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          This research aims to study the marketing mix factors relating to consumers’ buying 
behaviour on a Spanish fashion brand in Bangkok metropolis by categorizing personal 
characteristics and studying the relationship between the marketing mix factors and 
consumers’ buying behaviour on a Spanish fashion brand. The sample in this research  
was 420 customers, who purchased products from a Spanish fashion brand in Bangkok 
branches only.  Questionnaires were used as an instrument for data collection.  Statistics 
used for data analysis were percentage, arithmetic mean, standard deviation, analysis,       
t-test, one-way analysis of variance, relevance analysis using Pearson’ product moment 
correlation coefficient. 
 

 The results are analyzed as follows: 
 1.  Most samples were females between 20-29 years old, who were single, had an 
average monthly income ranging from Baht 10,001-20,000, graduated with a bachelor’s 
degree and undergraduate. 
 2.  The consumers in Bangkok held opinions that the marketing mix factors in 
terms of product, price, product display, and promotion were relative to the buying behavior. 
 3.  The consumers in Bangkok purchased products from a Spanish fashion brand 
twice a month and spent about Baht 3,100 per time on average. The most popular product 
was clothes which they decided to buy because of the product design. The consumers 
didn’t set the date for buying and preferred to go with their friends. 
 4.  The consumers in Bangkok of different gender, marital status, level of education 
and occupation had different buying behavior on a Spanish fashion brand of the amount of 
purchase per time at statistical significance at 0.05 level. 
 5.  The consumers in Bangkok of different gender had different buying behavior on 
a Spanish fashion brand of the frequency of purchase at statistical significance at 0.05 level. 
 
 
 



   

 6.  The marketing mix factors in terms of product display and promotion correlated 
with the buying behavior on a Spanish fashion brand of the amount of purchase per time. 
The relation is at low level and in the same direction at statistical significance at 0.05 level. 
 7.  The marketing mix factors in terms of product correlated with the buying 
behavior on a Spanish fashion brand of the frequency of purchase. The relation is at low 
level and in the same direction at statistical significance at 0.05 level. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาอยางยิ่งของ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา 
ที่กรุณาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะตางๆ ที่มีคุณคา ตลอดจนตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ตั้งแต
เริ่มตนจนกระทั่งเสร็จสมบูรณ  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณดวยความ
เคารพอยางสูง 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และอาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล     
ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม และคณะกรรมการ 
สอบสารนิพนธ ที่ไดใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนอยางยิ่ง
สําหรับการทํางานวิจัยชิ้นน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่ไดอบรมสั่งสอนวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณ
ที่ดีแกผูวิจัย และเจาหนาที่ทุกทานที่อํานวยความสะดวกดวยดีเสมอมา 

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามที่ใหความรวมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเสร็จ
ตามกําหนดเวลาเพื่อการวิจัยครั้งนี้ ตลอดจนผูสวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทาน 

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ไดใหความรัก การเลี้ยงดู อบรมสั่งสอน และเปน
กําลังใจที่ดีแกผูวิจัยเสมอมา 

ทายนี้ ดวยคุณงามความดีและประโยชนอันพึงจะเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบ
เปนเคร่ืองบูชาพระคุณบิดามารดา ญาติ บูรพคณาจารย และผูมีพระคุณทุกทานที่ไดประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

1. ภูมิหลัง 
 ในโลกธุรกิจที่เต็มไปดวยการแขงขัน และสินคาที่คลายคลึงกันมีอยูโดยทั่วไป การที่จะ
สรางคุณคาและความแตกตางใหเกิดขึ้นแกลูกคาจึงไมใชเร่ืองที่งาย แมกระทั่งในอุตสาหกรรมเสื้อผา
แฟชั่น แตทวา เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนกลับสามารถประสบความสําเร็จได โดยการ
เลือกกลยุทธการแขงขันที่แตกตางออกไป และยึดหลักปรัญชาของทางบริษัทเองที่วา “เสื้อผาแฟชั่น
สรางสรรคขึ้นมาเพื่อคนทุกชนชั้นในสังคม ดวยราคาระดับปานกลาง สามารถเขาถึงได และเปน
ดีไซนที่สามารถใชไดจริงในชีวิตประจําวัน”  

 เสื้อผาแฟชั่นยี่หอดังกลาวเปนตราสินคาเสื้อผาแฟชั่นชื่อดังของประเทศสเปนที่ไดเร่ิม
เปดตัวขึ้นในปค.ศ.1975โดยกลุมผูผลิตสิ่งทอรายใหญแหงประเทศสเปนที่ชื่อ Inditex ที่มีนาย 
Amancio Ortega เปนเจาของและผูกอตั้งบริษัทในป ค.ศ.1980 ซึ่งไดเร่ิมขยายกิจการไปยัง
ตางประเทศ เปนครั้งแรก โดยเริ่มจากประเทศโปตุเกสและเปอรโตริโกในป ค.ศ.1989 ไดเขาไปเปด
สาขา ในสหรัฐอเมริกา ตอมาในปค.ศ.1990 ไดเปดตัวที่ประเทศฝรั่งเศส จนปจจุบันมีสาขาอยูใน73 
ประเทศทั่วโลก และมียอดขายรวมมากกวา 3 แสนลานบาทตอปสําหรับเสื้อผาแฟชั่นยี่หอดังกลาว
ในประเทศไทยนั้น ไดดําเนินการโดยบริษัท บริษัท กากันท (ประเทศไทย) จํากัดซึ่งเปนบริษัทใน
เครือของ RSH Limited ประเทศสิงคโปร ที่เปนผูนําเขาและจัดจําหนายสินคาสปอรตและแฟชั่นใน
ประเทศไทย อาทิเชน New Balance, Caterpillar, Merrell, Teva, VansBebe และ Massimo dutti
โดยไดเปดสาขาเปนแหงแรกที่สยามพารากอนบนเนื้อที่กวา 1,700 ตารางเมตร ดวยงบลงทุนกวา 
150 ลานบาท ตามมาดวยสาขาEMPORIUM สาขาเซ็นทรัลเวิลด สาขาเซ็นทรัลลาดพราว สาขา
เดอะมอลลบางกระป และสาขาลาสุดในรูปแบบ New Concept Store แหงแรกบนพื้นที่กวา 2 ไร ที่
เมกะบางนารวมทั้งสิ้น 6 สาขา 
 เสื้อผาแฟชั่นของประเทศสเปน ประสบความสําเร็จเปนอยางมาก โดยที่ไมจําเปนตองมีดี
ไซเนอรชื่อดัง ไมตองทําแฟชั่นโชวไมเคยสงตัวอยางเสื้อผาไปถายขึ้นปกนิตยสารชื่อดัง และยังใชงบ
ในการโฆษณาประชาสัมพันธที่นอยมาก เม่ือเทียบกับเสื้อผาแฟชั่นชื่อดังรายอ่ืนๆแตกลับ เปน
บริษัทผลิตเสื้อผาแฟชั่นที่ประสบความสําเร็จไดดวยแนวคิดและรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่แตกตาง
ในหลายๆ ประการ อาทิเชน แนวคิดหลักของทางบริษัท ที่จะนําเสื้อผาจากแคทวอลคของดีไซเนอร
ชื่อดังแบรนดอ่ืนๆ ที่กําลังจัดแสดงและคาดวาจะขายได มาผานกระบวนการดัดแปลงที่เรียกวา 
“Copy & Development” เพ่ือใหกลายเปนดีไซนใหมในนามของแบรนดตนเอง ดวยกระบวนการ
ทํางาน และการบริหารจัดการอยางมีประสิทธิภาพจึงใชระยะเวลาโดยประมาณแค 2 สัปดาห แบบ
เสื้อผาจากแคทวอลคของดีไซเนอรชื่อดังแบรนดอ่ืนๆ ก็จะผานการดัดแปลงรูปแบบ ทําการผลิต 
และขนสงมาสูหนาราน ในขณะที่ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของแบรนดชื่อดังอ่ืนๆ จะอยูที่ 8 สัปดาห 
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ในขณะที่เสื้อผาแฟชั่นยี่หอจากประเทศสเปนจะมีเสื้อผาแบบใหมๆ มาถึงรานในทุกๆ 2-3 วัน ไมใชแค 
1 ครั้งใน 1 ฤดูกาลโดยในแตละปบริษัทสามารถที่จะผลิตเสื้อผาไดมากกวา 11,000 แบบ ดวยเหตุนี้
เองจึงทําใหลูกคากลับมาที่รานโดยเฉลี่ยถึง 17 ครั้ง ตอป (ธันยวัชร ไชยตระกูลชัย. 2549: 40 - 41) 
นอกจากนี้ทางบริษัทยังตอบสนองพฤติกรรมของลูกคาในทันที กลาวคือ ถาหากเสื้อผาแบบใดขาย
ไมดี ภายในเวลาเพียงหนึ่งสัปดาห ก็จะถูกถอดออกจากราวแขวนในทันที และนําแบบใหมเขามาจัด
แสดงแทน  การที่ทาง บริษัทมีสินคาคงคลังในระดับต่ํา ประกอบกับการที่ใชงบในการโฆษณาที่ต่ํา
มาก ชวยทําให สามารถรักษาระดับราคาสินคาใหอยูในระดับต่ํา ทําใหลูกคาสามารถเปนเจาของ
สินคาแฟชั่นหรูๆไดในระดับราคาที่ไมแพง และการที่ทางบริษัทไดเปนผูผลิตเสื้อผาโดยสวนใหญ
ดวยตนเองทําใหสามารถตัดคนกลางออกไปได รวมทั้งยังสามารถควบคุมคุณภาพ และความเร็วใน
การวางตลาดสินคาไดเร็วกวาคูแขงรายอ่ืนๆ 
 แตในปจจุบันสถานการณการแขงขันของอุตสาหกรรมเสื้อผาแฟชั่นในประเทศไทยไดทวี
ความรุนแรงเพิ่มสูงขึ้น เน่ืองจากมีแบรนดเสื้อผาแฟชั่นชื่อดังจากตางประเทศเปนจํานวนมากที่ไดมา
เปดสาขาขึ้นในประเทศไทย อาทิเชนเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ"H&M" หรือชื่อเต็มวา Hennes & Mauritz 
AB จากประเทศสวีเดนที่มีสาขาอยูใน 43 ประเทศทั่วโลก มีจํานวนรานคาอยูถึง 2,629 รานในเดือน
สิงหาคม ค.ศ.2012 และยังเปนผูคาปลีกเสื้อผาอันดับสองของโลกเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ"Topshop" แบ
รนดเสื้อผาเครื่องแตงกายแฟชั่นจากประเทศอังกฤษมีสาขาอยูกวา 440 รานใน 33 ประเทศทั่วโลก
และนอกจากนี้ยังไดมีการเพิ่มแบรนด “Topman” เพ่ือรองรับกลุมลูกคาผูชายเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ 
"Uniqlo" เสื้อผาและเครื่องแตงกายแฟชั่นจากประเทศญี่ปุนที่เนนการออกแบบใหสวมใสสบายราคา
ไมแพง เนนคุณภาพ โดยมีดีไซนที่เรียบงายธรรมดา มีสาขากระจายอยูในหลายประเทศ เชน 
ประเทศจีน ฝรั่งเศส มาเลเซีย ฟลิปปนส รัสเซีย อังกฤษและสหรัฐอเมริกา เปนตน 
 ทามกลางสภาพการแขงขันของอุตสาหกรรมเสื้อผาแฟชั่นที่รุนแรงดังเชนในปจจุบัน การที่
ทางแบรนดเสื้อผาแฟชั่นยี่หอตางๆ ไดรับทราบขอมูลทางการตลาดที่สําคัญ อาทิเชน ขอมูลลักษณะ
สวนบุคคลในประเด็นตางๆของกลุมลูกคาเปาหมายพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น รวมไปถึงปจจัย
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยอมที่จะสามารถนําขอมูลดังกลาวนี้ไปใชในการวางแผน 
เพ่ือที่จะสามารถออกแบบและกําหนดราคาเสื้อผาแฟชั่นใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคาเปาหมายไดตอไปในอนาคต 
 จากที่ไดกลาวมาทั้งหมดนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาถึง “ปจจัยที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร” ซึ่ง
ผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และทราบวา มีปจจัยใดบางที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และนําผลที่ไดจากการ
ศึกษาวิจัยไปใชเปนแนวทางในการวางแผนเพื่อที่จะสามารถกําหนดกลยุทธสวนประสมทาง
การตลาดในดานตางๆ ใหมีความเหมาะสม และสอดคลองกับความตองการของกลุมผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อเสื้อผา 
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2. ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสาตร ซึ่งประกอบไปดวยเพศ อายุ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศ
สเปนกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

3. ความสําคัญของการศึกษาวิจัย 
 เพ่ือนําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ไปใชเปนแนวทางในการวางแผน เพ่ือที่จะ
สามารถกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ใหมีความเหมาะสม และสอดคลอง
กับความตองการของกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
ไดตอไปในอนาคต 
 

4. ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 
 ดานประชากรที่ใชในการศึกษา กลุมตวัอยาง และวธีิการสุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผา

แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนในประเทศไทย ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือเสื้อผา

แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนในประเทศไทย จํานวน 420 คน ซึ่งผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาด
ของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี จากสูตร ของ Taro Yamane (TARO YAMANE. 
1973: 331) กรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง จากการคํานวณจะไดขนาดของกลุมตัวอยาง
เทากับ 385 คน และเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 35 คน รวมเปนขนาดตัวอยางเทากับ 420 คน 
 สําหรับวิธีการสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยางแบบ
ตามสะดวก (Conveniences Sampling)  

 
 ดานตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี มีตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ที่เกี่ยวของ
กับการศึกษาวิจัย ดังตอไปน้ี 
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 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 

 1.  ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใน 6 ดาน คือ  

 1.1 เพศ  

  (1) ชาย 

  (2) หญิง 

1.2 อายุ  

  (1) ต่ํากวา 20 ป 

  (2) 20 – 29 ป 

  (3) 30 – 39 ป 

  (4) 40 – 49 ป 

  (5) ตั้งแต 50 ปขึ้นไป 

1.3 สถานภาพสมรส 

  (1) โสด 

  (2) สมรส, อยูดวยกัน 

  (3) หมาย, หยาราง, แยกกันอยู 

 1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

  (1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  (2) 10,001 – 20,000 บาท 

  (3) 20,001 – 30,000 บาท 

  (4) 30,001– 40,000 บาท 

  (5) มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

 1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด  

  (1) ต่ํากวาปริญญาตรี 

  (2) ปริญญาตรี 

  (3) สูงกวาปริญญาตรี 

 1.6 อาชีพ  

  (1) นักเรียน/นักศึกษา 

  (2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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  (3) พนักงานบริษัทเอกชน 

  (4) ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

  (5) รับจางทั่วไป 

  (6) อ่ืนๆ 

 2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
ใน 4 ดาน คือ  

  2.1 ดานผลิตภัณฑ 

  2.2 ดานราคา  

  2.3 ดานการจัดแสงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย 

  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
5. นิยามศัพทเฉพาะที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดมีการกําหนดศัพทเฉพาะที่ใชสําหรับการศึกษาวิจัย 
ดังตอไปน้ี 
 1.  แฟชั่น หมายถึง คานิยมทางการแตงกายที่เกิดขึ้น ตั้งอยู และดับไป แปรเปลี่ยน 
หมุนเวียนในชวงระยะเวลาสั้นๆ อาจที่จะนํากลับมาใชใหมไดอีก โดยมีการเสริมสรางความแตกตาง
ไมซ้ํากับรูปแบบเดิม 

 2.  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงในกรุงเทพ     
มหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนในประเทศไทยทั้งหมดจํานวน 6 สาขา 
คือ สาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวริลด สาขา EMPORIUM   สาขาเซ็นทรัลลาดพราว สาขา
เดอะมอลลบางกระป และสาขาเมกะบางนา 

 3.  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร หมายถึง การกระทําของผูบริโภคเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปนจากสาขาที่มีในประเทศไทยทั้งหมดจํานวน 6 สาขา ในดานตางๆอาทิเชน 1) ทานซื้อ
มานานเทาใด 2) ประเภทของสินคาที่นิยมซื้อมากที่สุด 3) เหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ทําใหตัดสินใจซื้อ 
4) โดยสวนใหญจะมาซื้อกับผูใด 5) ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด   6) ในการเลือกซื้อ
แตละครั้ง โดยสวนใหญจะซ้ือในชวงใด 7) ในการซื้อแตละครั้งมักจะซ้ือเปนจํานวนเงินเทาใด 
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 5.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่มีความ 
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวย 

 5.1 ดานตัวผลิตภัณฑและตราสินคายี่หอ หมายถึง คุณลักษณะของเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไดแก 
การออกแบบที่ดี มีความทันสมัย มีเสื้อผาใหเลือกหลากหลายรูปแบบ ความประณีต ในการตัดเย็บ 
การใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีลักษณะเฉพาะที่เปนเอกลักษณ เปนตน รวมไปถึงความรูสึกของ
ผูบริโภคโดยรวมที่มีตอตราสินคา เชน ความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา ตราสินคา สามารถสะทอนถึง
รสนิยม บุคลิกภาพ และสถานภาพของผูสวมใสได เปนตน 

 5.2  ดานราคา หมายถึง ความเหมาะสมของระดับราคาเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ที่มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เชน มีระดับราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ มีเสื้อผาใหเลือกหลายระดับราคา มีระดับราคาที่เปนมาตรฐาน ไมเปลี่ยนแปลง
บอย สามารถชําระเงินดวยบัตรเครดิตได เปนตน 

 5.3 ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง การจัดแสดง
สินคา และจํานวนสาขาของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ที่มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เชนการจัดแตงหนาราน บรรยากาศภายในราน การจัดโชว
สินคา จํานวนสาขาที่คลุมครอบทั่วกรุงเทพมหานคร เปนตน 

 5.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ของ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ที่มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร อาทิเชน การประชาสัมพันธแนะนําสินคาผานเวบไซตทางอินเตอรเน็ต การ
ประชาสัมพันธแนะนําสินคาผานสื่อทางเครือขายสังคมออนไลน FACEBOOK การจัดรายการ
สงเสริมการขาย อาทิเชน การลดราคาจากราคาปกติ การบริการที่ดีของพนักงานขาย และ
การรับประกันสินคา   

 

6. กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง

ของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี เพ่ือใหเกิดความชัดเจนของกระบวนการ
ในการศึกษาวิจัย การสรางเครื่องมือ การวิเคราะหขอมูล และการสรุปผลการวิจัย ผูวิจัยไดแสดง
ความสัมพันธของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามดังกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยตอไปน้ี 
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     ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาวจัิยเรื่อง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ 
 เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 

7. สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีลักษณะสวนบุคคล
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึ่งของประเทศสเปน 

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึ่งของประเทศสเปน            

ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  

ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค  

-  เพศ  
-  อายุ 
-  สถานภาพสมรส 
-  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
-  ระดับการศึกษาสูงสุด 
-  อาชีพ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด     
ของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึง่          

ของประเทศสเปน 

-  ดานผลิตภัณฑ 
-  ดานราคา 
-  ดานการจัดแสดงสินคา 
   และชองทางการจัดจําหนาย 
-  ดานการสงเสริมการตลาด 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศ

สเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎีตางๆรวมไปถึงงานวิจัยที่
เกี่ยวของ มาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
4. ประวัติความเปนมา และปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ ZARA 
5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2549: 312-316) ไดพิจารณาผูบริโภคเปนเสมือนผูรับสาร โดย
ความแตกตางทางดานประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการรับและวิเคราะหสาร ลักษณะประชากรศาสตร
ดังกลาว คือ 
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่ไดพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิง   
ที่แตงตางกัน สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชม 

 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกัน ใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น Maple; Janis and Rife (อิทธิพล สูชัยยะ. 2549: 8; อางอิงจาก Maple; 
Janis; & Rife. 1980) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะ
ยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธกับขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชใน
วัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน 

 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรสําคัญ ที่มีผลตอพฤติกรรมของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้ใหเห็นวา การศึกษาของผูรับสารนั้น ทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารที่ตางกันออกไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไร
งายๆ และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
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 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดทําการพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 41) ไดกลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากร 
ศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตร เปนลักษณะที่สําคัญ ใน
การกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม จะชวยอธิบายถึง
ความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผล
ตอการกําหนดตลาดเปาหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยา
ตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 

