ่งชี้ในแต่ละองค์ประกอบ 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ตัวบ่งชี้ทั้ง 4 ตัวบ่งชี้ 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .350 - .790 มีค่า
ความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .120 - .630 โดยตัวบ่งชี้ 
เรื่องขนาดเสื้อผ้า (Y4) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 
 ด้านราคา (Price) ตัวบ่งชี้ทั้ง 4 ตัวบ่งชี้  มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .440 - .710 มีค่า
ความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .200 - .510 โดยตัวบ่งชี้เรื่อง
การเปรียบเทียบราคา (Y7) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 

 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) ตัวบ่งชี้ทั้ง  
4 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .460 - 
.690 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .210 - .480 
โดยตัวบ่งชี้เรื่องบรรยากาศภายในร้าน (Y9) และ 
การจัดวางเสื้อผ้า (Y10) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 
 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promo) ตัวบ่งชี้ทั้ง  
4 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .520 - 
.910 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .270 - .830 โดย
ตัวบ่งชี้เรื่องส่วนลด (Y13) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด
 เมื่อพิจารณาในส่วนองค์ประกอบหลัก คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ 
จัดจ าหน่ าย (Place) และด้ านส่ งเสริมการตลาด 
(Promo) พบว่า ทุกด้านมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ .01 โดยพิจารณาจากค่าสถิติที (t) มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบระหว่าง .580 - .740 มีค่าความ
เที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .330 - .540 โดยองค์ประกอบด้าน
ราคา (Price) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด ดังตาราง 5 

 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปใน

ตลาดโบ๊เบ๊อุดร (n=160) 
 
 

องค์ประกอบ/ตัวบง่ชี ้ น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน t S.E.  R2 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) .640** 4.750** .100 .410 
Y1: การออกแบบเสื้อผ้า 
Y2: ความหลากหลายของเสื้อผา้ 
Y3: คุณภาพเนื้อผ้าและวัสดุที่ใช้ 
Y4: ขนาดเสื้อผ้า 

.510 

.350** 

.740** 

.790** 

- 
4.900** 
5.710** 
5.700** 

- 
.076 
.150 
.160 

.260 

.120 

.550 

.630 
ด้านราคา (Price) .740** 5.330** .130 .540 
Y5: ความเหมาะสมของราคา 
Y6: การต่อรองราคา 

.640 

.660** 
- 

6.540** 
- 

.110 
.400 
.430 
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ตาราง 5 (ต่อ)  
 
 

องค์ประกอบ/ตัวบง่ชี ้ น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน t S.E.  R2 
Y7: การเปรียบเทียบราคา 
Y8: การแสดงราคา 

.710** 

.440** 
6.460** 
4.850** 

.110 

.097 
.510 
.200 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) .680** 5.600** .120 .460 
Y9: บรรยากาศภายในร้าน 
Y10: การจัดวางเสื้อผ้า 
Y11: ท าเลที่ตั้งร้าน 
Y12: สถานที่จอดรถ 

.690 

.690** 

.610** 

.460** 

- 
6.510** 
6.130** 
5.020** 

- 
.110 
.096 
.110 

.470 

.480 

.370 

.210 
ด้านส่งเสริมการตลาด (Promo) .580** 5.670** .110 .330 
Y13: ส่วนลด 
Y14: ของแถม/ของที่ระลึก 
Y15: การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
Y16: การส่งเสริมการขาย 

.910 

.790** 

.520** 

.670** 

- 
9.370** 
6.720** 
7.880** 

- 
.090 
.086 
.091 

.830 

.620 

.270 

.450 
หมายเหตุ: **p< .01 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2 แบบจ าลองปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผา้ส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 

Demand: 
ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ท่ีก าหนดอุปสงค์  
เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 

Product: 
ผลิตภัณฑ์ 

Price: 
ราคา 

 

Promo: 
ส่งเสริมการตลาด 

 

Place: 
สถานที่จัด
จ าหน่าย 

Y1: การออกแบบเสื้อผ้า 

Y2: ความหลากหลายของเสื้อผ้า 

Y3: คุณภาพเนื้อผ้าและวัสดุท่ีใช้ 

Y4: ขนาดเสื้อผ้า 

Y5: ความเหมาะสมของราคา 

Y6: การต่อรองราคา 

Y7: การเปรียบเทียบราคา 

Y8: การแสดงราคา 

Y9: บรรยากาศภายในร้าน 

Y10: การจัดวางเสื้อผ้า 

Y11: ท าเลท่ีตั้งร้าน 

Y12: สถานท่ีจอดรถ 

Y13: ส่วนลด 

Y14: ของแถม/ของท่ีระลึก 

Y15: การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

Y16: การส่งเสริมการขาย 

0.51 
0.35** 

0.74** 

0.79** 

0.64 

0.66** 

0.71** 
0.44** 

0.69 

0.69** 

0.61** 

0.46** 

0.91 

0.79** 

0.52** 

0.67** 

0.64** 

0.74** 

0.68** 

0.58** 

 
 