 1.  เพศ ความแตกตางในดานเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน 
คือ เพศหญิงมีแนวโนมและความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้น จากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิง และเพศชายยัง
มีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอย มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมาก มักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูง จะไดเปรียบเปนอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความ
กวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล เพียงพอ 
ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํา มักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมี
เวลาวางพอ ก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหา
ขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแต
ละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดกลาวมา ผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับ
ปจจัยดานประชากรศาสตรของงานวิจัยในครั้งน้ี ไดแก ปจจัยในเรื่องเพศ อายุ สถานภาพสมรส
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ หรือทุกคนที่มี

เงิน มีความเต็มใจที่จะซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ (พิบูล ทีปะปาล. 2543) 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา ทําการ
ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ
ของเขา รวมถึงสิ่งที่เขาซื้อ เหตุผลในการซื้อ ความจําเปนในการซื้อ สถานที่ในการซื้อความบอยใน
การซื้อ หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทํา ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการ
ซื้อและใชสินคา นักการตลาดจําเปนที่จะตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผล
หลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทํา
ใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถที่จะตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได (2) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทาง การตลาด (Marketing Concept) ที่กลาววา การทํา
ใหลูกคาพึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา หรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพฤติกรรม การซื้อ
และการใชของผูบริโภค และเปนคําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 
(Marketing Strategies) ที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ซึ่งทํา
ใหลูกคาเต็มใจซื้อ และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าในครั้งตอๆ ไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2546) 

 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย
Who? , What? , Why? , Who? , When? , Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 
7OS ซึ่งประกอบไปดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets 
และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายไดดังน้ี (พิบูล ทีปะปาล. 2543) 

 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบ 
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน (1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา 
และ (4) พฤติกรรมศาสตร 
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 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภค
ตองการซื้อ (Objects) ตองการคุณสมบัติ หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขง 

 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ตองการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
คือ (1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม
เพ่ือใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบ 
ดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ และ (5) ผูใช 

 5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเกี่ยวกับโอกาส ใน
การซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา
ใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต บางลําพูพาหุรัด 
สยามสแควร 

 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) หมายถึง ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors)ประกอบดวย(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546)  
 1.  อายุ (Age) เปนตัวกําหนดความตองการในสินคานั้นๆ สินคาชนิดหนึ่งที่เหมาะกับ
ผูบริโภควัยหนึ่ง ไมไดหมายความวา จะเหมาะกับผูบริโภควัยอ่ืนดวย 

 2.  วัฏจักรของผูบริโภค (Life cycle stage) วัฏจักรแตละชวงชีวิตจะหมุนเวียนเปลี่ยนไป
ตามอายุ และบทบาทที่ดํารงอยู ชวงจังหวะชีวิตจะเปนตัวกําหนดความตองการที่แตกตางกันไป 

 3.  อาชีพของผูบริโภค (Occupation) หากผูบริโภคเปนผูใชแรงงาน อาจไมจําเปนที่จะ 
ตองสนใจในชีวิตความเปนอยู นอกจากเรื่องขาวปลาอาหาร และปจจัย 4 แตหากผูบริโภคเปน
พนักงานบริษัทเอกชน อาจจําเปนตองแตงกายใหดูดีสมสถานภาพ และยิ่งหากผูบริโภค อยูใน
สถานภาพที่สูงขึ้นไปอีก สัญลักษณของความสําเร็จทั้งหลาย จะยิ่งมีความจําเปนมากขึ้น อาชีพของ
ผูบริโภค จึงเปนขอมูลพ้ืนฐานเบื้องตนที่สุด ที่นักการตลาดสามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือคาดคะเนถึง
ความตองการได เพราะอาชีพจะบงบอกถึงสถานภาพ การยอมรับจากสังคม รายไดพึงประเมิน  
เปนตน 
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 4.  สภาวะทางการเงิน (Economic circumstance) ในที่นี้ นอกจากหมายถึง เงินเดือนจาก
การทํางานแลว ยังรวมถึงรายไดอ่ืนๆ ดวย เชน เงินคาจางพิเศษ เงินโบนัส เงินออม เงินที่ไดจาก
การใหเชาทรัพยสิน ผูบริโภคที่มีสภาวะทางการเงินที่ม่ันคง ยอมมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑได
มากกวา ผูที่มีสภาวะทางการเงินที่ไมม่ันคง ในสภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย ผูบริโภคไมตองการจายเงิน
ในสิ่งที่แพงเกินความจําเปน จึงสงผลใหนักการตลาดตองทํางานหนักมากขึ้นดวยการปรับปรุง และ
พัฒนาผลิตภัณฑใหมีตนทุนการผลิตที่ต่ํา เพ่ือที่จะไดกําหนดราคา ไดเหมาะสมกับจํานวนเงินใน
กระเปาของผูบริโภค หากไมสามารถรักษาราคาใหต่ําได บริษัทอาจตองมีบริการเสริม เพ่ือใหผูบริโภค
มีศักยภาพเพียงพอที่จะซ้ือผลิตภัณฑของทางบริษัท 
 5.  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) ซึ่งมีอิทธิพลทําใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ     
ที่แตกตางกัน รูปแบบการดําเนินชีวิต จะสะทอนในหลายแงมุมที่เกี่ยวของกับผูบริโภคนั้นๆ ไมวาจะ
เปนเรื่องของชนชั้นทางสังคม บุคลิกภาพ ความรูสึกนึกคิด การใชเวลาวาง การจับจาย ใชสอย การ
เลือกสิ่งบันเทิง หรือสิ่งอํานวยความสะดวกสบาย บทบาทของรูปแบบการดําเนินชีวิต จึงชวยให
นักการตลาดทํางานไดอยางมีทิศทาง 

 6.  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ปจจัยดานอุปนิสัยใจคอ ซึ่งมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อ เม่ือทราบบุคลิกภาพของผูบริโภคเปาหมายแลว จะสามารถกําหนดภาพลักษณ ของ
ผลิตภัณฑใหสอดคลองกันได 

 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2546) 
 1. แรงกระตุน (Motivation) มีทฤษฎีของนักจิตวิทยาหลายทาน ไดอธิบายถึงแรงกระตุน 
ที่สรางความตองการใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค แตทฤษฎีที่สามารถสรางความชัดเจนมากที่สุดคือ 
ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการ (Hierarchy of needs) ของอับราฮัม มาสโลว ซึ่งระบุวา ความตองการ
ของแตละบุคคล จะแตกตางกันในแตละลําดับขั้น ตั้งแตลําดับที่ 1 คือ ความตองการทางกาย ไดแก 
ปจจัย 4 ลําดับที่ 2 คือ ความตองการความมั่นคงปลอดภัย ลําดับที่ 3 คือ ความตองการความรัก 
ลําดับที่ 4 คือ ความตองการการยอมรับนับถือ และลําดับที่ 5 คือ ความตองการความสําเร็จในชีวิต 
ทฤษฎีของมาสโลว ชวยใหนักการตลาดสามารถวางแผนงานไดวา ผลิตภัณฑของบริษัทจะตอบสนอง
ความตองการในลําดับขั้นใด 
 2. การรับรูและการเรียนรู (Perception and learning) การรับรู หมายถึง ขอมูลความ รูจัก
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ กอนหนาที่จะมีการใชผลิตภัณฑ สวนการเรียนรูนั้น เปนประสบการณที่
เกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชผลิตภัณฑ และทราบวาผลิตภัณฑนั้นเปนอยางไร ดี
หรือไม เหมาะสมหรือไม สอดคลองตรงกับที่ไดรับรูมากอน การใชผลิตภัณฑหรือไม 
 3. ความเชื่อที่ยึดม่ัน (Belief) ความเชื่อดังกลาว อาจจะเปนทั้งที่มีเหตุผลสนับสนุน หรือ
ปราศจากเหตุผลก็ได ความเชื่อที่ยึดมั่นดังกลาวนี้ จะสงผลใหผูบริโภคมีความรูสึกตอผลิตภัณฑ
แตกตางกัน ทั้งในแงบวกและแงลบ หากเปนความเชื่อในแงบวกอยูแลว นักการตลาดตองหาวิธีดํารง
ความเชื่อนี้ ตลอดจนรักษาภาพลักษณที่ดีไว ในทางตรงกันขาม หากเปนความเชื่อในแงลบ จะตอง
หาทางเปลี่ยนแปลงความเชื่อน้ันในทันที 
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3. แนวคดิและทฤษฎีที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลือกใชกลยุทธการตลาดไดตรงกับตลาดเปาหมายอยางถฏตองนั้น นักการตลาดจะตองสรางสรร
สวนประสมทางการตลาดที่ผสมเขากันไดอยางดีเปนอันหน่ึงแนเดียวกัน 

 McCarthy ไดแบงเครื่องมือเหลานี้เปน 4 กลุม ซึ่งเรียกวา 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) (McCarthy; & 
Perrault.  2528) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะไดใหความหมายไววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาด ซึ่งนักการตลาดสามารถที่จะควบคุมได และตองนํามาใชรวมกัน เพ่ือที่จะสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งประกอบไปดวยเครื่องมือดังตอไปน้ี (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน; และคณะ. 2546) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่ไดเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคา ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขาย จึงอาจจะมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ จึงประกอบไปดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ จะตองพยายามคํานึงถึงสิ่งตอไปน้ี       
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) 
  1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
  2) พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ และตราสินคา เปนตน 
  3) การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัท เพ่ือแสดงถึงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของทางลูกคากลุมเปาหมาย 
  4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เปนการพัฒนาเพื่อใหไดสินคาที่มี
ลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improve) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายของผลิตภัณฑ 
(Product line) สวนประสมผลิตภัณฑ คือ สายผลิตภัณฑ (Product Line) และรายการผลิตภัณฑทุก
ชนิด (Product Item) ที่ผูขายเสนอขาย สวนประสมผลิตภัณฑ ประกอบดวย ความกวาง ความยาว 
ความลึก และความสอดคลองของผลิตภัณฑ 
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   (1)  ความกวาง (Width) ของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง จํานวนสายผลิตภัณฑ

ที่บริษัทมีอยูทั้งหมด 

   (2) ความยาว (Length) ของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง จํานวนรายการผลิตภัณฑ

ทั้งหมดในสวนประสมผลิตภัณฑ 

   (3) ความลึก (Depth) ของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑภายในแตละตราสินคา หรือแตละรายการผลิตภัณฑภายในสายผลิตภัณฑ 

   (4) ความสอดคลอง (Consistency) ของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึงความสัมพันธ

อยางใกลชิดของสายผลิตภัณฑ ในแงของการใชรวมกัน การผลิต ชองทางการจัดจําหนาย หรืออ่ืนๆ 

 มิติทั้ง 4 ของสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) ทําใหบริษัทขยายธุรกิจได 4 วิธี ดังน้ี

การเพิ่มสายผลิตภัณฑใหม โดยการขยายความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ การเพิ่มความยาว

ของแตละสายผลิตภัณฑ การเพิ่มความหลากหลายใหแตละรายการผลิตภัณฑมากขึ้นการขยาย

ความลึกของสวนผสมผลิตภัณฑ และสุดทายบริษัทสามารถเพิ่มความสอดคลองใหกับสายผลิตภัณฑ

มากขึ้น 

  6) ระดับของผลิตภัณฑ (Product Levels) ผูบริโภคจะมีความคาดหวังตอผลิตภัณฑใน

หลากหลายลักษณะ ทั้งในเชิงกวางและเชิงลึก นักการตลาดจะแบงระดับของผลิตภัณฑออกเปน       

5 ระดับ ดังน้ี (อุไรวรรณ แยมนิยม. 2546: 520-523)  

   (1) ประโยชนหลัก (Core Benefit) เปนประโยชนหรือบริการสําคัญที่ทางลูกคา

ตองการไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการ เชน ผูที่ซื้อบริการจากโรงแรม ตองการการพักอาศัย เพ่ือ

พักผอนนอนหลับ เปนตน นักการตลาดจึงตองมองตนเองในฐานะผูใหประโยชน  

   (2) ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Generic Product) นักการตลาดจะตองเปลี่ยนประโยชน

หลักไปสูผลิตภัณฑพ้ืนฐาน เชน บริการหองพักของโรงแรม จะตองมีเตียง หองน้ํา ผาเช็ดตัว และตู

เสื้อผา เปนตน 

   (3) ผลิตภัณฑคาดหวัง (Expected Product) เปนคุณลักษณะ (Attributes) ของ

ผลิตภัณฑที่ผูซื้อคาดหวัง เม่ือไดทําการซื้อ นักการตลาดจะตองจัดเตรียมผลิตภัณฑซึ่งมีคุณสมบัติ

และเง่ือนไขตรงตามที่ผูซื้อคาดหวังไวตามปกติ เม่ือซ้ือผลิตภัณฑนั้น เชนลูกคาของทางโรงแรม

คาดหวังวาจะพบกับเตียงนอนที่สะอาด ผาเช็ดตัวที่ซักสะอาดแลวเตรียมไวให เปนตน 

   (4) ผลิตภัณฑควบ (Augment Product) เปนผลิตภัณฑหรือบริการที่เพ่ิมเติมจาก

ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน ซึ่งจะทําใหสินคาหรือบริการของทางบริษัท มีความแตกตางจากคูแขงขัน นักการ

ตลาดจะตองจัดเตรียมผลิตภัณฑควบ ซึ่งอยูเหนือความคาดหวังปกติของลูกคา เชนผลิตภัณฑควบ

ของหองพักในโรงแรม คือ การมีรายการโทรทัศนชองตางประเทศใหไดรับชม เปนตน 
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   (5) ผลิตภัณฑที่เปนไปได (Potential Product) เปนผลิตภัณฑที่รวมการขยาย

คุณคาทั้งหมดที่เปนไปได แลวแปลงเพิ่มเขาไปเปนผลิตภัณฑ หรือขอเสนอที่อาจเปนไปไดในอนาคต 

หรืออาจกลาวไดวา เปนการมองแนวโนมที่ผลิตภัณฑจะสามารถพัฒนาไปในอนาคต เชน บริการ

โรงแรม อาจมองแนวโนมในอนาคต ที่จะทําใหบริการหองพักในโรงแรม มีทั้งหองรับแขก หองทํางาน 

หองนอน หองครัว เบ็ดเสร็จรวมอยูใน 1 Unit เปนตน 
 2.  ราคา (Price)หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด

ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 

(Value) ผลิตภัณฑ กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจ

ซื้อ ดังน้ันกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึง (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) 

  1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองทําการพิจารณาวา 

การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑ สูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้นหรือไม  

  2)  ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ 

  3)  การแขงขัน 

  4)  ปจจัยอ่ืนๆ 
 3.  การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากบริษัทไปยังตลาด สถาบันที่นํา

ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรม เปนกิจกรรมที่ชวยในการ

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลัง สินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด

จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี  

  1) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) คือ เสนทางที่ผลิตภัณฑและ 

(หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑไดเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางจัดจําหนายจึงประกอบดวย

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายสําหรับสินคาบริโภค 

หมายถึง เสนทางที่สินคาไดเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคนสุดทาย บริษัทจํานวนมาก

เลือกใชชองทางการจัดจําหนายทางตรง โดยไมใชคนกลางหรือใชชองทางออมโดยอาศัยคนกลาง  
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1) ชองทางตรง 

      ผูผลิต  ผูบริโภค 

2) ชองทาง 1 ระดับ 

      ผูผลิต  ผูคาปลีก  ผูบริโภค 

3) ชองทาง 2 ระดับ 

 ผูผลิต  ผูคาสง  ผูคาปลีก ผูบริโภค 

4) ชองทาง 3 ระดับ 

ผูผลิต  ผูคาสง  ผูคาสงอิสระ       ผูคาปลีก          ผูบริโภค 

5) ชองทาง 1 ระดับ 

ผูผลิต  ตัวแทน  ผูบริโภค 

6) ชองทาง 2 ระดับ 

ผูผลิต  ตัวแทน  ผูคาปลีก    ผูบริโภค 

7) ชองทาง 3 ระดับ 

ผูผลิต  ตัวแทน  ผูคาสง  ผูคาปลีก  ผูบริโภค 

 
ภาพประกอบ 2 ชองทางการจัดจําหนายสินคาบริโภค 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 271. 
 
 การปรับปรุงชองทางการจัดจําหนาย (Modifying Distribution Channels) เปนการพัฒนา
โครงสรางชองทางการจัดจําหนายที่ไดออกแบบและไดใชไปแลวนั้น เพ่ือใหสอดคลองกับการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของลูกคา และภาวะการแขงขัน รวมทั้งสิ่งแวดลอมที่เปลี่ยนแปลง 
การปรับปรุงชองทางการจัดจําหนายมี 3 แบบ ดังน้ี  
  (1) การเพิ่มหรือลดจํานวนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (Adding or Dropping 
Individual Channel Number) การที่จะเพ่ิมหรือลดจํานวนคนกลางนั้น จะยึดเกณฑที่วา สามารถทํา
ใหมีกําไรเพิ่มขึ้นไดหรือไม รวมทั้งพิจารณาถึงความสามารถในการอํานวยความสะดวกแกลูกคา และ
การขยายตลาดในอนาคต 
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  (2) การเพิ่มหรือลดจํานวนชองทางการจัดจําหนาย (Dropping Distribution Channel) 
เปนการพิจารณาถึงการเพิ่มหรือลดชองทางการจัดจําหนายแบบตางๆ ที่ใชอยู โดยพิจารณาถึง
ความสามารถในการใหความสะดวกแกลูกคา นโยบายบริษัท การตอสูกับคูแขงขัน และสิ่งแวดลอมที่
เกี่ยวของ 
  (3) การพัฒนาวิธีการขายใหม (Developing a New Way to Sell Goods) เปนการคนหา
ถึงชองทางการจัดจําหนายแบบใหม ที่แตกตางจากบริษัทหรือคูแขงขันที่ใชอยูเดิม 
 2) การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  

 3) การเลือกชองทางการจัดจําหนาย จะเลือกชองทางใด ใหพิจารณาในแงของผลกําไร
เปนสําคัญ ชองทางใดที่สามารถสรางผลกําไรใหกับทางผูผลิตไดมากกวา ชองทางนั่นก็คือ ชอง
ทางการจัดจําหนายที่ดีที่สุด อยางไรก็ตาม ยังตองพิจารณาวา ชวงเวลาเลือกชองทางการจัดจําหนาย
แบบใดในชวงเวลาหนึ่ง หลังจากที่ไดตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนายแบบหนึ่งแลว กิจการจะ
เร่ิมมีการเปลี่ยนแปลง เม่ือเวลาผานไป ชองทางที่เคยเลือกไวนั้นอาจจะไมเหมาะสม บริษัทจึงควรใส
ใจกับชองทางการจัดจําหนายที่ตนไดเลือกไวแลวโดยเปรียบเทียบกับชองทางอื่นอยูตลอดเวลา 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การที่ทางบริษัทใชเครื่องมือทางการตลาดทั้ง         
3องคประกอบขางตน ซึ่งไดแกผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย ยังไมเพียงพอสําหรับการตลาด
ในยุคใหม เน่ืองจากผลิตภัณฑที่วางจําหนายในทองตลาดมีอยูมากมาย จนผูซื้อไมสามารถที่จะรูจัก 
หรือจดจําผลิตภัณฑไดหมดทุกชนิด นักการตลาดจึงจําเปนตองใชเครื่องมือทางการตลาดอีกอยาง
หนึ่ง เพ่ือทําหนาที่ในการกระตุนลูกคา ชี้แจงใหเขารูจักผลิตภัณฑ ชักจูง และเชิญชวนใหซื้อ รวมไป
ถึงการเตือนใหจดจํา ซึ่งกิจกรรมดังกลาวนี้รวมเรียกวา การสงเสริมการตลาด หรือการสื่อสารทาง
การตลาด ทั้งน้ีแนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดสรุป ไดดังน้ี 