อภิปรายผล (Discussion) 
 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีประเด็นส าคัญ
ที่น ามาอภิปรายผลเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดความชัดเจน 
ดังต่อไปนี้ 
 1. ผลการพัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 
พบว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างที่ผู้วิจัย
สร้างขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาด เป็นองค์ประกอบส าคัญ 
ที่มีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในตลาดโบ๊เบ๊อุดร สอดคล้องกับแนวคิดของ 
McCarthy and Perreault (2002, pp.  48-50) 
Kotler (2003, pp. 15-16) และ Benjamasutin (2000, 
pp. 91-92) ที่จ าแนกปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้และมีอิทธิพลต่ออุปสงค์สินค้าและบริการ
ออกเป็น 4 องค์ประกอบ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย 
อย่างไรก็ตามองค์ประกอบที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น มีความ
แตกต่างจากงานของ Kansra (2014, pp. 62-64)  
ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์เสื้อผ้าแบรนด์เนมของ
วัยรุ่นในเมืองจาลันดา (Jalandhar) ประเทศอินเดีย 
ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์เสื้อผา้
แบรนด์เนมของวัยรุ่นมีจ านวน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) ความ
น่ า เชื่ อถือและไว้ วาง ใจ  (Reliability and Trust) 
อิทธิพลทางสังคมและส่วนลด (Social Influence 
and Discounts) ตราสินค้าและแฟชั่น (Brand Name 
and Fashion) และสถานะทางสัญลักษณ์และความ
เป็นเอกลักษณ์ (Status Symbol and Uniqueness) 
เนื่องจากการศึกษาดังกล่าวได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่ออุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป 2 ประเภท คือ 
ปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถควบคุมได้ (Controllable 
Factors) และปัจจัยที่หน่วยธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ 
(Uncontrollable Factors) จึงท าให้มีองค์ประกอบ 
ที่ได้มีความแตกต่างกัน นอกจากนี้อาจเกิดจากการใช้
เทคนิคที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่ง Kansra เลือกใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) เพียงอย่างเดียว โดยวิธีการ
ดังกล่าวมีนักวิชาการจ านวนมากกล่าวว่า เทคนิค EFA 

เป็ น  GIGO Model (Garbage in and Garbage Out 
Model)  เพราะ EFA มีร ูปแบบว ิธ ีการว ิเคราะห์
หลากหลายและได้ผลการวิเคราะห์ไม่สอดคล้องกัน 
นอกจากนี้ EFA มีข้อตกลงเบื้องต้นที่เข้มงวดและ 
ไม่ตรงตามความเป็นจริ ง  รวมทั้ งองค์ประกอบ 
ท่ีพัฒนาขึ้นแปลความหมายได้ยาก เพราะเกิดจาก 
การสุ่มตัวแปรที่ ไม่น่าจะมีองค์ประกอบร่วมกัน 
(Wiratchai, 1995, p. 42)  
 2. ตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์
เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดรที่ได้จากการวิจัย 
ในครั้งนี้ พบว่า ตัวบ่งชี้ทั้ง 16 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factors Loading) มากกว่า .30 และ 
มี นั ยส าคั ญทางสถิ ติ  แสดง ใ ห้ เ ห็ น ว่ า ตั วบ่ ง ชี้ 
ในแต่ละองค์ประกอบสามารถวัดองค์ประกอบหลัก 
ได้ อยู่ ใ น เกณฑ์ ดี  ( Angsuchoti, Wijitwanna and 
Pinyopanuwat, 2008, p. 111) 
 3. องค์ประกอบด้ านราคา  มีค่ าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุดในบรรดาองค์ประกอบทั้งหมด 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ราคามากที่สุดในการพิจารณาเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ในตลาดโบ๊เบ๊อุดร สอดคล้องกับทฤษฎี อุปสงค์ของ 
Kavakun (2010, p. 80) และ Mingmaninakin (2007, 
p. 39) ที่กล่าวว่า ราคาของสินค้าและบริการชนิด 
นั้น ๆ เป็นปัจจัยที่ส าคัญและมีอิทธิพลมากที่สุดในการ
ก าหนดปริมาณเสนอซื้อสินค้าและบริการ นอกจากนี้
ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nitakorn (2005, 
pp. 51-52) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าหรับผู้บริโภคที่มีรูปร่างใหญ่
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความส าคัญผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่มีรูปร่างใหญ่อยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด  
 4. องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวบ่งชี้
เรื่องขนาดเสื้อผ้ามีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด 
แสดงว่าเมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับขนาดของเสื้อผ้า เป็น 
อันดับแรก เนื่องจากการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ผู้บริโภคจะพิจารณาดูขนาดเสื้อผ้ากับรูปร่างของ
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อภิปรายผล (Discussion) 
 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีประเด็นส าคัญ
ที่น ามาอภิปรายผลเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดความชัดเจน 
ดังต่อไปนี้ 
 1. ผลการพัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 
พบว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างที่ผู้วิจัย
สร้างขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาด เป็นองค์ประกอบส าคัญ 
ที่มีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในตลาดโบ๊เบ๊อุดร สอดคล้องกับแนวคิดของ 
McCarthy and Perreault (2002, pp.  48-50) 
Kotler (2003, pp. 15-16) และ Benjamasutin (2000, 
pp. 91-92) ที่จ าแนกปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้และมีอิทธิพลต่ออุปสงค์สินค้าและบริการ
ออกเป็น 4 องค์ประกอบ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย 
อย่างไรก็ตามองค์ประกอบที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น มีความ
แตกต่างจากงานของ Kansra (2014, pp. 62-64)  
ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์เสื้อผ้าแบรนด์เนมของ
วัยรุ่นในเมืองจาลันดา (Jalandhar) ประเทศอินเดีย 
ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์เสื้อผา้
แบรนด์เนมของวัยรุ่นมีจ านวน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) ความ
น่ า เชื่ อถือและไว้ วาง ใจ  (Reliability and Trust) 
อิทธิพลทางสังคมและส่วนลด (Social Influence 
and Discounts) ตราสินค้าและแฟชั่น (Brand Name 
and Fashion) และสถานะทางสัญลักษณ์และความ
เป็นเอกลักษณ์ (Status Symbol and Uniqueness) 
เนื่องจากการศึกษาดังกล่าวได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่ออุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป 2 ประเภท คือ 
ปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถควบคุมได้ (Controllable 
Factors) และปัจจัยที่หน่วยธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ 
(Uncontrollable Factors) จึงท าให้มีองค์ประกอบ 
ที่ได้มีความแตกต่างกัน นอกจากนี้อาจเกิดจากการใช้
เทคนิคที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่ง Kansra เลือกใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) เพียงอย่างเดียว โดยวิธีการ
ดังกล่าวมีนักวิชาการจ านวนมากกล่าวว่า เทคนิค EFA 