 การสงเสริมการตลาด เปนสวนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของทางองคกรที่ใชเพ่ือแจง
ขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และย้ําเตือนความทรงจํา (Remind) เกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการของทางองคการ โดยหวังวาจะชักนําผูรับขาวสาร ใหเกิดความรูที่ดีเกิดความเชื่อถือ หรือเกิด
พฤติกรรมในการซื้อ การสงเสริมการตลาดที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมายดังกลาวขางตนได จําเปน
จะตองอาศัยกิจกรรมหลายอยาง เพ่ือใชเปนเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด ซึ่งนักการตลาดจะ
เรียกเครื่องมือเหลานี้วา Promotion Tools ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือ ไดแก การโฆษณา การใหขาว 
และการประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย เครื่องมือตางๆ เหลานี้ 
รวมเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวนผสมการสื่อสารการตลาด
(Marketing Communications Mix) นอกจากนี้ในปจจุบัน ยังมีเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอีก
มากมาย เชน การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดออนไลน (Online Marketing) เปน
ตน ซึ่งธุรกิจอาจเลือกใชหนึ่งเครื่องมือ หรือหลายเครื่องมือรวมกันก็ไดทั้งนี้เครื่องมือตางๆ แตละ
เครื่องมือ ตางมีทั้งขอดี ขอเสีย และมีขอจํากัดที่แตกตางกันดังนั้น เม่ือนํามาใชรวมกัน จําเปนจะตอง
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นํามาประสมประสานกันอยางรอบคอบ เพ่ือใหการสื่อสารการตลาดมีความชัดเจน และกลมกลืนเปน
หน่ึงเดียวกัน ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดสมัยใหมที่เรียกกันวา การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) สวนประสมการสงเสริมการตลาด มี
รายละเอียดสรุปไดดังน้ี 
  1) การโฆษณา (Advertising) 
  สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามของการโฆษณาไววา การโฆษณา
หมายถึง “การนําเสนอและการสงเสริมในอันที่เกี่ยวกับความคิด สินคาหรือบริการ โดยผานสื่อตางๆ
ที่ไมใชตัวบุคคล โดยมีผูอุปถัมภในการออกคาใชจายให” (พิบูล ทีปะปาล. 2543: 262) 

  สวนความหมายของการโฆษณา ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2552 
แกไขเพ่ิมเติม พ.ศ. 2541 ใหความหมายไววา “การโฆษณา เปนการทําใหขอความปรากฏแก
ประชาชน เชน ลงตีพิมพในหนังสือพิมพ หรือเผยแพรติดกับสิ่งกอสรางหรือสิ่งที่ประชาชนมองเห็น
ได ติดกับเรือ รถยนต พาหนะอื่นๆ ที่เปนสาธารณะ การเผยแพรเสียงทางวิทยุ โทรทัศน การแสดง
ดวยประการใดๆ ซึ่งประชาชนสามารถที่จะมองเห็นหรือทราบได” 

  จากขอความขางตนสรุปไดวา ในการโฆษณานั้น ธุรกิจที่ทําการเผยแพรขาวสารของ
ตน จะตองใชสื่อกลางที่ไมใชตัวบุคคล อันไดแก วิทยุ โทรทัศน แผนภาพโปสเตอรภาพยนตร 
หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนปลิว โฆษณากลางแจง การโฆษณาที่ยานพาหนะเปนตน ซึ่งการใช
สื่อกลางเหลานี้ ธุรกิจจะตองเสียคาเชา หรือคาใชจายตางๆ ในการลงโฆษณา 
  2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
  การประชาสัมพันธ หมายถึง กิจกรรมอันเปนเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอยางหนึ่ง
ของบริษัทที่กระทําขึ้น โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับสาธารณชนตางๆ ที่มีสวน
สัมพันธเกี่ยวของกับบริษัทโดยตรง อันไดแก ลูกคา ผูจําหนายวัตถุดิบ ผูถือหุน พนักงาน รัฐบาล 
ตลอดจนสังคม ซึ่งบริษัทดําเนินกิจการอยู (Boone; & Kurtz. 1995: 574) โดยการออกขาวเผยแพร
ผานสื่อมวลชนประเภทตางๆ เพ่ือใหไดรับขาวสารในทางที่ดี ทั้งนี้เพ่ือเปนการสราง “ภาพลักษณ
ของบริษัท”(Corporate Image) ในแงดี ตลอดจนการปองกันขาวลือ เร่ืองราว และเหตุการณที่ไมดี 
อันอาจทําใหบริษัทไดรับความเสียหายอีกดวย การประชาสัมพันธ ถือเปนเครื่องมือสงเสริม
การตลาดมวลชน (Mass promotion Tool) ที่สําคัญอยางหนึ่ง 

  จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวา การประชาสัมพันธนั้น มิไดมีจุดมุงหมายเพื่อ
สงเสริมการขายผลิตภัณฑของบริษัทโดยตรง แตเปนการมุงสรางภาพลักษณของทางบริษัท เพ่ือให
เกิดความรูสึกที่ดีในสายตาของสาธารณชนโดยทั่วไปมากกวา ดังนั้น กิจกรรมการประชาสัมพันธ
บางอยาง จึงไมไดกระทําขึ้นมาเพื่อสนับสนุน หรือสงเสริมผลิตภัณฑของทางบริษัท ซึ่งกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธโดยทั่วไป จะมีดังน้ี (Kotler. 2000: 606) 
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  1) สื่อสารมวลชนสัมพันธ (Press Relations) โดยการสรางความสัมพันธที่ดีแกนักขาว 
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหสื่อมวลชนตางๆ มีการนําเสนอขาวสารขอมูลในเชิงบวก เพ่ือใหบุคคล 
ผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทไดรับความสนใจ 

  2) ประชาสัมพันธสินคา (Product Publicity) เกี่ยวของกับการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาโดยตรง เพ่ือเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักแพรหลาย 

  3) สื่อสารองคกร (Corporate Communication) โดยการจัดใหมีการติดตอสื่อสารของ
บริษัทขึ้น เพ่ือสรางความเขาใจที่ดีเกี่ยวกับองคกร โดยผานการสื่อสารทั้งจากภายในและภายนอก
องคกร 

  4) หาเสียงสนับสนุน (Lobbying) ทําไดโดยการประสานงานกับผูออกกฎหมายหรือ
เจาหนาที่ของรัฐ เพ่ือสนับสนุนใหออกกฎหมาย หรือขอบังคับที่เปนประโยชนตอทางบริษัท หรือ
ระงับกฎหมาย หรือขอบังคับ อันจะเปนอุปสรรคตอการดําเนินธุรกิจของตน 

  5) ใหคําแนะนําปรึกษา (Counseling) เปนการใหคําแนะนําและคําปรึกษาแกฝาย
บริหารของทางบริษัทเกี่ยวกับประเด็นและจุดยืนที่เดนชัด รวมไปถึงตําแหนงและภาพลักษณของ
บริษัทในชวงเวลาปกติ และในกรณีที่เกิดปญหาตางๆ ในชวงวิกฤต เพ่ือใหผูบริหารไดรับทราบเพื่อ
จะไดหาแนวทางปรับปรุงแกไขใหดีขึ้น 

  3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  การสงเสริมการขาย หมายถึง สิ่งจูงใจประเภทตางๆ (Incentive) ที่บริษัทนํามาใชเปน
เครื่องมือในระยะสั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อหรือการขายผลิตภัณฑ หรือบริการใหไดมากขึ้นใน
ขณะที่การโฆษณาจะเปนเพียงการนําเสนอเหตุผล (Reason) เพ่ือใหตัดสินใจซ้ือสินคาเทานั้น
เครื่องมือที่จะนํามาใชในการสงเสริมการขายในปจจุบัน มีใชกันอยางกวางขวางแตกตางกันไป ซึ่งมี
เครื่องมือตางๆ ดังน้ี 

  1) การสงเสริมการขายตอผูบริโภคคนสุดทาย(Consumer Promotion) เชน การแจก
สินคาตัวอยาง บัตรหรือคูปองสงเสริมการขาย การลดราคา การใหแสตมปการคา การจายเงินคืน
และการสาธิต เปนตน 

  2) การสงเสริมการขายตอคนกลางผูจัดจําหนาย (Trade Promotion) เชน การลดการ
ซื้อสินคา สินคาใหเปลา การโฆษณารวม การใหเงินสนับสนุนผลิตภัณฑ การแขงขันการขายระหวาง
ผูจัดจําหนาย เปนตน 

  3) การสงเสริมการขายตอพนักงานขายหรือหนวยขาย (Sales-force Promotion) เชน 
การใหของสมนาคุณ หรือโบนัส การแขงขันการขายระหวางพนักงานขาย เปนตน 
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  เครื่องมือสงเสริมการขาย ดังกลาวขางตนน้ี ไดมีการนํามาใชกันอยางกวางขวางใน
องคการตางๆ แทบทุกองคกร รวมทั้งผูประกอบการผลิต ผูจัดจําหนาย สมาคมการคาตางๆ โดยมี
จุดมุงหมายในการใชตางๆ กัน คือ เพ่ือดึงดูดความสนใจ และใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค ใหหันมา
สนใจในผลิตภัณฑที่วางจําหนาย เพ่ือใหสิ่งจูงใจ หรือใหคุณคาแกผูบริโภค และเพื่อเชิญชวนให
ผูบริโภค ตัดสินใจซ้ือสินคาโดยเร็ว อยางไรก็ตามเครื่องมือสงเสริมการขายที่ใช จะบรรลุผลสําเร็จ
ตามวัตถุประสงคไดมากนอยเพียงใด จะตองมีการพิจารณาตัดสินใจเลือกใชใหเหมาะสม โดยจะตอง
พิจารณาถึงชนิดของตลาด วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายสภาวะการแขงขัน และคาใชจาย
ของแตละเครื่องมือ  
  4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
  การขายโดยบุคคล หมายถึง การเสนอขายดวยวาจา หรือการสนทนากับผูซื้อมุงหวัง
คนหนึ่ง หรือหลายคน โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือทําการขาย 

  จากความหมายดังกลาวขางตน การขายโดยบุคคล ผูขายจะเปนผูติดตอขายสินคาโดย
เผชิญหนากับลูกคาเปนการสวนตัว เพราะเปนการเสนอขายดวยวาจา และไดมีการสนทนาติดตอตก
ลงซื้อขายกัน การติดตอซื้อขายกันโดยตรงแบบตัวตอตัวในลักษณะนี้จึงเปนการติดตอกันแบบ 2 
ทาง (Two-way Communication) ในขณะที่การโฆษณาเปนการติดตอแบบทางเดียว (One-way 
Communication) ดังน้ัน บางครั้งการโฆษณาแตเพียงอยางเดียว จึงไมอาจทําใหผูซื้อเกิดความสนใจ
ซื้อได ดวยเหตุนี้การสงเสริมการตลาด จึงจําเปนจะตองใชตัวบุคคล หรือพนักงานขาย เขามาทําการ
สงเสริมอีกแรงหนึ่ง เพ่ือใหไดผลดีที่สุด ในหนาที่ของพนักงานขายหรือผูแทนขายแตละคน พบวา 
พนักงานขายแตละคน จะปฏิบัติหนาที่หนึ่งอยาง หรือหลายอยางของงาน 7 ประการ ดังน้ี 

  1) การแสวงหาลูกคาใหม (Prospecting) เปนหนาที่ของพนักงานที่จะตองแสวงหา
ลูกคาใหมๆ ใหเพ่ิมขึ้นเสมอ 

  2) การกําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting) เปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตองรูจัก
การจัดแบงเวลาที่เหมาะสม เพ่ือติดตอกับลูกคาในอนาคต และลูกคาประจํา 

  3) การติดตอสื่อสาร (Communicating) เปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตองทําการ
ติดตอสื่อสารใหขอมูลแกลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพ่ือใหลูกคาทราบ 

  4) การขาย (Selling) เปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตองเรียนรูถึงศิลปะในการขาย
กลาวคือ เรียนรูเทคนิคในการเขาพบเพื่อเสนอขาย (Approaching) เรียนรูเทคนิคการเสนอขาย 
(Presenting) การตอบขอโตแยง (Answering objections) และการปดการขาย (Closing sales) 

  5) การใหบริการ (Servicing) เปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตองจัดหาบริการให
ลูกคา เชน คําปรึกษาตางๆ ตอลูกคาที่มีปญหา ใหความชวยเหลือดานเทคนิคตางๆชวยเหลือให
คําแนะนําเกี่ยวกับการชําระเงิน และชวยเรงการสงมอบสินคาใหเร็วขึ้น   
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  6) การเก็บรวบรวมขอมูล (Information gathering) เปนหนาที่ของพนักงานขายที่
จะตองทําหนาที่วิจัยตลาด และสืบหาขาวสาร เพ่ือรายงานใหผูบังคับบัญชารับทราบ 
  7) การแบงสันปนสวน (Allocating) เปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตองทําการ
ประเมินคุณภาพของลูกคาแตละราย และจัดแบงสินคาใหตามความเหมาะสมในยามที่มีสินคาจํากัด 
  5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
  เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง 
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสื่อสารโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีเครื่องมือ
นี้ ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) 

(1)  การขายทางโทรศัพท 
  (2)  การขายโดยใชจดหมาย 
  (3)  การขายโดยใชแคตตาล็อก  
  (4)  การขายทางวิทยุโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 

 

4. ประวัติความเปนมา และปจจยัที่นําไปสูความสาํเร็จของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปน 
 แบรนดเสื้อผาแฟชั่นของประเทศสเปนถือไดวาเปนแบรนดเสื้อผาเชนสโตรชื่อดังของกลุม
ผูผลิตสิ่งทอรายใหญแหงประเทศสเปนทีช่ื่อ Inditex ซึ่งทํารายไดสูงถึง 2 ใน 3 ของรายไดทั้งหมด
ของทางบริษทั โดยเริ่มกอตั้งขึ้นในป ค.ศ.1975 
 เสื้อผาแฟชั่นยี่หอดังกลาวถือไดวาเปนแบรนดเสื้อผาแฟชั่นที่ประสบความสําเร็จเปนอยาง
มาก โดยที่ไมตองมีดีไซเนอร ไมตองทําแฟชั่นโชว และก็ไมไดมีงบในการโฆษณาเปนจํานวนมาก 
หากแตเปนแบรนดที่ประสบความสําเร็จไดดวยแนวคิด และรูปแบบการดําเนินธุรกิจในหลายๆ ประการ 
เร่ิมตั้งแตการนําระบบไอทีมาใชตั้งแตปค.ศ.1976 เปนธุรกิจที่เรียกวา Buyer-Driven ความตองการ
ของลูกคาเปนหัวใจในการขับเคลื่อน มีสต็อคสินคาใหนอยที่สุด ความรวดเร็วในการตัดสินใจ
ออกแบบผลิต ตัดเย็บ สงถึงราน ทดสอบรูปแบบกับตลาดกอนจะแกไขปรับปรุง ไมมีการพลาด ไมมี
ของเหลือ หมุนเวียนไปตามสาขาตางๆ ตาม socio-economics หรือ demographic ของทําเล  
 สิ่งที่แตกตางจากแบรนดแฟชั่นโดยสวนใหญอีกประการหนึ่ง คือ เสื้อผาแฟชั่นของประเทศ
สเปนไมเคยสงตัวอยางเสื้อผาไปถายขึ้นปกนิตยสาร และแทบไมใชจายในดานโฆษณาเลย ซึ่งในป
ค.ศ. 2002 งบการตลาดของแบรนดนอยกวารอยละ 1 ของคาใชจายทั้งหมดของบริษัท แตก็ยังคง
เปนแบรนดยอดนิยมไดอยางไมนาเชื่อ โดยปจจุบันมีรานคาอยูทั่วทุกมุมโลก และยังเติบโตอยาง
รวดเร็วผานรูปแบบการทําตลาดที่เรียกวา ปากตอปาก ความลับแหงความสําเร็จ คือ การผลิต
เสื้อผาแฟชั่นคอลเลกชั่นลาสุดที่ขายในระดับราคาที่สามารถหาซื้อไดและใชวิธีประยุกตดัดแปลง
มากกวาลอกเลียนแบบเสื้อผาแบรนดดังอยาง Prada และ Christian Dior และนําออกขายอยาง
รวดเร็วที่สุดเทาที่จะเร็วได 
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 กลยุทธความสําเร็จของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอของประเทศสเปนจึงเปนเรื่องของความเร็ว และ
การเปนผูผลิตเสื้อผาทั้งหมดเอง ทําใหเปนทั้งผูผลิตและผูคาปลีกและสามารถใชกลยุทธความเร็วได
เร็วกวาคูแขงอยาง The Gap และ H & M โดยเสื้อผารูปแบบใหมๆ จะมาถึงหนารานในทุกๆ 2-3 วัน 
ไมใชแคครั้งเดียวในหนึ่งฤดูกาล แบรนดผลิตเสื้อผามากกวา 11,000 แบบในแตละป ซึ่งไมเพียงทํา
ใหแฟชั่นเสื้อผายี่หอของประเทศสเปนทันสมัยที่สุด แตยังทําใหลูกคาตองแวะเวียนมาที่รานอยู
บอยๆเพ่ือตรวจสอบวาพวกเขาพลาดสิ่งใดไปหรือไมแมแตรองบรรณาธิการนิตยสารแฟชั่นชื่อดัง
อยาง Vogue ในอังกฤษยังยอมรับวา รอยละ 70 ของเสื้อผาในตูของเธอมาจากเสื้อผายี่หอดังกลาว 
 ความสําเร็จดังกลาวแสดงใหเห็นวา เราสามารถที่จะสรางแบรนดระดับโลกไดดวยการให
ความสําคัญกับผลิตภัณฑแทนที่จะเปนการสงเสริมการขาย ซึ่งกลยุทธการสรางความสนใจดวยการ
ทําตลาดของแฟชั่นยี่หอของประเทศสเปนนั้นมีนอยมาก แตกลับใชวิธีจํากัดกิจกรรมทางการตลาด 
และไมคอยออกขาวกับสื่อ ทําใหขาวตางๆ ออกมาในรูปของขาวลือและแบบปากตอปาก แมแตการ
เปดรานสาขาใหมยังเปนความลับจนถึงวันเปด ในขณะท่ีแบรนดดังๆ ทั่วไปอยาง Gucci หรือ Rolex 
กระตุนความตองการดวยการจํากัดจํานวนสินคา  
 การที่ทางแบรนดสามารถทําใหลูกคาวนเวียนมาที่ราน โดยเฉลี่ยถึง 17 ครั้งตอปเน่ืองจาก
การที่มีสินคาใหมๆ ออกมาถึงอยางรวดเร็ว ในขณะที่รานเสื้อผาแฟชั่นทั่วไปในประเทศสเปน จะมี
ลูกคาแวะเวียนมาเพียงปละ 3 ครั้งเทานั้น 
 นอกจากนี้ทางแบรนดยังตอบสนองพฤติกรรมของลูกคาในทันที กลาวคือถาหากเสื้อผา
แบบใดขายไมดีภายในเวลาเพียงหน่ึงสัปดาห ก็จะถูกถอดออกจากราวทันทีและนําแบบใหมมาโชว
แทนการมีสินคาคงคลังต่ํา และใชงบในการโฆษณาที่นอยมาก ชวยทําใหสามารถรักษาระดับราคา
สินคาในระดับต่ําทําใหลูกคาสามารถเปนเจาของสินคาแฟชั่นหรูๆ ไดในราคาไมแพง และการเปน
ผูผลิตเสื้อผาเอง ทําใหสามารถตัดคนกลางออกไปไดรวมทั้งยังสามารถควบคุมคุณภาพและ
ความเร็วในการวางตลาดสินคาไดเร็วกวาคูแขง 
 โดยปจจุบันเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนมีสาขาอยูในประเทศไทยทั้งหมด           
6 สาขาคือ สาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวิลด สาขาเอ็มโพเรียม สาขาเซ็นทรัลลาดพราว 
สาขาเดอะมอลลบางกะป และสาขาเมกะบางนา 
 
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปน
แนวทางในการศึกษาวิจัย โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 ศิริพงษ จีนะบุญเรือง (2544) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง“ความสัมพันธของการรับรูราคา 
ตรายี่หอสินคา และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน กับความเต็มใจซ้ือเสื้อผามีตรายี่หอของผูบริโภค” ผล
การวิเคราะห มีดังน้ี  
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 การรับรูดานราคา ตรายี่หอสินคา และดานอิทธิพลของผูอ่ืน มีความสัมพันธทางบวก กับ
ความเต็มใจซื้อเสื้อผามีตรายี่หอ และนอกจากนี้ไมมีความแตกตางในความเต็มใจซื้อเสื้อผา มีตรา
ยี่หออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในกลุมผูบริโภคจังหวัดเชียงใหม และกลุมผูบริโภคกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยสมมติฐาน 3 ขอ คือ การรับรูราคา ตรายี่หอสินคา และการรับรูอิทธิพล ของ
ผูอ่ืน มีความสัมพันธทางบวก กับความเต็มใจซื้อเสื้อผามีตรายี่หอ ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมและ
ในกรุงเทพมหานคร มีความเต็มใจซื้อเสื้อผามีตรายี่หอไมแตกตางกัน 
 นริศรา วรรณศุภผล (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปสตรีในหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย 
พบวา  

1. การเลือกสถานที่ในการซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ ราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด  

2. ชวงราคาที่ซื้อชุดทํางานสตรีสําเร็จรูป มีความสัมพันธกับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ ราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด  

3. ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธกับ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ลักษณะงาน ราคาสินคา และการสงเสริมการตลาด  

4. โอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ลักษณะงาน ผลิตภัณฑ ราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  

5. ประเภทของเสื้อผา มีความสัมพันธกับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือน ลักษณะงาน ราคาสินคา และชองทางการจัดจําหนาย  

 พิมพธวัล แกวเหมือน (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง“พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของวัยรุนตอนปลาย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ ปราจีนบุรี” ผลที่ได
จากการวิจัย พบวา ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอความตองการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป ของกลุมตัวอยาง 
คือ ผลิตภัณฑ ที่มีราคาเฉลี่ยตัวละ 295.39 บาท นิยมเลือกซื้อจาก ตลาดนัด และกิจกรรม สงเสริม
การขายที่ตองการคือ การลดราคาสินคา พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของกลุม ตัวอยาง
พบวา เพ่ือนเปนแหลงขอมูลดานแฟชั่น มีการวางแผนการซื้อลวงหนาเปนบางครั้ง โดยจะปรึกษา
และไปเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปกับเพ่ือน การเลือกซื้อจะเลือกแบบที่ถูกใจ และตามความชอบและ
รสนิยมของตนเอง ประเภทเสื้อผาสําเร็จรูปที่นิยมซื้อ คือ เสื้อยืดมีปริมาณการซื้อเฉลี่ยปละ 11.64 ครั้ง 
เฉลี่ยครั้งละ 1.88 ตัวตอครั้ง นอกจากนี้ ยังพบวา เพศ และสถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปดานราคา  ที่ซื้อตอครั้ง ความบอยในการมาซื้อแตกตางกัน 
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 จุฑามาศ ทองขาว (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง“ปจจัยที่เลือกซื้อและการตัดสินใจซื้อของ
ลูกคาที่มีตอรานขายเสื้อผาวัยรุนราน 2% (ทูเปอรเซ็นต) ตลาดเจาพรม จังหวัดพระนครศรีอยุธยา”
ผลการวิจัย พบวา 

 1.  สินคาที่ลูกคาวัยรุนชอบซื้อ คือเสื้อยืด สถานที่ซื้อ คือรานเสื้อผาวัยรุนทั่วไป เหตุผลใน
การเลือกซื้อเพราะความทันสมัยบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ ตัวเองซื้อเสื้อผาเดือนละ 2-4 ครั้ง
คาใชจายในการซื้อมากกวา 201 บาทขึ้นไป และเวลาที่ซื้อคือ 15.01 – 18.00 น.  