เป็ น  GIGO Model (Garbage in and Garbage Out 
Model)  เพราะ EFA มีร ูปแบบว ิธ ีการว ิเคราะห์
หลากหลายและได้ผลการวิเคราะห์ไม่สอดคล้องกัน 
นอกจากนี้ EFA มีข้อตกลงเบื้องต้นที่เข้มงวดและ 
ไม่ตรงตามความเป็นจริ ง  รวมทั้ งองค์ประกอบ 
ที่พัฒนาขึ้นแปลความหมายได้ยาก เพราะเกิดจาก 
การสุ่มตัวแปรที่ ไม่น่าจะมีองค์ประกอบร่วมกัน 
(Wiratchai, 1995, p. 42)  
 2. ตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ก าหนดอุปสงค์
เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดรที่ได้จากการวิจัย 
ในครั้งนี้ พบว่า ตัวบ่งชี้ทั้ง 16 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factors Loading) มากกว่า .30 และ 
มี นั ยส าคั ญทางสถิ ติ  แสดง ใ ห้ เ ห็ น ว่ า ตั วบ่ ง ชี้ 
ในแต่ละองค์ประกอบสามารถวัดองค์ประกอบหลัก 
ได้ อยู่ ใ น เกณฑ์ ดี  ( Angsuchoti, Wijitwanna and 
Pinyopanuwat, 2008, p. 111) 
 3. องค์ประกอบด้ านราคา  มีค่ าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุดในบรรดาองค์ประกอบทั้งหมด 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ราคามากที่สุดในการพิจารณาเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ในตลาดโบ๊เบ๊อุดร สอดคล้องกับทฤษฎี อุปสงค์ของ 
Kavakun (2010, p. 80) และ Mingmaninakin (2007, 
p. 39) ที่กล่าวว่า ราคาของสินค้าและบริการชนิด 
นั้น ๆ เป็นปัจจัยที่ส าคัญและมีอิทธิพลมากที่สุดในการ
ก าหนดปริมาณเสนอซื้อสินค้าและบริการ นอกจากนี้
ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nitakorn (2005, 
pp. 51-52) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าหรับผู้บริโภคที่มีรูปร่างใหญ่
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความส าคัญผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่มีรูปร่างใหญ่อยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด  
 4. องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวบ่งชี้
เรื่องขนาดเสื้อผ้ามีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด 
แสดงว่าเมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับขนาดของเสื้อผ้า เป็น 
อันดับแรก เนื่องจากการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ผู้บริโภคจะพิจารณาดูขนาดเสื้อผ้ากับรูปร่างของ
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ตนเองว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ โดยจุดที่ต้องพิจารณา
เป็นพิเศษ คือ คอ ไหล่ วงแขน เอว สะโพก ดูว่ากว้าง
หรือแคบเกินไปหรือไม่ เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาจนต้อง 
น ากลับมาเปลี่ยนในภายหลัง สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Niracharopas (2004, p. 63) ที่ศึกษาความ
ต้องการและปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของ
นักท่องเที่ยวทวีปเอเชียตะวันออกที่มีต่อผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้าส าเร็จรูปของไทย พบว่า ขนาดเสื้อผ้าที่เหมาะสม
กับตนเองและได้มาตรฐาน มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก  
 5. องค์ประกอบด้านราคา พบว่า ตัวบ่งชี้เรื่อง
การเปรียบเทียบราคามีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด 
แสดงว่าเมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบด้านราคา
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบราคาเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปเป็นอันดับแรก เนื่องจากผู้บริโภคมองว่า 
ตลาดโบ๊เบ๊อุดรเป็นแหล่งจ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่มี
ราคาย่อมเยา เมื่อเปรียบเทียบกับแหล่งจ าหน่าย
เสื้อผ้าส าเร็จรูปอ่ืน ๆ ซึ่งเหมาะส าหรับผู้มีรายได้น้อย 
ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ เคย
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปจากตลาดโบ๊เบ๊อุดร ส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท (ร้อยละ 
73.60)  นอกจากนี ้ย ังสอดคล้องกับ งานวิจัยของ 
Sasivimon (2009, p. 64) ที่ศึกษาพฤติกรรมและการ
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ระดับมาก 
 6. องค์ประกอบด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ผลจากการศึกษาในครั้งนี้  พบว่า ปัจจัย 
ที่ก าหนดต่ออุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร
มี 4 องค์ประกอบ 16 ตัวบ่งชี้ ดังนั้นหน่วยธุรกิจหรือ
ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 
สามารถน าองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ที่ได้จากการศึกษา
มาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยพิจารณา
ตามล าดับความส าคัญ ดังนี้ 
  1.1  กลยุทธ์ด้านราคา ควรก าหนดราคา 
ให้ถูกกว่าแหล่งซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปอ่ืน ๆ ลูกค้าสามารถ
ต่อรองราคากับทางร้านได้ ก าหนดราคาให้เหมาะสม
กับคุณภาพของเสื้อผ้าส าเร็จรูป และควรแสดงราคา
สินค้าให้ชัดเจนสังเกตได้ง่าย  
  1.2  กลย ุท ธ ์ด ้า นสถานที ่จ ัดจ าหน ่าย  
ควรสร้างบรรยากาศภายในร้านให้ดูดี สะอาด เรียบร้อย 
สวยงาม จัดวางเสื้อผ้าให้เป็นระเบียบ แบ่งเป็นหมวดหมู่
ที่ชัดเจน ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ง่าย เลือกท าเล
ที่ตั้งร้านที่สะดวกต่อการใช้บริการ และควรจัดสถานที่
จอดรถให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 

 
 

  1.3 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีเสื้อผ้า
ให้เลือกหลายขนาดทั้งของเด็ก วัยรุ่น และผู้ใหญ่  
เสื้อผ้าส าเร็จรูปที่น ามาจ าหน่ายควรใช้เนื้อผ้าและวัสดุ
ที่มีคุณภาพ มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย และ 
มีแบบเสื้อผ้าให้เลือกซื้อที่หลากหลายตามความ
ต้องการของผู้บริโภค  
  1.4 กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด ควรให้
ส่วนลดกับลูกค้าในกรณีที่ซื้อปริมาณมาก ควรแจก
ของแถม/ของที่ ร ะลึ ก เนื่ อ ง ใน เทศกาลส า คัญ  
ควรส่งเสริมการขายและโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
อย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