 2.  ลูกคามีระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑ 

 3.  ลูกคาที่มีเพศอายุรายไดชอบผลิตภัณฑตางกันมีสถานที่ซื้อเสื้อผาวัยรุนตางกันเหตุผล
ที่เลือกซื้อเสื้อผาวัยรุนตางกัน บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผาวัยรุนตางกัน จํานวนครั้งที่ซื้อ
เสื้อผาวัยรุนคาใชจายในการซื้อเสื้อผาวัยรุน และเวลาที่ซื้อเสื้อผาวัยรุนที่แตกตางกันมีระดับการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาวัยรุนแตกตางกัน 

 สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“การตระหนักรู และการตัดสินใจ
ของผูเลือกซื้อสินคาเสื้อผาแบรนด ZARA: ศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคชาวไทย”ผลการศึกษา พบวา
ปจจัยในการตัดสินใจของผูซื้อสินคาเสื้อผาแบรนด ZARA มี 2 สวน คือ ปจจัยภายนอกเนนเกี่ยวกับ
ตัวกระตุนทางการตลาด สิ่งสําคัญอันดับแรก คือ เนนรูปแบบ คุณคาและราคา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับบริการที่ดีของพนักงาน สวนใหญทั้งกลุมหญิงและชาย ใหความสําคัญกับบรรยากาศ
การตกแตงภายในราน แตพบวา การสงเสริมการขายโดยการมีสวนลด ไมเปนปจจัยหลักในการซื้อ
สินคา เน่ืองจากยอมแลกกับความทันสมัย แปลกใหม ทันตอความนิยม นอกจากนี้ ยังทราบถึงความ
แตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อสินคาเสื้อผา ZARA กับเสื้อผาแบรนดอ่ืนๆ อีกดวย โดยแรงจูงใจคือ
การที่ ZARA เปนสินคายี่หอใหมที่มีชื่อเสียงจากตางประเทศ  ดังที่กลาวมาแลวขางตนวา อิทธิพล
ของการบอกตอจากสื่อบุคคลในการตัดสินใจซื้อน้ัน มีความแตกตางกันตามเพศ โดยกลุมหญิงไดรับ
อิทธิพลจากการบอกตอในการตัดสินใจซื้อมากกวากลุมชาย อีกทั้งยังพบวา ใชการบอกตอเกี่ยวกับ
ประสบการณ และชักชวนบุคคลอื่นใหใชสินคามีมากกวากลุมชายเชนกัน นับเปนอิทธิพลจาก
สิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

 สวนปจจัยภายใน สิ่งที่นับวาสําคัญมาก คือ อิทธิพลจากความแตกตางของบุคคล ซึ่งสวนใหญ 
เนนคุณคาความรูสึกที่ไดรับจากสินคา แมวาสินคาจะมีราคาสูงกวายี่หออ่ืนก็ตาม เน่ืองจากความยึด
ม่ันในตราสินคานั้น ทําใหสินคานั้นมีความนาเชื่อถือมากกวา อีกทั้งกลุมตัวอยาง มีแรงกระตุนที่
อยากลองใชสินคาตราใหมที่มีชื่อเสียงและตลาดเปนที่นิยม 

 สิทธิ รักษวิชัย (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปในตลาดนักวันหยุด : กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี”ผลการวิจัยพบวา       
1. ผูซื้อเสื้อผาสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป เปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา 
5,000 บาทศึกษาอยูระดับปริญญาตรีสถานภาพโสด จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คนสวนมาก
ชอบมาซื้อในวันเสาร 1-2 ครั้งตอเดือน ชวงเวลาที่ซื้อจะเปนตอนเย็นชอบมากับเพ่ือนชอบซ้ือเสื้อผา



 25

ที่เน้ือผานุมสวมใสสบายซื้อเพ่ือใหกับตัวเองและตัดสินใจซื้อดวยตนเองมีงบประมาณในการซื้อแตละ
ครั้ง 201-500 บาท 2.ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปโดยภาพรวมอยูในระดับ
มากเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อระดับมากไดแก ปจจัยดาน
วัฒนธรรม สังคมและจิตวิทยา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคาจากการวิเคราะหพบวามีปจจัย
เพียง 4 ดานที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปโดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากที่สุดดังน้ี 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตัวแปรพยากรณชุดนี้ รวมกัน
พยากรณการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป ไดรอยละ 49  

 สุวัฒนา วราหคํา (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร”ผลการวิจัย พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีปจจัยดานราคาอยูในระดับมาก
ที่สุดสําหรับพฤติกรรมพบวาสวนใหญซื้อเพราะรูปแบบเสื้อผาเปนไปตามแฟชั่นและทันสมัย ราคา
ประมาณ 100 - 300 บาท สถานที่ที่ซื้อ ไดแก หางสรรพสินคาซื้อ1 เดือน/ครั้ง สินคาที่ซื้อ คือ รูปแบบ
ชุดลําลองและตัดสินใจซื้อดวยตัวเองโดยซื้อครั้งละ 1 - 2 ชิ้น การทดสอบสมมติฐานปจจัยประชากรศาสตร
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามเพศ โดยรวม พบวามีความแตกตางในดานราคาและ
ปจจัยประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดเฉลี่ยของครอบครัว โดยรวม พบวามีความแตกตางกันใน
ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่จัดจําหนาย และในดานราคาสวนผลการทดสอบสมมติฐานปจจัย
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปพบวา เพศอายุและรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปแตกตางกันในดานเหตุผลที่ซื้อ 
ราคา ความถี่ สถานที่ และปริมาณที่เลือกซื้อ 

 ยิ่งลักษณ สุขแกว (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนด
เนมของวัยรุน (13-19 ป) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวาผูตอบสวนใหญเปนเพศหญิง
ที่มีอายุ 13-14 ปเปนนักเรียน กําลังศึกษาอยูมัธยมตอนตนมีรายไดต่ํากวา 3,000 บาท ผลิตภัณฑ
สวนใหญที่ซื้อ คือ เสื้อยืด เหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพ เหตุผลในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม เพราะ
เปนความชอบสวนตัว คุณสมบัติหลักของแบรนดที่นิยม คือ แบรนด  ที่ผลิตเสื้อผาออกมาที่สามารถ
ใสไดตลอด แบรนดเสื้อผาที่เนนความสดใส นารัก คือ ยี่หอ AIIZ ยี่หอกางเกงยีนสที่เลือกซื้อ คือ 
Levi สถานที่ที่นิยมไปซื้อ คือสยามสแควร เหตุผลที่ซื้อจากแหลงดังกลาว คือ ความสะดวกหากไมมี
ยี่หอที่ตองการจะซื้อแบบเดียวกันแตตางยี่หอ ระยะเวลาที่ใชเสื้อผาแบรนดเนมมา คือ 1 ถึง 2 ป 
ชวงเวลาที่ซื้อ คือ จะไมระบุเวลาการซื้อแลวแตความสะดวก ซื้อเดือนละครั้ง ครั้งละ 2-3 ตัว 3. ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบวาในภาพรวมวัยรุน (13-19 ป) ที่มีคุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกดาน 
 เบญจพร นอกตะแบก (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง“การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสื้อผา
สําเร็จรูปของประชาชน ในเขตบางกะป”ผลการวิจัยพบวา 
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 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18-25 ป จบการศึกษาปริญญาตรี 
เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือน 5,000-10,000บาท 

 2.  สําหรับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสื้อผาสําเร็จรูปในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีการตัดสินใจอยูในระดับมาก 4ดาน โดยคาเฉลี่ยสูงสุด
ตามลําดับคือ รับรูถึงความตองการหรือรับรูปญหา การตัดสินใจซื้อ การประเมินทางเลือก และการ
คนหาขอมูล 

 3. การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําเร็จรูปจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได พบวาโดยภาพรวมมีการตัดสินใจ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุมนา เวชโช (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
แบรนดเนมของลูกคาในหางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาวิจัย พบวา ลูกคามีการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในภาพรวม อยูในระดับปาน
กลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ลูกคามีการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัด
จําหนาย อยูในระดับมาก ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง ผลการ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา จําแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร พบวา มีการตัดสินใจในภาพรวม ไมแตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ ผู
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อตางกัน มีการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สุชาติ ธนะสุนทร (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาที่มีแบรนดเนม” ซึ่งผลที่ไดจากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนหญิง ที่มี
อายุในชวง 20-29 ป มีรายไดตอเดือน 10,000 – 15,000 บาท เปนพนักงานภาคเอกชน 

 ความตั้งใจซื้อและความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของทุกกลุมผูใช ความ
ไววางใจ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเฉพาะในกลุมผูใชตราสินคาของไทย การรับรูความสามารถ
ในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเฉพาะกลุมผูใชตราสินคาของไทยและ
ตางชาติ โดยที่ความตั้งใจซื้อน้ัน ไดรับอิทธิพลมาจากความไววางใจและความพึงพอใจ ซึ่งเปนไปใน
แนวทางเดียวกันในทุกกลุมผูใช การคลอยตามบุคคลรอบขาง และการรับรูความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเฉพาะในกลุมผูใชตราสินคาของไทย และกลุมผูใชตรา
สินคาตางชาติ สวนทัศนคติตอพฤติกรรมนั้น มีอิทธิพลเฉพาะในกลุมผูใชตราสินคาตางชาติเทานั้น 

 พิชามญชุ มะลิขาว (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นสตรีผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุค” ผลที่ไดจากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ มีอายุ 25 – 34 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสวน
ใหญมีรายไดตอเดือน 10,000 – 15,000 บาท ความคิดเห็นของสวนประสมการตลาดที่ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นบนเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค ลูกคา ที่ตอบแบบสอบถามเห็นดวยมาก 
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ความไววางใจในการซื้อสินคาทางเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค มีความไววางใจดานผูขายสินคา 
และดานการปกปองผูบริโภคในระดับไววางใจ ปานกลาง ดานระบบอินเทอรเน็ตในระดับไววางใจ
มาก การทดสอบสมมติฐาน พบวา ความไววางใจในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นบนเครือขายสังคมออนไลน 
ดานผูขายสินคา ดานระบบอินเทอรเน็ต และดานการปกปองผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่น ดานคาใชจาย ดานจํานวนครั้ง และดานจํานวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน สวน
ประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นดานคาใชจายในทิศทางเดียวกัน และ
สวนประสมการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา   
และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น ดานจํานวนครั้ง 
และจํานวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน  

 ณัฐนันท มิมะพันธุ (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง“ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค
เพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชน ในกรุงเทพมหานคร 
(2) ศึกษาทัศนคติที่มีตอระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่น
บนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใชคือ แบบสอบถาม กลุมตัวอยาง
ไดแก ประชาชนที่อยูในกรุงเทพมหานคร 400 คน การวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 
การทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษาพบวา (1) กลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น บนเว็บไซตเฟซบุก สวนใหญเปนการซื้อเสื้อผาลําลองเนื่องจาก
ตองการความสะดวกสบาย โดยใชจายประมาณ 500 – 1,000 บาทตอครั้ง แตในขณะเดียวกันกลุม
ตัวอยางก็มีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาไมตรงตามที่ไดระบุไว หรือมีตําหนิ (2) ประชาชน
มีทัศนคติโดยรวมตอการซื้อเสื้อผาบนเว็บไซตเฟซบุกอยูในระดับมาก 

 วรรณา วงศรัตนโชติ (2546) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธของ สวน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในดิสเคานสโตรของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อเสื้อผาสตรีสําเร็จรูป ที่เทสโกโลตัสเปน
ประจํา โดยใชจายเฉลี่ยแตละครั้งสูงกวา 300 บาท ซื้อ 4 - 11 เดือนตอครั้ง โดยจะซื้อครั้งละ 1-2 ตัว 
และสวนใหญจะซื้อเม่ือมีการลดราคา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสตรีสําเร็จรูป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎี ที่เกี่ยวของมา
ใชในการศึกษาวิจัยตามกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยดังน้ี สําหรับกรอบแนวคิดปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนใน 4 ดาน คือดานตัวผลิตภัณฑ
และตราสินคา ดานราคา ดานการจัดแสงสินคาและชองทางการจัดจําหนายและในดานการสงเสริม
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การตลาด จะใชแนวคิดของฟลิป คอตเลอร อางถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2551 เพ่ือศึกษาวา 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึ่งของประเทศสเปนแตละดานอยูในระดับใด เพ่ือที่จะสามารถนําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้ง
นี้ ไปใชเปนแนวทางในการวางแผน เพ่ือที่จะกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ 
ใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนไดตอไปในอนาคต โดยสาเหตุที่ทางผูวิจัยไดเลือกใชปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดใน 4 ดาน (4Ps) แทนปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน 7 ดาน เน่ืองจาก
ธุรกิจจําหนายเสื้อผาแฟชั่นไมไดมีความเกี่ยวของกับการใหบริการมากนัก  ดังน้ันการเลือกใชสวน
ประสมทางการตลาดใน4 ดาน (4Ps) สําหรับการวิจัยจึงมีความเหมาะสมมากกวา 

 สําหรับกรอบแนวคิดดานพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จะใชแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคตามหลัก 6Ws และ 1H
อางถึงในพิบูล ทีปะปาล, 2543 เพ่ือศึกษาวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนในประเด็นตางๆ อยางไรบาง  

 สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํางานวิจัยที่ไดกลาวมาแลวขางตนมาใชเปนแนวทาง
หลักในการกําหนดตัวแปรปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และตัวแปรพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการศึกษา  

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจาก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
จากสาขาในประเทศไทย จํานวน 420 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 
 
1. ประชากรกลุมตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทย ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทย จํานวน 420 คน  
 เน่ืองจากไมสามารถที่จะระบุไดอยางแนชัดวา จํานวนประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
ซึ่งก็คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จากสาขาใน
ประเทศไทย มีอยูจํานวนเทาใด จึงทําใหตองกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย
ครั้งน้ี จากสูตรของ Taro Yamane (TARO YAMANE. 1973: 331) ในกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากร ดังตอไปน้ี 

 

    n =  z2p(1-p) 

                               e2 

โดยที่     e       คือ   คาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 

  p คือ  สัดสวนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น  
                    ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน  

  z       คือ   คาสถิติ ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

  และ     n       คือ   จํานวนของกลุมตัวอยาง 

โดยในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดกําหนดใหมีคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
เทากับ 0.05 และเนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่แทจริง จึงไดทําการประมาณคา p เทากับ 0.5 
ซึ่งจากการคํานวณโดยใชสูตรดังกลาว จะได คา n ออกมาดังนี้ 
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                      n     =    2

2

)05.0(
)5.0)(5.0()96.1(
   =    384.16    =   385 คน 

 

จากการคํานวณจะไดขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก 35 คน 
จึงทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่มีความเหมาะสมอยูที่จํานวน 420 คน 

วิธีการสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยางแบบ
ตามสะดวก (Conveniences Sampling) โดยมีขั้นตอนในการเลือกกลุมตัวอยางดังนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
ไปตามสาขาของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอยูในประเทศไทยจํานวนทั้งหมด 6 สาขา 
นั่นก็คือ สาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวริลด สาขา EMPORIUM สาขาเซ็นทรัลลาดพราว 
สาขาเดอะมอลลบางกระป และสาขาเมกะบางนา  

ขั้นตอนที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะทําการกําหนด
กลุมตัวอยางในสัดสวนที่เทากัน คือ หางสรรพสินคาละ 70 คน จนครบ 6 แหง จํานวน 420 คน 

ข้ันตอนที่ 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Conveniences Sampling) ในการสุม
เลือกผูบริโภคทั้งชายและหญิงในกรุงเทพมหานคร ออกมากลุมละ 70 คน จนครบ 6 กลุมจํานวน 
420 คน โดยจะทําการสุมตัวอยางจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทยมาแลวเทานั้น 
 
2. ประเภทของขอมูลที่ใชในการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชทั้งขอมูลปฐมภูมิ และขอมูล
ทุติยภูมิ เพ่ือชวยในการสรางความเขาใจพื้นฐานในเรื่องที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอของประเทศสเปน โดยขอมูลที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี แบงออกเปน 2 
ประเภท คือ 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
โดยใชวิธีการสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) แลวนําไปใหกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี 
ซึ่งก็คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จากสาขาใน
ประเทศไทย จํานวน 420 คน ตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการคนควารวบรวมขอมูลเอกสาร 
ตําราวิชาการ และผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ จากหนวยงานตางๆ เชน หอสมุดแหงชาติ หอสมุด
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หอสมุดสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร และอ่ืนๆ รวมไปถึงการ
คนควาหาขอมูลจากเว็บไซตตางๆ ทางอินเตอรเน็ต ในเรื่องที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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3. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ทางผูวิจัยไดสราง
ขึ้น โดยการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตางๆ เพ่ือสอบถามถึงพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ซึ่งไดทําการแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเปน
แบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Form) ชนิดแบบสํารวจรายการ (Check List) หรือแบบมี
คําตอบใหเลือก จํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ คือ 

1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 (1)  ชาย 

 (2)  หญิง 

2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 (1) ต่ํากวา 20 ป 

 (2)  20 – 29 ป 

 (3)  30 – 39 ป 

 (4)  40 – 49 ป 

 (5)  ตั้งแต 50 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

(1)  โสด    

(2)  สมรส,อยูดวยกัน 

(3)  หมาย,หยาราง,แยกกันอยู 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 (1)  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

 (2)  10,001 – 20,000 บาท 

 (3)  20,001 – 30,000 บาท 

 (4)  30,001– 40,000 บาท 

 (5)  มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

 

 



 32

5. ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 (1)  ต่ํากวาปริญญาตรี 

 (2)  ปริญญาตรี 

 (3)  สูงกวาปริญญาตรี 

6. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 (1)  นักเรียน/นักศึกษา 

 (2)  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 (3)  พนักงานบริษัทเอกชน 

 (4)  ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

 (5)  รับจางทั่วไป 

 (6)  อ่ืนๆโปรดระบุ 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 8 ขอโดยเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed 
Form) ชนิดแบบสํารวจรายการ (Check List) หรือแบบมีคําตอบใหเลือกจํานวน 7 ขอ แบบปลายเปด 
(Open-Ended) จํานวน 1 ขอ ดังน้ี 

1. ทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอของประเทศสเปนมานานเทาใด ใชระดับการวัดขอมูลเปน
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 (1)  ต่ํากวา 1 ป 

 (2)  1 – 2 ป 

 (3)  3 – 5 ป 

 (4)  มากกวา 5 ป  
2. ประเภทของสินคาที่นิยมซ้ือมากที่สุด ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ  

(Nominal Scale) 

 (1)  เสื้อ 

 (2)  กระโปรง 

 (3)  กางเกง 

 (4)  เครื่องประดับ 

(5)  รองเทา 

 (6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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3. เหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ทําใหตัดสินใจซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม 
บัญญัติ (Nominal Scale) 

 (1)  ชอบตราสินคา 

 (2)  ชอบการออกแบบ 

 (3)  คุณภาพของเสื้อผา เชน การตัดเย็บ หรือเน้ือผา เปนตน 

(4)  มีระดับราคาที่เหมาะสม 

(5)  ความทันสมัย 

 (6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
4. โดยสวนใหญทานจะมาซื้อกับผูใด ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ  

(Nominal Scale) 

 (1)  ไปซื้อคนเดียว 

 (2)  เพ่ือน 

 (3)  แฟน / คูรัก 

 (4)  พอแม 

(5)  อ่ืนๆ โปรดระบุ 

5.  ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด เปนคําถามแบบปลายเปด (Open- 

Ended response question) โดยมีลักษณะคําถามเปนแบบ Ratio scale 

6.  ในการเลือกซื้อแตละครั้ง โดยสวนใหญจะซ้ือในชวงใด ใชระดับการวัดขอมูลเปน 

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 (1)  ชวงวันหยุดเสารอาทิตย 

 (2)  ชวงตอนเย็นหลังเลิกงาน 

 (3)  ไมแนนอนแลวแตความสะดวก 
7.  ในการซื้อแตละครั้งมักจะซื้อเปนจํานวนเงินเทาใด เปนคําถามแบบปลายเปด  

(Open-Ended response question) โดยมีลักษณะคําถามเปนแบบ Ratio scale 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนใน 4 ดาน คือ ดานตัวผลิตภัณฑและตราสินคา ดานราคา ดานการ
จัดแสงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย และในดานการสงเสริมการตลาดจํานวนทั้งสิ้น 21 ขอ โดย
มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) โดยมีเกณฑในการ
ใหคะแนนเปนดังนี้ 
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  คะแนน    5    หมายถึง    มากที่สุด 

  คะแนน    4    หมายถึง    มาก 

 คะแนน    3    หมายถึง    ปานกลาง 

 คะแนน    2    หมายถึง    นอย 

 คะแนน    1    หมายถึง    นอยที่สุด 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  

 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น  =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

         จํานวนชั้น  

      =    5 - 1  
            5 

           =    0.8 

 จากนั้นนํามาใชเปนเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับนอย 
คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด 

 

4. วิธีการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางแบบสอบถามที่จะนํามาใชในการศึกษาวิจัย ตามลําดับขั้นตอน 

ดังตอไปน้ี 
1. ทําการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร ตําราวิชาการ และผลงานวิจัยตางๆ ในเรื่อง

เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามากําหนดเปนวัตถุประสงค สมมติฐาน ประชากร กลุมตัวอยาง วิธีการสุม
ตัวอยาง กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย รวมถึงขอบเขตของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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2.  สรางแบบสอบถามที่จะใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ใหมีความครอบคลุมและสอดคลอง
กับวัตถุประสงค สมมติฐาน กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยรวมไปถึงขอบเขตของการศึกษาที่ได
กําหนดไวแลว 

3.  นําแบบสอบถามที่ไดจัดทําขึ้นเรียบรอยแลว ไปใหอาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ 
และพิจารณาวามีความถูกตอง และตรงตามเนื้อหาที่ไดกําหนดไวหรือไม 

4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของทั้งผูเชี่ยวชาญและอาจารย              
ที่ปรึกษา ไปทําการทดสอบหาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ซึ่งเปนการนํา
แบบสอบถามที่ไดแกไขแลว ไปทดลองใช (try out) และหาความนาเชื่อถือกับประชากรที่ไมใชกลุม
ตัวอยางจํานวนทั้งหมด 40 ชุด แลวจึงนําผลการทดสอบ มาหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ดวยวิธีของ 
ครอนบัช กับคําถามในสวนที่มีลักษณะเปนแบบมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ถีง 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง ซึ่งคําถามแตละขอ จะตองมีคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาไมต่ํากวา 0.80 จึงจะถือไดวาคําถามขอน้ัน สามารถที่จะนําไปใชเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลไดตอไป สวนคําถามขอใดที่มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาต่ํากวา 0.8 คําถามขอน้ัน ก็จะถูก
ตัดออกไปจากแบบสอบถาม (ธานินทร ศิลปจารุ. 2551: 419) 

สําหรับคําถามในสวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม     ทาง
การตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จากผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) พบวา 
ไดคาความเชื่อม่ันของทั้ง 4 ดาน ดังน้ี 

ความคาเชื่อม่ันดานตัวผลิตภัณฑ      เทากับ  0.852 

ความคาเชื่อม่ันดานราคา                                                     เทากับ  0.818 

ความคาเชื่อม่ันดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย   เทากับ  0.834 

ความคาเชื่อม่ันดานการสงเสริมการตลาด                                   เทากับ  0.807 

5.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณที่ไดดําเนินการจัดทําเรียบรอยแลว ไปใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ซึ่งก็คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่
เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทย จํานวน 420 คน แลวจึงนํา
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะห โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติตอไป 
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5. การวิเคราะหขอมูล 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง

ของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม
ทั้งหมด มาทําการลงรหัส และทําการวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผูวิจัยได
เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลรวมทั้งหมด 2 ประเภท คือสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 
และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1.  สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 
เปนสถิติเบื้องตนที่ใชในการอธิบายใหเห็นถึงคุณลักษณะตางๆ ของกลุมตัวอยางซึ่งไดแก 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียด
ของสถิติแตละตัวดังตอไปน้ี 

 1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชเพ่ืออธิบายใหเห็นถึงลักษณะพื้นฐาน
โดยทั่วไปของกลุมตัวอยาง วามีจํานวนมากนอยเพียงใด โดยสูตรที่ใชในการวิเคราะห คือ 

 

P       =     
100×⎟

⎠
⎞

⎜
⎝
⎛

n
fX

 
 

 เม่ือ P แทน     คาสถิติรอยละ 
  f แทน     ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
  X แทน     คาของขอมูลหรือคะแนน 
  n แทน     จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 

1.2  คาเฉลี่ยเลขคณิต เปนสถิติที่ใชเพ่ืออธิบายใหเห็นถึงลักษณะพื้นฐานทั่วไปของ
กลุมตัวอยาง โดยสูตรที่ใชในการวิเคราะห คือ 

X       = 
n
X∑  

 

     เม่ือ    X      แทน        คาคะแนนเฉลี่ย 

  ∑x     แทน        ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n       แทน         จํานวนขอมูลทั้งหมด 

 

1.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนสถิติที่ใชในการวัดการ
กระจายของขอมูลวา ขอมูลแตละตัวมีความแตกตางกันมากนอยอยางไร โดยสูตรที่ใชในการวิเคราะห 
คือ 
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เม่ือ       S.D. แทน   คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง  

      ∑
2)( x      แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

          ∑
2x    แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

     N แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เปนสถิติที่ใชในการสรุปผลขอเท็จจริงของขอมูลทั้งหมด ในลักษณะของการประมาณคา 

(Estimation) เพ่ือนําไปอธิบายลักษณะตางๆ ของประชากรที่ใชในการศึกษา จากขอมูลของกลุม
ตัวอยางที่มีอยู เชน การทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดแก  

2.1  สถิติ Independent sample t-testทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) โดยมีสูตรดังนี้ 

ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุม ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Levene test 
 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน ( 2
2

2
1 SS = ) 
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สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ 221 −+= nndf  

เม่ือ  iX  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ I; I = 1, 2 

pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ I 
2
iS      แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ I ; I = 1,2 
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กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( 2

2
2
1 SS ≠ ) 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
t

+

−
=  

      สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
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เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
2
1S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 
2
2S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
V  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

2.2  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) เปน
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของขอมูลกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 293) มีสูตรดังนี้ 

2.2.1  ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังนี้ (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2545: 293) มีสูตรดังนี้  

ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม (B) k-1 SS(T)

1
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รวม(T) n-1 SS(T)  
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W

B

MS
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F =  

 
เม่ือ F      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน  
                    กลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

between groups) 
MS(W)  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  

within groups) 
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+= −−

ji
kn nn

MSEtLSD 11
;2/1 α  

 

โดยที่ ni≠ nj 

เม่ือ LSD    แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวรไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
                     ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
                     = n-k 
MSE   แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 
ni   แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
nj   แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
α   แทน คาความคลาดเคลื่อน 
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2.2.2 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 295) มีสูตรดังนี้ 
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เม่ือ β แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
MS(B)  แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square      

         between group) 
  MS(W)  แทน   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square     

         within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
           K     แทน   จํานวนกลุมของตัวอยาง 

ni     แทน   จํานวนตัวอยางของกลุม i 
                    N     แทน   ขนาดของประชากร 

2
1S    แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี  Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบัญชา.
2545: 296) มีสูตรดังนี้ 
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เม่ือ     t       แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
         MS (W)  แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

          between group) 

iX       แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i  

jX  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
         Ni       แทน   จํานวนตัวอยางของกลุม i  

 Nj       แทน   จํานวนตัวอยางของกลุม j 
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3.  คาสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) ใชหาคาความสัมพันธของ   
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312)   
 
 
 
  

 

เม่ือ        r   แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 X∑   แทน    ผลรวมคะแนน X
 Y∑

 

แทน    ผลรวมคะแนน Y
 2X∑

 

แทน    ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
 2Y∑

 

แทน    ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
 XY∑  

n  

แทน    ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และ Y
แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   
    โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา  
วานิชยบญัชา. 2544:  437) คือ 

คา r เปน (-) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

คา r เปน (+) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  และมี
ความสัมพันธกันมาก 

ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย  

     โดยการแปลความหมายของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ที่จะใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
เปนดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 

ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่ไดอยูระหวาง 0.91-1.00 แสดงวา มีความสัมพันธอยูใน
ระดับที่สูงมาก 

nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

[nΣX2 – (ΣX)2][nΣY2 – (ΣY)2] 
=      r        = 
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ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่ไดอยูระหวาง 0.71-0.90 แสดงวา มีความสัมพันธอยูใน
ระดับสูง 

ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่ไดอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวา มีความสัมพันธอยูใน
ระดับปานกลาง 

ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่ไดอยูระหวาง 0.01-0.30 แสดงวา มีความสัมพันธอยูใน
ระดับต่ํา 

ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 

6. สถิติที่ใชในการศึกษาวิจัย
สวนที่ 1  คาความถี่ และคารอยละ จะใชในการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 2  คาเฉลี่ยเลขคณิตและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จะใชในการวิเคราะห 

ขอมลูเกี่ยวกับระดับความสําคญัของปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของเสื้อผาแฟชั่น 

ยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน 
สวนที ่3 สถิติที่ใช ในการว ิเคราะห ขอม ูลท ีเ่ก ีย่วข องก ับการทดสอบสมมติฐาน มี 

รายละเอียดดังตอไปน้ี 
สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีลักษณะ

สวนบุคคลแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

สําหรับลักษณะสวนบุคคลดานเพศผูวิจัยจะใชสถิติ Independent sample t-test ในการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน และจะใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว One – Way ANOVA กับลักษณะสวนบุคคลดานอ่ืนๆ 
ทั้งหมด นั่นก็คือ ดานอายุรายไดเฉลี่ยตอเดือนระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ ในกรณีที่พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคูในระดับนัยสําคัญ 
0.05 โดยใชวิธี Least Significance Difference(LSD) 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหคาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการวิเคราะหความสัมพนัธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับ 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 

 

สัญลักษณและอักษรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
  n  แทน  จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

 Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
          S.D.  แทน  คาความเบี่ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t – Distribution 
  F  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา F – Distribution 
 df  แทน  ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
  r  แทน  คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน (Pearson Correlation) 
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)           
 Sig แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถติิ 
 *  แทน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยจะ
นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูล ในรูปแบบของตารางประกอบ
คําอธิบาย โดยแบงหัวขอในการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 2  การวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 
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 สวนที่ 3  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยจะทําการทดสอบสมมติฐาน
ตามรายละเอียดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่เคยซ้ือเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มี
ลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

โดยมีรายละเอียดของแตละสวน ดังตอไปน้ี      

            

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาถึงขอมูลสวนบุคคลของผูบ ริโภคในกรุงเทพมหานครครั้ ง น้ี ผูวิ จัยได     

ทําการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด 
และอาชีพ ผลจากการวิเคราะหขอมูลนําเสนอในรูปความถี่ และคารอยละ มีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 1  แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจําแนกตามขอมูล 
 สวนบุคคล 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน (คน) รอยละ
1. เพศ  

ชาย 106 26.50
หญิง 294 73.50

รวม 400 100.00
2. อายุ  

ต่ํากวา 20 ป 145 36.25
20 – 29 ป 167 41.75
30 – 39 ป 74 18.50
40 – 49 ป 14 3.50

รวม 400 100.00
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน (คน) รอยละ
3. สถานภาพสมรส  

โสด 303 75.75
สมรส/อยูดวยกัน 95 23.75
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 2 0.50

รวม 400 100.00
4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน  

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 98 24.50
10,001 – 20,000 บาท 84 21.00
20,001 – 30,000 บาท 101 25.25
30,001– 40,000 บาท 56 14.00
มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 61 15.25

รวม 400 100.00
5. ระดับการศกึษาสูงสุด  

ต่ํากวาปริญญาตร ี 140 35.00
ปริญญาตรี 218 54.50
สูงกวาปริญญาตร ี 42 10.50

รวม 400 100.00
6. อาชีพ  

นักเรียน/นักศกึษา 216 54.00
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 38 9.50
พนักงานบริษทัเอกชน 97 24.25
ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 49 12.25

รวม 400 100.00
 

 จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ ซึ่งมี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 

 1.  ดานเพศ พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญเปนเพศหญิง 
ซึ่งมีจํานวนอยูถึง 294 คน หรือคิดเปนรอยละ 73.50 และเปนเพศชาย จํานวน 106 คน หรือคิดเปน
รอยละ 26.50 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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 2.  ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญมีอายุในชวง 
20 – 29 ป เปนจํานวนมากที่สุด โดยมีอยูถึง 167 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 41.75 รองลงมาจะมีอายุอยู
ในชวงต่ํากวา 20 ป โดยจะมีอยูจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25 มีอายุในชวง 30 – 39 ป อยู
จํานวน 74 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 18.50 และมีอายุในชวง 40 – 49 ป อยูเพียง 14 คน ซึ่งคิดเปน
รอยละ 3.50 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 3.  ดานสถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สวนใหญ มี
สถานภาพโสดเปนจํานวนมากที่สุด โดยมีอยูถึง 303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 รองลงมาจะมี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยจะมีอยูจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และมีสถานภาพหยา
ราง/หมาย/แยกกันอยู เพียง 2 คน และเมื่อคิดเปนรอยละจะไดเทากับ 0.50 ของจํานวนผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 

 4.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญ 
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท ซึ่งจะมีอยูถึง 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 
รองลงมาจะมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ซึ่งจะมีอยูจํานวน 98 คน คิดเปน
รอยละ 24.50 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนในชวง 10,001 – 20,000 บาทอยูจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
21.00 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไปจํานวน 61 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 15.25 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนในชวง 30,001– 40,000 บาท อยูเพียง 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 ของ
จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 5.  ดานระดับการศึกษาสูงสุด พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญ
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งจะมีอยูถึง 218 คน คิดเปนรอยละ 54.50รองลงมากําลังศึกษา
อยูในระดับที่ต่ํากวาปริญญาตรี อยูจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00และจบการศึกษาในระดับที่
สูงกวาปริญญาตรี อยูเพียง 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 6.  ดานอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญเปน
นักเรียน/นักศึกษามากที่สุด ซึ่งมีจํานวนอยูถึง 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมาเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีอยูจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยู
จํานวน 49 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 12.25 และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยูเพียง 38 คน ซึ่งคิดเปนรอย
ละ 9.50 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 เนื่องจากผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในเรื่องอายุ 
และสถานภาพสมรส มีการกระจายของขอมูลมากเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการแบงกลุมของขอมูลใหม 
เพ่ือที่จะสามารถนําไปทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสามารถแสดงผลการจัดกลุมของขอมูลสวนบุคคล
ใหมในรูปของคาความถี่ และรอยละ ดังตารางตอไปน้ี  
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ตาราง 2  แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจําแนกตามขอมูล 
 สวนบุคคลของผูบริโภคที่ไดทําการแบงกลุมของขอมูลใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน (คน) รอยละ
1. อายุ  

ต่ํากวา 20 ป 145 36.25
20 – 29 ป 167 41.75
ตั้งแต 30 ปขึ้นไป 88 22.00

รวม 400 100.00
2. สถานภาพสมรส  

โสด 303 75.75
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 97 24.25

รวม 400 100.00
 

 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ได
ทําการแบงกลุมของขอมูลใหม จําแนกตามอายุ และสถานภาพสมรส ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 1.  ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญมีอายุในชวง 
20 – 29 ป มากที่สุด โดยมีอยูถึง 167 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 41.75 รองลงมามีอายุอยูในชวง ต่ํากวา 
20 ป โดยจะมีอยูจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25 และมีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไป อยูเพียง 88 คน 
คิดเปนรอยละ 22.00 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 2.  ดานสถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สวนใหญ มี
สถานภาพโสด โดยมีอยู 303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยา
ราง/หมาย/แยกกันอยู โดยจะมีอยูจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
เสื้อผาแฟช่ันยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 
 ในการศึกษาถึงระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งผลจาก
การวิเคราะหขอมูล โดยแจกแจงคาเฉลี่ยเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล มี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 
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ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัย 
 สวนประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนใน 4 ดาน 
 

สวนประสมการตลาดของเสื้อผาแฟชั่น              
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน

Χ . S.D ระดับความสําคัญ

ดานผลิตภัณฑ  

1. ความหลากหลายของเสือ้ผาที่มีใหเลือก 4.00 0.675 มาก 
2. ความทันสมัย 4.12 0.701 มาก 
3. การออกแบบที่มีเอกลักษณเฉพาะ 3.75 0.784 มาก 

4. ความประณีตในการตัดเย็บ 3.98 0.702 มาก 

5. การใชวัตถดิุบที่มีคุณภาพ 3.99 0.717 มาก 

6. สามารถสวมใสไดเปนเวลานาน ไมชํารุดเสียหายงาย 3.96 0.690 มาก 

7. ความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา 3.88 0.781 มาก 
8. สามารถสะทอนถึงสถานภาพและรสนยิม                   
ของผูสวมใสได 

3.83 0.743 มาก 

รวม 3.94 0.437 มาก 
ดานราคา  

9. ระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.70 0.780 มาก 
10. มีเสื้อผาใหเลือกหลายระดับราคา 3.48 0.805 มาก 
11. มีระดับราคาที่เปนมาตรฐานไมเปลี่ยนแปลงบอย 3.78 0.764 มาก 

รวม 3.65 0.611 มาก 
ดานการจัดวางผลิตภัณฑเพื่อจําหนาย  

12. การจัดแตงหนาราน 3.93 0.720 มาก 
13. บรรยากาศภายในราน  3.93 0.724 มาก 

14. การจัดโชวสินคา 3.88 0.701 มาก 

15. จํานวนสาขาที่ครอบคลมุทั่วกรุงเทพมหานคร 3.26 0.883 ปานกลาง
16. ที่ตั้งแตละสาขาอยูทําเลที่สามารถเดนิทางไดสะดวก 3.74 0.816 มาก 