 2. จากการพัฒนาตัวบ่งชี้ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
ที่ก าหนดอุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดโบ๊เบ๊อุดร 
ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะปัจจัยเชิงกลยุทธ์ด้าน
การตลาด 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย และปัจจัย
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้ ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัย
ที่หน่วยธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ว่ามีผลต่อการ 
เลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร เช่น ปัจจัย
ด้านผู้บริโภค ปัจจัยด้านคู่แข่งขัน และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มี
อิทธิพลต่ออุปสงค์เสื้อผ้าส าเร็จรูป เช่น แฟชั่น สภาพ
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม เป็นต้น 
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บทคัดย่อ  
เข่ือนแควน้อยบ ารุงแดน เร่ิมก่อสร้างในปี 2546  วัตถุประสงค์หลักคือ เพื่อส่งน  าให้กับการเพาะปลูก

ทั งฤดูฝนและฤดูแล้ง รวมพื นที่ชลประทานแควน้อยเท่ากับ 155,166 ไร่ การติดตามและประเมินผลสภาพ
เศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนในพื นที่ของเขื่อนแควน้อยบ ารุงแดนได้เริ่มตั งแต่ปีงบประมาณ 2548 จนถึง
2559 เพื่อใช้เป็นข้อมูลส าหรับการแก้ไขผลกระทบสิ่งแวดล้อมต่อครัวเรือนที่อาจจะเกิดขึ นได้ในระหว่าง 
การด าเนินการก่อสร้าง ข้อมูล Pooled Data ของการท านาในปีเพาะปลูก 2548/2549 และ 2557/2558 ของ
ครัวเรือนตัวอย่าง พื นที่รับประโยชน์ของเข่ือนได้ถูกน ามาใช้ในการประมาณการฟังก์ชั่นการผลิตข้าว ทั งข้าวนาปี
และข้าวนาปรัง พร้อมวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการใช้ปัจจัยการผลิตผันแปรแต่ละตัวและท าการประเมิน 
การเปล่ียนแปลงของประสิทธิภาพของการใช้ปัจจัยการผลิตนั น เปรียบเทียบของ 2 ช่วงเวลา โดยใช้ตัวแปร
ปริมาณปุ๋ยเคมีสูตร 46-0-0 และสูตร 16-20-0 เป็นตัววัดประสิทธิภาพของการใช้ปัจจัยการผลิต พบว่า ส าหรับ
ข้าวนาปีค่าความยืดหยุ่นของผลผลิตข้าวต่อไร่ ทั งข้าวนาปีและข้าวนาปรัง ต่อปัจจัยการผลิตผันแปรทุกตัว  
เป็นแบบยืดหยุ่นน้อย และประสิทธิภาพของการใช้ปัจจัยการผลิต วัดจากการใช้ปุ๋ยสูตร 46-0-0 และสูตร 16-20-0  
ในการปลูกข้านาปีและข้าวนาปรังในปี 2557 ลดลงจากของปี 2548 ดังนั น การเตรียมเกษตรกรในเรื่องการใช้
ปัจจัยการผลิตให้เหมาะสม เพื่อให้การใช้ประโยชน์จากน  าจากเขื่อนแควน้อยบ ารุงแดนจะได้ เป็นไปอย่าง 
มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ น 
ค าส าคัญ 1) เข่ือนแควน้อยบ ารุงแดน 2) ฟังก์ชั่นการผลิตข้าว 3) ประสิทธิภาพของการผลิต 4) ค่าความยืดหยุ่น 
 

Abstract 
The construction of the Kwae Noy Bumrungdan Dam started in the year 2003.  The main 

objective was to supply water to agricultural production both in the rainy and dry seasons to 155,1661 rais 
of the Kwae Noy irrigated area. Socio-economic monitoring and evaluation at  household level were been 
done from 2005 to 2016  fiscal years to acquire being information for correcting environmental effects 
that might have occurred during the construction . The pooled data of rice plantation in the crop year 
2005/2006 and 2014/2015 of household samples in the dam beneficiary areas were used in estimating the 
production function of both rainy and dry seasons. The efficiency of each variable input used was analyzed. 
Also, the change in efficiency of input used was evaluated comparing between 2 crops years by using the 
quantity of chemical fertilizers 46-0-0 and 16-20-0 which were the main fertilizers used as the means 
of measurement. It was found that the elasticity of rice yield with respect to every input used was inelastic. 
The input used efficiency estimating from 46-0-0 and 16-20-0 fertilizers used of both wet and dry season rice 
plantations in 2005 and 2014 were decreased. Therefore, farmer preparation in using inputs optimally 
for the utilization of water from Kwae Noy Bumringdan Dam would bring about higher efficiency.  
Keywords: 1) Kwae Noy Bumrungdan Dam 2)  Rice Production Function 3)  Efficiency of Input Used  
4) Elasticity of Rice Production 
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