รวม 3.75 0.531 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

สวนประสมการตลาดของเสื้อผาแฟชั่น              

ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

Χ . S.D ระดับความสําคัญ

ดานการสงเสริมการตลาด  

17. การประชาสัมพันธแนะนําสินคาผานเวบไซต             

ทางอินเตอรเน็ต 

3.25 0.953 ปานกลาง 

18. การประชาสัมพันธแนะนําสินคาผานสื่อเครือขาย

สังคมออนไลน FACEBOOK 

3.02 1.003 ปานกลาง 

19. การจัดรายการสงเสริมการขาย อาทิเชน การลดราคา

จากราคาปกต ิ

3.42 0.838 มาก 

20. การบริการที่ดีของพนักงานขาย 3.69 0.819 มาก 

21. สามารถเปลี่ยนสินคาไดภายในระยะเวลา 7 วัน (กรณี

ที่สินคายังอยูในสภาพที่สมบูรณ) 

3.89 0.783 มาก 

รวม 3.46 0.541 มาก 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผา           
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนในภาพรวม 

3.70 0.374 มาก 

 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน เม่ือพิจารณาในภาพรวม พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด มีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

วามีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มี

ความสําคัญอยูในระดับมากในทุกขอ ทั้งในขอความทันสมัย ความหลากหลายของเสื้อผาที่มีใหเลือก 

การใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ความประณีตในการตัดเย็บ สามารถสวมใสไดเปนเวลานาน ไมชํารุด

เสียหายงาย ความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา สามารถสะทอนถึงสถานภาพและรสนิยม ของผูสวมใส

ได และในขอการออกแบบที่มีเอกลักษณเฉพาะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12, 4.00, 3.99, 3.98, 3.96, 

3.88, 3.83 และ 3.75 ตามลําดับ  
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 ดานราคา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา วามี
ความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความสําคัญ
อยูในระดับมากในทุกขอ ทั้งในขอมีระดับราคาที่เปนมาตรฐานไมเปลี่ยนแปลงบอย ระดับราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ และในขอมีเสื้อผาใหเลือกหลายระดับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78, 
3.70 และ 3.48 ตามลําดับ 

 ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดวาง
ผลิตภัณฑเพ่ือจําหนาย วามีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก การจัดแตงหนาราน บรรยากาศภายใน
ราน การจัดโชวสินคา และในขอที่ตั้งแตละสาขาอยูทําเลที่สามารถเดินทาง ไดสะดวก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.93, 3.88 และ 3.74 ตามลําดับ สวนขอที่มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง คือ จํานวน
สาขาที่ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
 ดานการสงเสริมการตลาด  

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด วามีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ขอที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก สามารถเปลี่ยนสินคาไดภายในระยะเวลา 7 วัน 
(กรณีที่สินคายังอยูในสภาพที่สมบูรณ) การบริการที่ดีของพนักงานขาย และในขอการจัดรายการ
สงเสริมการขาย อาทิเชน การลดราคาจากราคาปกติ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89, 3.69 และ 3.42 
ตามลําดับ สวนขอที่มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก การประชาสัมพันธแนะนําสินคาผาน
เว็บไซตทางอินเตอรเน็ต และในขอการประชาสัมพันธแนะนําสินคาผานสื่อเครือขายสังคมออนไลน 
FACEBOOK โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 และ 3.02 ตามลําดับ    

           

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใน
การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภค          
ในกรุงเทพมหานคร ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ในขอการซื้อแตละครั้งมักจะซ้ือเปนจํานวนเงินเทาใด และในขอความถี่ในการ
ซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด ใชการวิเคราะหโดยคาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 4  แสดงจํานวน คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
 แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา                  
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน      

Min Max X  S.D.

1. ในการซื้อแตละครั้งมักจะซ้ือเปนจํานวนเงิน
เทาใด 

1,000 20,000 3,100 2508.808

2. ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 1 6 1.87 1.042
 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปนต่ําสุดครั้งละ 1,000 บาท และสูงสุดอยูที่ครั้งละ 20,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ครั้งละ
ประมาณ 3,100 บาท ในสวนของความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศ ต่ําสุดอยูที่จํานวน 1 ครั้งตอเดือน และสูงสุด
อยูที่จํานวน 6 ครั้งตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอเดือน 

 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ในขอทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนมานานเทาใด ประเภท
ของสินคาที่นิยมซ้ือมากที่สุด เหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ทําใหตัดสินใจซื้อ โดยสวนใหญจะมาซื้อกับผูใด 
และในขอการเลือกซื้อแตละครั้งโดยสวนใหญจะซ้ือในชวงใด ใชการวิเคราะหโดยการแจกแจงจํานวน 
(ความถี่) และคารอยละ 
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ตาราง 5  แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน      
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน   จํานวน (คน) รอยละ
1. ทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนมานาน
เทาใด 

 

ต่ํากวา 1 ป 84 21.00
1 – 2 ป 138 34.50
3 – 5 ป 127 31.75
มากกวา 5 ป 51 12.75

รวม 400 100.00
2. ประเภทของสินคาที่นิยมซ้ือมากที่สุด  

เสื้อ 262 65.50
กระโปรง 32 8.00
กางเกง 56 14.00
เครื่องประดับ 8 2.00
รองเทา 31 7.75
อ่ืนๆ เชน น้ําหอม กระเปา 11 2.75

รวม 400 100.00
3. เหตุผลที่สาํคัญที่สุดที่ทาํใหตัดสินใจซือ้  

ชอบตราสินคา 67 16.75
ชอบการออกแบบ 132 33.00
คุณภาพของเสื้อผา เชน การตัดเย็บ หรือเน้ือผา 112 28.00
มีระดับราคาทีเ่หมาะสม 41 10.25
ความทันสมัย 48 12.00

รวม 400 100.00
4. โดยสวนใหญจะมาซื้อกับผูใด  

ไปซื้อคนเดียว 59 14.75
เพ่ือน 133 33.25
แฟน / คูรัก 71 17.75
พอแม 131 32.75
ไปซื้อกับบุคคลอ่ืนๆ 6 1.50

รวม 400 100.00
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน   จํานวน (คน) รอยละ 
5. ในการเลือกซื้อแตละครัง้ โดยสวนใหญจะซ้ือในชวงใด  

ชวงวันหยุดเสารอาทิตย 165 41.25 
ชวงตอนเย็นหลังเลิกงาน 27 6.75 
ไมแนนอนแลวแตความสะดวก 208 52.00 

รวม 400 100.00 
 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ

ประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 1.  ดานทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนมานานเทาใด พบวา กลุมตัวอยาง
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนมานาน 1 – 2 ป 
ซึ่งจะมีอยูถึง 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมาไดซื้อมาเปนระยะเวลา 3 – 5 ป โดยจะมีอยู
จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนมาต่ํากวา 1 ป   
มีอยูจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 สวนผูที่ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนมา
มากกวา 5 ป จะมีอยูเพียง 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 2. ดานประเภทของสินคาที่นิยมซื้อมากที่สุด พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคใน
กรุงเทพ มหานคร โดยสวนใหญนิยมซ้ือสินคาประเภทเสื้อผามากที่สุด โดยมีอยูถึง 262 คน ซึ่งคิด
เปนรอยละ 65.50 รองลงมานิยมซ้ือสินคาประเภทกางเกง โดยจะมีอยูจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 
14.00 ซื้อกระโปรง มีอยูจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ซื้อสินคาประเภทรองเทา จํานวน 31คน 
ซึ่งคิดเปนรอยละ 7.75 ซื้อสินคาประเภทอื่นๆ เชน ถุงเทา หรือเข็มขัด อยูจํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.75 และสําหรับผูที่เครื่องประดับ จะมีอยูเพียง 8 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 2.00 ของผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 

 3.  ดานเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ทําใหตัดสินใจซื้อ พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคใน    
กรุงเทพ มหานคร โดยสวนใหญตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน เน่ืองจากชอบ
การออกแบบมากที่สุด โดยมีอยูถึง 132 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาไดตัดสินใจซื้อ
เนื่องจากคุณภาพของเสื้อผา เชน การตัดเย็บ หรือเน้ือผา โดยจะมีอยูจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 
28.00 ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากชอบในตราสินคา อยูจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ชอบในความ
ทันสมัย อยูจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 และสําหรับผูที่ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมีระดับราคาที่
เหมาะสม จะมีอยูเพียง 41 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 10.25 ของผูตอบแบบ สอบถามทั้งหมด 
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 4.  ดานโดยสวนใหญจะมาซื้อกับผูใด พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยสวนใหญจะไปซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนกับเพ่ือนมากที่สุด โดยมีอยูถึง 133 คน 
ซึ่งคิดเปนรอยละ 33.25 รองลงมาจะไปซื้อกับพอแม โดยจะมีอยูจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 
32.75 ไปซื้อกับแฟน / คูรัก อยูจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 ไปซื้อคนเดียว อยูจํานวน 59 คน 
คิดเปนรอยละ 14.75 และสําหรับผูที่ไปซ้ือกับบุคคลอื่นๆ จะมีอยูเพียง 6 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 1.50 
ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  

 5. ดานในการเลือกซื้อแตละครั้ง โดยสวนใหญจะซ้ือในชวงใด พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญจะไปซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ไมแนนอน
แลวแตความสะดวกมากที่สุด โดยมีอยูถึง 208 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาจะไปซื้อ
ในชวงวันหยุดเสารอาทิตย โดยจะมีอยูจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 และสําหรับผูที่ไปซื้อ
ชวงตอนเย็นหลังเลิกงาน จะมีอยูเพียง 27 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 6.75 ของผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 
 

สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีลักษณะ
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 
 ในสวนนี้สามารถแบงออกเปนสมมติฐานยอยตามขอมูลสวนบุคคล ไดดังน้ี 
  สมมติฐานที่ 1.1  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0: ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีเพศแตกตางกัน                  
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีเพศแตกตางกัน               
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระหวางขอมูล
ดานประชากร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระกัน (Independent samples t-test) ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 6  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

Levene's test for Equality       

of Variances 

F Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 8.967** 0.003 

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 6.381* 0.013 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 

0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความ

แปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้ง

เพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ

คา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังตาราง 7  
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ตาราง 7  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่น ยี่หอหนึ่งของ

ประเทศสเปน 

t-test for equality of means 

เพศ Mean S.D. t df 
Sig 

(2-tailed) 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแต
ละครั้ง 

ชาย 2,444.44 799.802 
-2.909** 131.723 0.004 

หญิง 3,333.66 2,764.825

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 

ชาย 1.42 0.554 
-4.201** 122.273 0.000 

หญิง 2.03 1.135 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปน จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent samples t-test สามารถวิเคราะหได
ดังน้ี  

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนเพศชาย มีจํานวนเงิน
ที่ใชในการซื้อแตละครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 899.219 

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค ที่เคยซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง
ของประเทศสเปนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยผูบริโภค ที่เปนเพศชาย มีความถี่
ในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.61 
 สมมติฐานที่ 1.2  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
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 H0: ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอายุแตกตางกัน               
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน  

 H1:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอายุแตกตางกัน                  
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี  

 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 8 

 
ตาราง 8  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน จําแนกตามกลุมอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง         
ของประเทศสเปน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 11.346** 2 397 0.000

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 0.027 2 397 0.973

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 
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 จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามกลุมอายุ พบวา  

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 9 

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.973 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละกลุมอายุมีคาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 11 

 
ตาราง 9  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง  
 ของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอายุ 
 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น 
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงของความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง Brown-Forsythe 4.354* 2 83.009 0.016

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา ใน
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดัง
ตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอายุ เปนรายคู 
 

อายุ Χ  
   (บาท) 

ต่ํากวา 20 ป 20 – 29 ป ตั้งแต 30 ปขึ้นไป

ต่ํากวา 20 ป 3,687.72 - 977.719*
(0.028) 

1,054.386*
(0.042) 

20 – 29 ป 2,710.00 - 76.667 
(0.884) 

ตั้งแต 30 ปขึ้นไป 2,633.33 - 
 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอายุเปนรายคู ดวยวิธี 
Dunnett’s T3 พบวา  

 ผูบริโภคที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุในชวง 20 – 29 ป มีคา Sig. 
เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ แตละครั้งแตกตาง
เปนรายคู กับผูบริโภคที่มีอายุในชวง 20 – 29 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีอายุในชวง 20 – 29 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
977.719 บาท 

 ผูบริโภคที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 
0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ แตละครั้งแตกตางเปนรายคู 
กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ
ในชวงต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่
ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1,054.386 บาท 
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 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง    
 ของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด จําแนกตามอายุ 
 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 

ระหวางกลุม 1.043 3 0.347 0.938 0.277

ภายในกลุม 146.592 396 0.370  

 รวม 147.635 399   

  
 จากตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา ในดานความถี่
ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.277 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซ้ือเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีสถานภาพสมรส 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีสถานภาพสมรส 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระหวางขอมูล
ดานประชากร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระกัน (Independent samples t-test) ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 12  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรส โดยใช  
 Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

Levene's test for Equality        
of Variances 

F Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 6.709* 0.011 

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 0.013 0.911 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพสมรส พบวา 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มี
คา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรส ทั้ง 2 กลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ
คา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ดานความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.911 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสทั้ง        
2 กลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 13  

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 62

ตาราง 13  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่น ยี่หอหนึ่งของ

ประเทศสเปน 

t-test for equality of means 

สถานภาพ
สมรส 

Mean S.D. t df 
Sig 

(2-tailed) 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ    
แตละครั้ง 

โสด 3,242.31 2,597.822 2.021* 134.989 0.045 

สมรส/หยา /
แยกกันอยู

2,651.52 824.288 

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 

โสด 1.90 1.057 0.701 398 0.484 

สมรส/หยา 
/แยกกันอยู

1.76 1.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปน จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent samples t-test สามารถ
วิเคราะหไดดังน้ี  

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มี
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
590.793 

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.484 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี  
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 14 
 

ตาราง 14  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง 
 ของประเทศสเปน จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง         
ของประเทศสเปน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 4.328** 4 395 0.003

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 1.397 4 395 0.239

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 
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 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตารางที่ 15 
 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.239 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีคาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 16 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง    
 ของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น 
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงของความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง Brown-Forsythe 1.100 4 82.854 0.362

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe พบวา ในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.362 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 16   แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง    
 ของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด จําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
 ตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig.

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 

ระหวางกลุม 2.853 4 0.713 2.025 0.094
ภายในกลุม 139.087 395 0.352  

 รวม 141.940 399  

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา 
ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.094 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใดไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน  

 H1:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี  

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน จําแนกตามกลุมระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง         
ของประเทศสเปน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 5.116** 2 397 0.007

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 0.099 2 397 0.906

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามกลุมระดับการศึกษาสูงสุด พบวา 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุดไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตาราง 18 

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.906 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุดมีคาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 20 
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ตาราง 18  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง ของ 
 ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น 
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงของความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง Brown-Forsythe 3.300* 2 42.951 0.046

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe พบวา ในดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง  รายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 เปนรายคู 
 
ระดับการศึกษาสูงสุด Χ  ต่ํากวา   

ปริญญาตรี
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

ต่ํากวาปริญญาตรี 3,343.75 - 561.083*
(0.048)

-549.107
(0.236) 

ปริญญาตรี 2,782.67 - -1,110.190*
(0.013) 

สูงกวาปริญญาตรี 3,892.86 - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 
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 จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด
เปนรายคู ดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา  

 ผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่จบการศึกษาใน
ระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงิน
ที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใช ในการซื้อแตละครั้ง มากกวา
ผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย561.083 บาท 

 ผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับสูงกวา
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อแตละครั้งแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่
จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,110.190 บาท 

 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 20  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง  
 ของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด จําแนกตามระดับการศึกษา 
 สูงสุด 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 

ระหวางกลุม 0.350 2 0.175 0.473 0.541

ภายในกลุม 147.254 397 0.371  

 รวม 147.604 399   

 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชสถิติ F-test พบวา 
ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.541 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 สมมติฐานที่ 1.6  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอาชีพแตกตางกัน               
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน  

 H1:  ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอาชีพแตกตางกัน            
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี  

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน จําแนกตามกลุมอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง         
ของประเทศสเปน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 9.418** 3 396 0.000

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 0.229 3 396 0.876

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามกลุมอาชีพ พบวา 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 22 

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.876 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละกลุมอาชีพมีคาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 24 

 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง    
 ของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น 
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงของความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง Brown-Forsythe 4.920** 3 113.324 0.003

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 
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 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา ใน
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดัง
ตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ 
 ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ  เปนรายคู 
 

อาชีพ Χ  นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ

นักเรียน/นักศกึษา 3,455.41 - 801.559
(0.161) 

867.170* 
(0.025) 

549.155
(0.536) 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2,653.85 - 65.611 
(1.000) 

-252.404
(0.975) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2,588.24 - -318.015
(0.840) 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/เจาของ

กิจการ 

2,906.25  -

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพเปนรายคู ดวยวิธี 
Dunnett’s T3 พบวา  

 ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 
0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางเปนรายคู กับ
ผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปน
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นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใช
ในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
867.170 บาท 

 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง    
 ของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 

ระหวางกลุม 0.426 2 0.142 0.383 0.737

ภายในกลุม 146.697 396 0.370  

 รวม 147.123 399   

 จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา ในดานความถี่
ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด มีคา Sig. เทากับ 0.737 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เคยซ้ือเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 
 ในสวนของสมมติฐานขอที่ 2 สามารถแบงออกเปนสมมติฐานยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง  
 H1:  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และจะทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยการพิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือ 99% เพื่อวิเคราะหความ สัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสอง ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 หรือนอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
 แตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด r 
Sig.

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑ 0.127 0.139 ไมมีความสัมพันธ -
2. ดานราคา 0.031 0.723 ไมมีความสัมพันธ -
3. ดานการจัดแสดงสินคาและชองทาง
การจัดจําหนาย 

0.224** 0.009 มีความสัมพันธต่ํา เดียวกัน

4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.211* 0.013 มีความสัมพันธต่ํา เดียวกัน

ในภาพรวม 0.205* 0.016 มีความสัมพนัธต่ํา เดียวกัน

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละ
ครั้ง โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เม่ือพิจารณา ในภาพรวม พบวา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.016 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.205 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
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ที่เคยซ้ือเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดาน
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพิ่มขึ้นเล็กนอย และสามารถอธิบายรายละเอียดในแตละดาน ได
ดังน้ี 

 ดานผลติภณัฑ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.139 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดาน
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 ดานราคา พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.723 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดาน
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.224 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยดานการ
จัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.211 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และ
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ให
ความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด โดยสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
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 H0:  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 

 H1:  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และจะทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยการพิจารณาที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือ 99% เพื่อวิเคราะหความ สัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสอง ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 หรือนอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 26  แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
 บอยครั้งเพียงใด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด r 
Sig.

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑ 0.197* 0.021 มีความสัมพันธต่ํา เดียวกัน
2. ดานราคา 0.088 0.305 ไมมีความสัมพันธ -
3. ดานการจัดแสดงสินคาและชองทาง
การจัดจําหนาย 

0.029 0.734 ไมมีความสัมพันธ -

4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.091 0.289 ไมมีความสัมพันธ -

ในภาพรวม 0.182* 0.033 มีความสัมพนัธต่ํา เดียวกัน

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยคร้ังเพียงใด โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เม่ือพิจารณาในภาพรวม 
พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อ
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โดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.182 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดในภาพรวม จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดาน
ความถี่ในการซื้อ โดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นเล็กนอย และสามารถอธิบายรายละเอียดในแตละดาน ไดดังน้ี 

 ดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง ของประเทศ
สเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.197 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความ สัมพันธระดับต่ํา และใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่เคยซ้ือเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนใหความสําคัญ
เพ่ิมขึ้นกับปจจัยดานผลิตภัณฑ จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน 
ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

 ดานราคา พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.305 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดาน
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.734 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการ
ซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.289 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง  27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  
 

พฤติกรรมการซื้อ          
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง      
ของประเทศสเปน 

 ขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
เพศ อายุ สถานภาพ รายได     

ตอเดือน 
การศึกษาสูงสุด อาชีพ 

จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ  

แตละครั้ง       

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย

บอยครั้งเพียงใด       

 

 
ตาราง 28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ดวยสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของ 
 เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
 

 

 
 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึง             
ของประเทศสเปน 

สวนประสมทางการตลาดของเสื้อผา                   
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 
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ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
บอยครั้งเพียงใด 
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บทที่ 5 
สรุปผล การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี สามารถสรุปผล
ที่ไดจากการศึกษาวิจัยดังตอไปน้ี 

 
สังเขปของการศึกษาวิจัย 
 ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

 1.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบไปดวยเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ 

 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศ
สเปนกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 ความสําคัญของการศึกษาวิจัย 
 เพื่อนําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไปใชเปนแนวทางในการวางแผน เพื่อที่จะ
สามารถกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ใหมีความเหมาะสม และสอดคลอง
กับความตองการของกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
ไดตอไปในอนาคต 
 สมมติฐานในการศึกษาวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีลักษณะสวนบุคคล
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึ่งของประเทศสเปน 

 วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 ประชากรกลุมตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผา

แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทย  ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผา

แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทย จํานวน 420 คน 
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 เน่ืองจากไมสามารถที่จะระบุไดอยางแนชัดวา จํานวนประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
ซึ่งก็คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน จากสาขาใน
ประเทศไทย  มีอยูจํานวนเทาใด จึงทําใหตองกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ จากสูตรของ Taro Yamane (TARO YAMANE. 1973: 331) ในกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากร 

 วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยางแบบ
ตามสะดวก (Conveniences Sampling) โดยมีขั้นตอนในการเลือกกลุมตัวอยางดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
ไปตามสาขาของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอยูในประเทศไทยจํานวนทั้งหมด 6 สาขา 
นั่นก็คือ สาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวริลด สาขา EMPORIUM สาขาเซ็นทรัลลาดพราว 
สาขาเดอะมอลลบางกระป และสาขาเมกะบางนา  
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะทําการกําหนด
กลุมตัวอยางในสัดสวนที่เทากัน คือ หางสรรพสินคาละ 70 คน จนครบ 6 แหง จํานวน 420 คน 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Conveniences Sampling) ในการสุม
เลือกผูบริโภคทั้งชายและหญิงในกรุงเทพมหานคร ออกมากลุมละ 70 คน จนครบ 6 กลุมจํานวน 
420 คน โดยจะทําการสุมตัวอยางจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนจากสาขาในประเทศไทยมาแลวเทานั้น 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ทางผูวิจัยไดสรางขึ้น 
โดยการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตางๆ เพ่ือสอบถามถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ซึ่งไดทําการแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเปน
แบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Form) ชนิดแบบสํารวจรายการ (Check List) หรือแบบมีคําตอบ
ใหเลือก จํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ  
 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 8 ขอโดยเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Form) 
ชนิดแบบสํารวจรายการ (Check List) หรือแบบมีคําตอบใหเลือกจํานวน 7 ขอ แบบปลายเปด 
(Open-Ended) จํานวน 1 ขอ  
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 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนใน 4 ดาน คือ ดานตัวผลิตภัณฑและตราสินคา ดานราคา ดานการ
จัดแสงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย และในดานการสงเสริมการตลาดจํานวนทั้งสิ้น 21 ขอ โดย
มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) โดยมีเกณฑในการ
ใหคะแนนเปนดังนี้ 

  คะแนน    5    หมายถึง    มากที่สุด 

  คะแนน    4    หมายถึง    มาก 

  คะแนน    3    หมายถึง    ปานกลาง 

  คะแนน    2    หมายถึง    นอย 

  คะแนน    1    หมายถึง    นอยที่สุด 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  
 จากน้ันนํามาใชเปนเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี 

 คะแนนเฉลี่ย   4.21 – 5.00 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย   3.41 – 4.20 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย   2.61 – 3.40 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย   1.81 – 2.60 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับนอย 

 คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80 หมายถึง     มีความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด 

 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งน้ี ผูวิจัยจะทําการ
สรุปผลที่ไดจากการศึกษาวิจัย โดยแบงหัวขอในการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน 

 สวนที่ 3 สรุปผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน     
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
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โดยมีรายละเอียดของแตละสวน ดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1  สรุปผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติเชิงพรรณนาซึ่งประกอบไปดวยคาความถี่ และคารอยละ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 กลุมตัวอยางผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญเปนเพศหญิงที่มีอายุในชวง 20 – 
29 ป เปนโสด มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี และเปนนักเรียน/นักศึกษา 
 สวนที่ 2  สรุปผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด   
ของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบไปดวยคาเฉลี่ย
เลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
วามีความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความสําคัญอยูในระดับมากในทุก
ขอ ทั้งในขอความทันสมัย ความหลากหลายของเสื้อผาที่มีใหเลือก การใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ความ
ประณีตในการตัดเย็บ สามารถสวมใสไดเปนเวลานานไมชํารุดเสียหายงาย  ความชื่นชอบที่มีตอตรา
สินคา สามารถสะทอนถึงสถานภาพและรสนิยมของผูสวมใสได และขอการออกแบบที่มีเอกลักษณ
เฉพาะ 
 ดานราคา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา วามี
ความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความสําคัญอยูในระดับมากในทุกขอ 
ทั้งในขอมีระดับราคาที่เปนมาตรฐานไมเปลี่ยนแปลงบอย ระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
และในขอมีเสื้อผาใหเลือกหลายระดับราคา  

 ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดแสดง
สินคาและชองทางการจัดจําหนาย วามีความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ขอที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก การจัดแตงหนาราน บรรยากาศภายในราน การจัดโชว
สินคา และในขอที่ตั้งแตละสาขาอยูในทําเลที่สามารถเดินทางไดสะดวก สวนขอที่มีความสําคัญอยูใน
ระดับปานกลาง คือ จํานวนสาขาที่ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหานคร  
 ดานการสงเสริมการตลาด  

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด วามีความสําคัญอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญใน
ระดับมาก ไดแก สามารถเปลี่ยนสินคาไดภายในระยะเวลา 7 วัน (กรณีที่สินคายังอยูในสภาพที่
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สมบูรณ) การบริการที่ดีของพนักงานขาย และในขอการจัดรายการสงเสริมการขาย อาทิเชน การลด
ราคาจากราคาปกติ สวนขอที่มีความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก การประชาสัมพันธแนะนํา
สินคาผานเว็บไซตทางอินเตอรเน็ต และในขอการประชาสัมพันธแนะนําสินคาผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน FACEBOOK  
 สวนที่ 3 สรุปผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบไปดวย คาความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ดานในการซื้อแตละครั้งมักจะซื้อเปนจํานวนเงินเทาใด พบวา ผูบริโภคใน
กรุงเทพ มหานครซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนต่ําสุดครั้งละ 1,000 บาท และสูงสุดอยู
ที่ครั้งละ 20,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ครั้งละประมาณ 3,100 บาท 
 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศ ต่ําสุดอยูที่จํานวน 1 ครั้งตอเดือน และสูงสุดอยูที่จํานวน 6 ครั้ง
ตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอเดือน 
 ดานทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนมานานเทาใด พบวาผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนมานาน 1 – 2 ป 
รองลงมาไดซื้อมาเปนระยะเวลา 3 – 5 ป 
 ดานประเภทของสินคาที่นิยมซื้อมากที่สุด พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
สวนใหญนิยมซ้ือสินคาประเภทเสื้อผามากที่สุด รองลงมานิยมซื้อสินคาประเภทกางเกง 
 ดานเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ทําใหตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
สวนใหญตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน เน่ืองจากชอบการออกแบบมากที่สุด 
รองลงมาไดตัดสินใจซื้อเน่ืองจากคุณภาพของเสื้อผา เชน การตัดเย็บ หรือเน้ือผา 
 ดานโดยสวนใหญจะมาซื้อกับผูใด พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญจะ
ไปซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนกับเพ่ือนมากที่สุด รองลงมาจะไปซื้อกับพอแม 
 ดานในการเลือกซื้อแตละครั้ง โดยสวนใหญจะซื้อในชวงใด พบวา ผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญจะไปซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ไมแนนอนแลวแต
ความสะดวก รองลงมาจะไปซื้อในชวงวันหยุดเสารอาทิตย 
 สวนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานจํานวน 2 ขอดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีลักษณะ 
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกันในสวนนี้
สามารถแบงออกเปนสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดดังน้ี 
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 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคที่เคยซ้ือเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เปนเพศชาย มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่
เปนเพศหญิง  

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปนแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เปนเพศชาย มีความถี่ในการซื้อนอยกวาผูบริโภคที่เปน
เพศหญิง  

 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง      
ของประเทศสเปนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีอายุในชวง 20 – 29 ป 
และผูบริโภคที่มีอายุในชวงต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน 
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไป 

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง ของประเทศ
สเปนไมแตกตางกัน    

 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง
ของประเทศสเปนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปนแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 
มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/ หยาราง/หมาย/แยกกันอยู  

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง
ของประเทศสเปนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน แตกตางกัน 



 84

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง
ของประเทศสเปนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปนไมแตกตางกัน 

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง
ของประเทศสเปนที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่จบการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี และผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง นอยกวาผูบริโภค
ที่จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี  

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนแตกตางกัน 

 ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง
ของประเทศสเปนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน  

 ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปนไมแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ในสวนของสมมติฐานขอที่ 2 สามารถแบงออกเปนสมมติฐาน
ยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง  
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 เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ แตละครั้ง 
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่เคยซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ในภาพรวม จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึง จากประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใช
ในการซื้อแตละครั้งเพ่ิมขึ้นเล็กนอย และสามารถอธิบายรายละเอียดในแตละดาน ไดดังน้ี 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง  

 ดานราคา พบวา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง  
 ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธระดับต่ําและในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่ง
ของประเทศสเปน ใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย 
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ  
แตละครั้งเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานจํานวน
เงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน 
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด 

 เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้ง
เพียงใด โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่
เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ในภาพรวม จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นเล็กนอย และสามารถอธิบายรายละเอียดในแตละดาน ไดดังนี้ 
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ดานผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้ง
เพียงใด โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําและในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคที่
เคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนใหความสําคัญเพ่ิมขึ้นกับปจจัยดานผลิตภัณฑ จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 

ดานราคา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด  

ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดาน
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใด 

การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีประเด็นสําคัญที่
สามารถนํามาอภิปราย ตามผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 

1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศ
สเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย 

ผูบรโิภคที่เปนเพศชาย มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง นอยกวาเพศหญิง ซึ่งนาจะมีสาเหตุมา 
จากลักษณะนิสัยของเพศหญิงที่มักจะชอบสินคาประเภทที่เกี่ยวของกับแฟชั่น เชน เสื้อผา กระเปา 
หรือรองเทา มากกวาเพศชายที่มักจะชื่นชอบสินคาที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยี การไปซื้อเสื้อในแตละ 
ครั้งของเพศชาย จึงนาจะซื้อเฉพาะที่ตนเองตองการจริงๆ จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง จึง 
นอยกวาผูบรโิภคที่เปนเพศหญิง ซึ่งผลการศึกษาที่ได สอดคลองกับแนวคิดดานประชากรศาสตร 
ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2551) ซึ่งกลาววา “เพศหญิงและเพศชาย มีความแตกตางกันอยางมากใน 

เรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาท และกิจกรรมของ 
คนสองเพศเอาไวแตกตางกัน” และนอกจากนี้ผลการศึกษาที่ไดยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ 
สุวัฒนา วราหคํา (2550) ที่ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
เลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม 

การเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรปูแตกตางกัน ในดานเหตุผลที่ซื้อ ราคา ความถี่ สถานที่ และปริมาณที่ 
เลือกซื้อ” 
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2. ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผาแฟชัน่ยีห่อหนึง่ของประเทศ
สเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใดแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยผูบริโภคที่เปนเพศชาย มีความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยนอยกวาเพศหญิง ซึ่งนาจะมีสาเหตุมาจาก 

ลักษณะนิสัยของเพศชายที่โดยสวนใหญ มักจะไปซ้ือเสือ้ผาเครื่องแตงกาย เฉพาะเมื่อตนเองมีความ 

ตองการจริงๆ เทานั้น ตางจากเพศหญิงที่อาจจะแวะเขาไปเลือกชมเสื้อผาเครื่องแตงกายเปนประจํา 
ทั้งๆ ที่ในขณะนั้นอาจจะยังไมมีความตองการที่จะซื้อ และเมื่อเจอเสื้อผาที่ตนเองถูกใจก็มักจะซื้อ 

กลับไปในทันที ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยของเพศชาย จึงนอยกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง ซึ่งผล 

การศึกษาที่ไดสอดคลองกับแนวคิดดานประชากร ศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตน (2551) ซึ่งกลาววา 
“เพศหญิงและเพศชาย มีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้ 
เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศเอาไวแตกตางกัน” และ 
นอกจากนี้ผลการศึกษาที่ไดยังสอดคลองกับผลการวิจัยของสุวัฒนา วราหคํา (2550) ที่ไดศึกษา 
เรื่อง “ปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสือ้ผาสําเร็จรูปของประชาชน 

ในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปแตกตาง 
กัน ในดานเหตุผลที่ซื้อ ราคา ความถี่ สถานท่ี และปริมาณท่ีเลือกซ้ือ” 

3. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศ
สเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย 

ผูบริโภคที่มีอายตุํากวา 20 ป มีจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อแตละครั้งมากทีสุ่ด ซึ่งสาเหตทุี่ทําใหผลการ 
ทดสอบสมมติฐานที่ไดดูเหมือนจะขัดแยงกับความเปนจริง เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุตํากวา 20 ป 
นาจะเปนกลมุทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดอืนต่าํทีสุ่ดเมื่อเทยีบกับผูบริโภคในกลุมอื่นๆ แตกลับเปนกลุมที่มี 
จํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อแตละครั้งสูงที่สุด นาจะเกิดมาจากการที่ผูบริโภคที่มีอายุตํากวา 20 ป สวน 

ใหญยังเปนนักเรียนนักศึกษาอยู นับเปนชวงอายุที่เพื่อนและสังคมรอบขางมีอิทธิพลตอรูปแบบการ 
ดําเนินชวีิตมาก อาจเกดิพฤติกรรมเลียนแบบไดงาย ซึ่งทาํใหจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อแตละครั้งจึงมี 
มูลคาสูงที่สุด เมื่อเทียบกับผูบริโภคที่มีชวงอายุอื่นๆ ซึ่งผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยเชิง 
คุณภาพของปยธิดา กิตติวัฒน (2552) ที่ไดศึกษาเรื่อง “Lifestyle ของวัยรุ นหญิงตอนปลาย” ที่ 
พบวา “ตัวแทนกลุมตวัอยางมลีักษณะเปน aspirer คือ จะมีความตองการเปนที่ยอมรับในกลุมเพื่อน 
และเนนทางดานวัตถุนิยม โดยมีการแสดงออกผานทางเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ และ 
โทรศัพทมือถือ” และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของสุวัฒนา วราหคํา (2550) ที่ได 
ทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป 

ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา 
สําเร็จรูปแตกตางกัน ในดานเหตุผลที่ซื้อ ราคา ความถี่ สถานที่ และปริมาณที่เลือกซื้อ” 

4.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน ดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซือ้แตละครัง้แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
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สมรสหรืออยูดวยกัน ซึ่งนาจะมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสหรืออยูดวยกัน 
นาจะมีภาระคาใชจายที่ตองรับผิดชอบมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด เชน คาใชจายประเภท
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับบุตรธิดา ดังนั้นในการซื้อเสื้อผาแตละครั้ง จึงอาจจะตองซ้ือเฉพาะเทาที่จําเปน
เทานั้น จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละคร้ัง จึงต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่งผลการ ศึกษาที่
ไดสอดคลองกับผลการวิจัยของพิมพธวัล แกวเหมือน (2549) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของวัยรุนตอนปลาย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ 
ปราจีนบุรี” ที่พบวา “สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปดานราคาที่
ซื้อตอครั้ง” 

5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ
หนึง่ของประเทศสเปน ดานจาํนวนเงินทีใ่ชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ 0.05 โดยผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง 
มากที่สุด เม่ือเทียบกับผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับอ่ืนๆ นาจะมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคที่ 
จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี จบการศึกษาในระดับสูง ดังนัน้จึงเปนผูที่มีรายไดประจําตอ 

เดือนที่คอนขางสูง และมีอาชีพการงานที่ดี การซื้อเสื้อผาเครื่องแตงกายในแตละครั้ง ผูบรโิภคกลุมนี้ 
จะเนนเลือกซื้อผาเครื่องแตงกายที่สามารถบงบอกถึงรสนิยม ฐานะ อาชีพ และระดับการศึกษาของ 
ตนมากกวา โดยไมไดคํานึงถึงเรื่องจํานวนเงินที่ตองใชในการซื้อแตละครั้งมากนัก จํานวนเงินที่ใชใน 

การซื้อแตละครั้งจึงมีมูลคาสูงที่สุด ซึ่งผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับผลการวิจัยของณัฐนันท มิมะ 
พันธุ (2556) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซต 
เฟสบุกของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “ระดับการศึกษาที่ตางกันทําใหพฤติกรรมการ 
ซื้อเสื้อผาบนเว็บไซตเฟสบุก ดานคาใชจายตอการซื้อเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟสบุกตางกัน” 

แตในขณะที่กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรีมีอัตราการใชเงิน 

นอยกวาผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งไมเปนไปในทิศทางเดียวกันกับผล 

การศึกษาในหัวขอกอนหนานี้ เนื่องจากมีผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุมากกวา 20 ปที่ไมไดเปน 

นักศึกษา และไมจบปริญญาตรีไดรวมทําการตอบแบบสอบถามดวย จึงทาํใหคาเฉลี่ยของจํานวนเงิน 

ที่ใชในการซ้ือแตละครัง้ตํ่าลง 

6. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศ
สเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย 

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งมากที่สุด ซึ่งสาเหตุที่ทําใหผล 

การทดสอบที่ได ดูเหมือนจะขัดแยงกับความเปนจริง นาจะเกิดจากการที่ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/ 
นักศึกษา ในการไปซื้อแตละครั้งอาจจะไปซื้อกับผูปกครอง หรือขอเงินของผูปกครองไปซื้อ จาํนวน 

เงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งจึงมีมูลคาที่สูงกวาผูบริโภคในกลุมอื่น ผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับ 

งานวิจัยเชิงคุณภาพของปยธิดา กิตติวัฒน (2552) ที่ไดศึกษาเรื่อง “Lifestyle ของวัยรุนหญิงตอน 

ปลาย” ที่พบวา “วัยรุนหญิงตอนปลายมีพฤติกรรมชอบสินคาแบรนดเนม โดยจะขอใหผูปกครองเปน
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ผูซื้อให และเก็บเงินซื้อเอง ซึ่งจะเลือกสินคาตามแฟชั่นที่เขากับตัวเอง” และยังสอดคลองกับแนวคิด 

ดานประชากรศาสตรของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2549) ที่ไดกลาววา “ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
(Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรม 

ของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดทําการพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจนั้น มี 

อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน” และนอกจากนี้ผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับผลการวิจัย 

ของณัฐนันท มิมะพันธุ (2556) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา 
แฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “อาชีพที่ตางกัน ทําให 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาบนเว็บไซตเฟซบุก ดานคาใชจายประมาณเทาไหรตอการซื้อเสื้อผาแฟชั่น 

บนเว็บไซตเฟซบุกตางกัน” 

7.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปรทั้งสองมี 
ความสัมพนัธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากจํานวนเงิน ที่
ใชในการซื้อแตละครั้งเพิ่มขึ้นเล็กนอยนั้น นาจะเกิดมาจากปจจัยอื่นๆ อาทิเชน สภาวะเศรษฐกิจ 
และสถานการณความตึงเครียดทางการเมืองที่เกิดขึ้นในปจจุบัน ที่อาจสงผลทําใหผูบรโิภคโดยสวน 

ใหญใชจายเงินอยางประหยัด จะซื้อเสื้อผาเครื่องแตงกาย รวมไปถึงสินคาประเภทอื่นๆ แตเฉพาะ   
ที่จําเปนเทานั้น ประกอบกับในปจจุบันสถานการณการแขงขันของอุตสาหกรรมเสื้อผาแฟชั่น  ใน 

ประเทศไทยไดทวีความรุนแรงขึ้น เนื่องจากมีเสื้อผาแฟชั่นชื่อดังจากตางประเทศจํานวนมากไดมา 
เปดสาขาในประเทศไทย อาทิเชน เสื้อผาแฟชั่นยี่หอ "H&M" "Topshop" และ "Uniqlo" เปนตน 
ปจจัยตางๆ เหลานี้ จึงสงผลทําใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง เพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
ซึ่งผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับผลการวิจัยของวรรณา วงศรัตนโชติ (2546) ที่ไดทําการศึกษา 
เรื่อง “การศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป 

ในดิสเคานสโตรของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “สวนประสมทางการตลาดโดยรวม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในดิสเคานสโตรในกรุงเทพ มหานคร” 

8. ปจจ ยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา
แฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด โดยตัวแปรทั้ง 
สองมคีวามสัมพนัธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 นาจะมีสาเหตุมา 
จากปจจัยอื่นๆ อาทิเชน สภาวะเศรษฐกิจ และสถานการณการชุมนุมทางการเมือง ที่เกิดขึ้นใน 

ปจจุบัน ที่อาจสงผลทําใหผูบริโภคสวนใหญไมสะดวกที่จะเดินทางไปซื้อเสื้อผาตามหางสรรพสินคา 
ชื่อดังแหงตางๆ มากนัก จึงสงผลทําใหความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยเพิ่มขึ้น เพียงเล็กนอยเทานั้น ซึ่ง 
ผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับผลการวิจัยของวรรณา วงศรัตนโชติ (2546) ทีไดทําการศึกษาเรื่อง 
“การศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในดิส 

เคานสโตรของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “สวนประสมทางการตลาดโดยรวม มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา ในดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานคร” 
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9.ปจจ ยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผาแฟชัน่ยีห่อหนึง่ของประเทศสเปน ดานความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่บอยครัง้เพยีงใด โดยตวัแปรทัง้ 
สองมีความสัมพันธระดับต่ําและในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05นาจะมีสาเหตุมา 
จากปจจัยอื่นๆ อาทิเชน สภาวะเศรษฐกิจ และสถานการณการชุมนุมทางการ เมืองที่เกิดขึ้นใน 

ปจจุบัน ที่อาจสงผลทําใหผูบริโภคสวนใหญไมสะดวกที่จะเดินทางไปซื้อเสื้อผาตามหางสรรพสินคา 
ชื่อดงัแหงตางๆ มากนกั จึงสงผลทําใหความถี่ในการซ้ือโดยเฉลีย่เพิ่มขึน้   เพียงเล็กนอยเทานั้น ซึ่ง 
ผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับผลการวิจัยของวรรณา วงศรัตนโชติ (2546) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง 
“การศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในดิส 

เคานสโตรของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “สวนประสมทางการตลาดดาน 

ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาในดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานคร” 

10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงิน ที่ใชใน 

การซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําและในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญ 

ทางสถิติ 0.01 เนื่องจากจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย ในสวนของสาเหตุ 
ที่ทําใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพิ่มสูงขึ้นนั้น นาจะมีสาเหตุมาจากสินคาที่มีระดับราคาที่ 
คอนขางสูง ปจจัยทางดานอารมณและความรูสึก อาทิเชน การจัดแตงหนาราน บรรยากาศภายใน 

ราน รวมไปถึงการจัดโชวสินคาที่เหมาะสม จะเปนองคประกอบสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบรโิภค สอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยของสุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ (2550) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง 
“การตระหนักรู และการตัดสินใจของผูเลือกซื้อสินคาเสื้อผาแบรนด ZARA: ศึกษาเฉพาะกลุม 

ผูบริโภคชาวไทย” ที่พบวา ผูบริโภคโดยสวนใหญทั้งกลุมหญิงและชายใหความสําคัญกับบรรยากาศ 

การตกแตงภายในราน สวนสาเหตุที่ทําใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย 

เทานั้น นาจะเกิดมาจากปจจัยอ่ืนๆ อาทิเชน สภาวะเศรษฐกิจและสถานการณความตึงเครียดทาง 
การเมืองที่เกิดขึ้นในปจจุบัน ที่อาจสงผลทําใหผูบริโภค โดยสวนใหญใชจายเงินอยางประหยัด จะซื้อ 

เสื้อผาเครื่องแตงกาย รวมไปถึงสินคาประเภทอืน่ๆ แตเฉพาะที่จําเปนเทานั้น ซึ่งผลการศึกษาที่ได 
สอดคลองกับผลการวิจัยของนริศรา วรรณศุภผล (2549) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานสวน 

ประสมการตลาดที่ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ าสําเร็จรูปสตรี ในหางสรรพสินคาใน  

กรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “ชวงราคาที่ซื้อ มีความ สัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย” 

11. ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเสือ้ผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจาก 

จํานวนเงินที่ใช ในการซื้อแตละครั้งเพิ่มขึ้นเล็กนอย สาเหตุที่ทําใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละ 
ครั้งเพิ่มสูงขึ้นนัน้ นาจะเกิดจากการแนะนําสินคาผานเว็บไซตทางอินเตอรเน็ต และทางเครือขาย 

สังคมออนไลน FACEBOOK ที่ทําใหผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกชมสินคาไดตลอดเวลา โดยที่ไมตอง
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เดินทางมาที่ราน และเม่ือเดินทางมาที่ราน ก็สามารถซื้อเสื้อผาที่ตนเองไดเลือกเอาไวแลวทั้งหมดได
ในทันที สวนสาเหตุที่ทําใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น นาจะเกิด
มาจากปจจัยอ่ืนๆ อาทิเชน สภาวะเศรษฐกิจและสถานการณความตึงเครียดทางการเมืองที่เกิดขึ้น
ในปจจุบัน ที่อาจสงผลทําใหผูบริโภคโดยสวนใหญใชจายเงินอยางประหยัด จะซ้ือเสื้อผาเครื่องแตง
กาย รวมไปถึงสินคาประเภทอ่ืนๆ แตเฉพาะที่จําเปนเทานั้น ซึ่งผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของวรรณา วงศรัตนโชติ (2546) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธของ
สวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จ รูปในดิสเคานสโตรของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร” ที่พบวา “สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร” และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของพิชามญชุ มะลิขาว (2554) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาแฟชั่นสตรีผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุค” ที่พบวา “สวนประสมการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นดานคาใชจายในทิศทางเดียวกัน” 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการศึกษาวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีขอเสนอแนะที่
ไดจากการศึกษาวิจัยดังน้ี 

ดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. ผูบริหารของทางเสือ้ผาแฟชัน่ยีห่อหนึง่ของประเทศสเปนสามารถเพิม่จํานวนเงินทีใ่ช

ในการซ้ือแตละครัง้ของผูบริโภคได โดยควรเจาะจงไปท่ีกลุมลูกคา 2 กลุมดังน้ี 

 กลุมที ่ 1 คือกลุมนกัเรียน/นักศึกษาเพศหญิงทีม่ีอายตุํากวา 20 ป และมีสถานภาพโสด 
อาทิเชน การมอบสวนลดพิเศษใหแกลูกคาที่แสดงบัตรนักเรียนนักศึกษาเมื่อชําระเงิน การนํา 
ผลิตภัณฑสําหรับกลุมผหูญิงที่อยูในชวงวัยรุนเขามาจําหนายเพิ่มมากขึ้น หรือการสรางตราสินคา 
ยอยสาํหรบัผลิตภัณฑเพื่อกลุมผูหญิงที่มีอายุตํากวา 20 ป โดยเฉพาะเพื่อเปนการสรางเอกลักษณที่ 
ชัดเจนในการออกแบบผลิตภัณฑ รวมไปถึงเนนการทําการตลาดผานสื่อออนไลน, สื่อดิจิตอลใหมาก 

ขึ้น เพราะสามารถเขาถงึกลุมวยัรุนไดทุกที่ และสามารถเขาถึงไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง เชน พัฒนา 
application ผานระบบมือถือใหมีความทันสมัยตลอดเวลา หรือการจัดรายการสงเสริมการขาย 

สําหรับการซื้อเสื้อผาผานระบบออนไลน เปนตน เนื่องจากในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ผูบริโภคที่ 
มีเพศ อาย ุสถานภาพ และอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศ 

สเปน ดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือแตละครัง้แตกตางกัน 

  กลุมที ่ 2 คือกลุ มผู บริโภคที่จบการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี ซึ่ง
ปจจัยที่จะสามารถกระตุนการซื้อแตละครั้งของผูบริโภคในกลุมนีใ้หเพิ่มสงูขึน้ควรจะเปนปจจัยทาง 
ดานอารมณ และความรูสึก การมอบสทิธิพิเศษที่เหนือระดับใหแกผูบริโภคในกลุมนี ้ เพราะเมื่อ
ผูบริโภคเกิดความ



92

พึงพอใจแลวก็จะทําใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ําอีกเรื่อยๆ อาทิเชน การออกแบบเสื้อผาที่มีเอกลักษณ 
เฉพาะ สามารถสะทอนถึงสถานภาพและรสนิยมของผูสวมใสได เปนตน เนื่องจากในการศึกษาวิจัย 

ครั้งนี้ พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอ 

หนึ่งของประเทศสเปน ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งแตกตางกัน โดยผู บริโภคที่จบ 

การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งมากที่สุด เมื่อเทียบกับ 

ผูบริโภคท่ีจบการศึกษาในระดับอืน่ๆ 

2. ผูบริหารของทางเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน สามารถเพิ่มความถี่ในการ
ซื้อโดยเฉลี่ยของผูบริโภคได โดยควรเจาะจงไปที่กลุมลูกคาเพศหญิง อาทิเชน มีการวางจําหนาย
เสื้อผาสําหรับกลุมลูกคาเพศหญิงรูปแบบใหมๆ ในทุกสัปดาห และพอครบสัปดาห ก็จะนําเสื้อผารูป
แบบเดิมออก และนําเสื้อผารูปแบบใหมเขามาแทนที่ เพ่ือเปนการกระตุนความถี่ในการเขามาใช
บริการของกลุมลูกคาเพศหญิง ใหตองเขามาใชบริการในทุกสัปดาห เพื่อที่ตนเองจะไดไมพลาด
เสื้อผารูปแบบใหมๆ ที่วางจําหนายในแตละสัปดาห เน่ืองจากในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวา ผูบริโภคที่
มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ยบอยคร้ังเพียงใดแตกตางกัน  

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1.  ดานผลิตภัณฑ
ผูบริหารของทางเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ควรที่จะเรงดําเนินการ เพ่ือที่จะ

สามารถเพิ่มความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยของผูบริโภคไดนั้น ควรจะเนนไปที่ตัวผลิตภัณฑเปนหลัก 
นั่นก็คือ ควรเพิ่มความหลากหลายของเสื้อผาที่วางจําหนายใหมากขึ้น และนํามาวางจําหนายใน
ชวงเวลาที่จํากัดเทานั้น เชน อาจมีการวางจําหนายเสื้อผารูปแบบใหมๆ ในทุกสัปดาห และพอครบ
สัปดาห ก็จะนําเสื้อผารูปแบบเดิมออก และนําเสื้อผารูปแบบใหมๆ เขามาแทนที่ เพื่อเปนการ
กระตุนความถี่ในการเขามาใชบริการของผูบริโภค ใหตองเขามาใชบริการ  ในทุกสัปดาห เพ่ือที่จะ
ไมไดพลาดเสื้อผารูปแบบใหมๆ ที่วางจําหนายในแตละสัปดาห เน่ืองจากในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด โดยตัวแปรทั้ง
สอง มีความสัมพันธระดับต่ํา และในทิศทางเดียวกัน  

2.  ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย
ผูบริหารของทางเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ควรที่จะเรงดําเนินการ เพ่ือที่จะ

สามารถเพิ่มจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละคร้ังของผูบริโภคไดนั้น ควรจะเนนไปที่การปรับปรุงการ
จัดแตงหนาราน บรรยากาศภายในราน และการจัดโชวสินคา ใหมีความหรูหรา เพิ่มมากขึ้น เพื่อ
สะทอนถึงภาพลักษณของตราสินคา เนื่องจากสินคาที่มีระดับราคาที่คอนขางสูง ปจจัยทางดาน
อารมณและความรูสึก จะเปนองคประกอบสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค และ
นอกจากนี้ทางเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนยังควรที่จะเรงขยายสาขาใหครอบคลุมทั่ว
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กรุงเทพมหานคร และเลือกสถานที่ตั้งแตละสาขา ใหอยูในทําเลที่สามารถเดินทางไดสะดวก เน่ืองจาก
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดแสดงสินคาและชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน       
ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธระดับต่ําและในทิศทาง
เดียวกัน  
 3.  ดานการสงเสริมการตลาด 
    ผูบริหารของทางเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ควรที่จะเรงดําเนินการ เพ่ือที่จะ
สามารถเพิ่มจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละคร้ังของผูบริโภคไดนั้น ควรจะเนนไปที่การปรับปรุงเพื่อ
เพ่ิมประสิทธิภาพและความนาสนใจของเว็บไซตทางอินเตอรเน็ต และทางเครือขายสังคมออนไลน 
FACEBOOK เพื่อใชเปนชองทางในการแนะนําสินคาทุกชนิดที่วางจําหนายภายในราน แนะนํา
รายการสงเสริมการขาย และกิจกรรมทางการตลาดที่นาสนใจ เปนตน นอกจากนี้ ยังควรเพิ่ม
ประสิทธิภาพการใหบริการของพนักงานขาย และการจัดรายการสงเสริมการขาย อาทิเชน การลด
ราคาจากราคาปกติ เน่ืองจากในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน ดาน
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําและในทิศทางเดียวกัน 
 
ขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป 

 1.  ควรที่จะมีการศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยีห่อหน่ึง
ของประเทศสเปน แตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมอ่ืนๆ ที่นาสนใจ นอกกรุงเทพมหานคร 
อาทิเชน จังหวัดเชียงใหม จังหวัดชลบุรี หรือจังหวัดอุดรธานี เปนตน เพื่อเปรียบเทียบถึงความ
แตกตางของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของ
ประเทศสเปน วามีความแตกตางหรือคลายคลึงกันอยางไรบาง   
 2. ควรที่จะมีการศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยีห่อหน่ึง
ของประเทศสเปน โดยการเพิ่มตัวแปรอิสระที่คาดวานาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น
ยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนเขาไป เชน ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัย
ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต หรือปจจัยทางดานอารมณและความรูสึก เปนตน  
 3.  ควรที่จะมีการศึกษาถึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ภายหลัง
จากที่ไดตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปนไปแลว ในดานตางๆ วามีความพึงพอใจ
ภายหลังจากที่ไดตัดสินใจซื้อไปแลวอยูในระดับใด เพ่ือทางเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหน่ึงของประเทศสเปน 
จะสามารถนําไปใชปรับใช เพ่ือที่จะสามารถสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ที่ซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนไดตอไปในอนาคต 



94 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 95

บรรณานุกรม 
 

กัลยา  วานชิยบัญชา.  (2545).  การใช SPSS for Windows ในการวเิคราะหขอมูล.  กรุงเทพฯ: 
สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณแหงมหาวิทยาลัย. 

-----------.  (2546).  หลักสถิติ.  กรุงเทพฯ: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั.    
จุฑามาศ ทองขาว.  (2550).  ปจจัยที่เลือกซื้อและการตัดสินใจซื้อของลูกคาที่มีตอรานขายเสื้อผา 
 วัยรุนราน 2% (ทูเปอรเซ็นต) ตลาดเจาพรม จังหวัดพระนครศรีอยุธยา. วิทยานิพนธ 
 บธ.ม. พระนครศรีอยุธยา: มหาวิทยาลัยราชภัฎพระนครศรีอยุธยา. ถายเอกสาร. 
ชูศรี วงศรัตนะ.  (2544).  เทคนิคการใชสถิตเิพ่ือการวจัิย. พิมพครั้งที่ 8. กรุงเทพฯ: เทพเนรมิต 
 การพิมพ. 
ณัฐนันท มิมะพันธุ.  (2556).  ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟสบุก  
 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร. การคนควาแบบอิสระ นศ.ม. กรุงเทพฯ: 
 มหาวิทยาลัยศรีปทุม. ถายเอกสาร. 
ธานินทร ศลิปจารุ.  (2551).  การวิจัยและวิเคราะหขอมูลทางสถติิดวย SPSS. พิมพครั้งที่ 9.  
 กรุงเทพฯ: บิสซิเนสอารแอนดดี. 
ธันยวชัร ไชยตระกูลชัย.  (กันยายน 2549).  “Zara มหัศจรรยธุรกิจแฟชั่น จากแคทวอลค - สูสเปน  
 สูโลก”. THAICOON. หนา 40 - 41. 
นริศรา วรรณศุภผล.  (2549).  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 เสื้อผาสําเร็จรูปสตรใีนหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). 
 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 
พรทิพย วรกจิโภคาทร.  (2529).  การเลือกสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
พิบูล  ทีปะปาล.  (2543).  การบริหารการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21. กรุงเทพฯ: รุงเรืองสาสน 
 การพิมพ. 
เบญจพร นอกตะแบก.  (2551).  การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสือ้ผาสําเร็จรูปของประชาชนใน 
 เขตบางกะป. วิทยานิพนธ บธ.ม. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร. ถายเอกสาร. 
ปยธิดา กิตติวัฒน.  (2552).  Lifestyle ของวัยรุนหญิงตอนปลาย. สารนิพนธ กจ.ม. กรุงเทพฯ: 
 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมหิดล. ถายเอกสาร. 
มัลลิกา  บุนนาค.  (2537).  สถิติเพ่ือการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
ยิ่งลักษณ สุขแกว.  (2551).  พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของวัยรุน (13-19 ป) ในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. ภาคนิพนธ บธ.ม. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต.  
 ถายเอกสาร. 
 



 96

วรรณา วงศรตันโชติ.  (2546).  การศึกษาวามสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม 
 การซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในดสิเคานสโตรของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ 
 บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  
 ถายเอกสาร. 
ศิริพงษ จีนะบุญเรือง.  (2544).  ความสัมพันธของการรับรูราคา ตรายี่หอสินคา และการรับรูอิทธิพล 
 ของผูอ่ืน กับความเต็มใจซื้อเสื้อผามีตรายี่หอของผูบริโภค. การคนควาแบบอิสระ วท.ม. 
 (จิตวิทยาอุตสาหกรรมและองคการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 ถายเอกสาร. 
ศิริวรรณ  เสรรีัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: Diamond in  
 business world. 
สิทธิรักษ วิชยั.  (2550).  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด :  
 กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี. วิทยานิพนธ บธ.ม. อุบลราชธาน:ี  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี. ถยเอกสาร. 
สุกัญญา สุทธวิิเศษพงศ.  (2550).  การตระหนักรู และการตัดสินใจของผูเลือกซื้อสินคาเสื้อผา   
  แบรนด  Zara: ศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคชาวไทย. การคนควาแบบอสิระ ว.ม. 
 กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร. ถายเอกสาร. 
สุชาติ ธนะสุนทร.  (2553).  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาที่มีแบรนดเนม : กรณีศึกษา 
 หลายกลุม. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัรามคําแหง. 
สุมนา เวชโช.  (2552).  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาใน 
 หางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร. ภาคนิพนธ บธ.ม. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย 
 ราชภัฎธนบุรี. ถายเอกสาร. 
สุวัฒนา วราหคํา.  (2550).  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา 
 สําเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร. ภาคนิพนธ บธ.ม. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย 
 ราชภัฎจันทรเกษม. ถายเอกสาร. 
อิทธิพล สูชัยยะ.  (2549).  ทัศนคติและประโยชนที่ไดรบัของพนักงานบริษัทซบัมิทโอโตชีทอินดัสตรี  
 จํากัด. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยั  
 ศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 
อุไรวรรณ แยมนิยม; และคนอื่นๆ.  (2547).  การจัดการการตลาด. เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา.  
 กรุงเทพฯ: ม.ป.พ. 
Boone, L.E.; & Kurtz, D.L.  (1989).  Contemporary Marketing. 6th ed.  Hinsdale: The Dryden  
 Press. 
Kotler, Philip.  (2000).  Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation  

and Control. The Millennium 9th ed.  New Jersey: Prentice Hall International.,Inc. 
 



 97

McCarthy, Jerome E.; &  William D. Perreault.  (1991).  Essential of Marketing.  5th ed.       
 United States: E.Jerome McCarthy and Associate Inc. 
Taro Yamane.  (1973).  Statistics : An Introductory Analysis. 3rd ed New York: Harper and  
 Row Publication.  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 98

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 99

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 100

แบบสอบถามเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือใชในการศึกษาวิจัยประกอบการศึกษาคนควาดวย
ตนเองของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มิใชเพ่ือประโยชนอ่ืนใด จึง
ใครขอความกรุณาและความรวมมือจากทาน ชวยตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเปนจริงมาก
ที่สุด  โดยแบบสอบถามฉบับนี้ แบงออกเปน 3 สวน คือ 

สวนที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปน                   
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของ
ประเทศสเปน 
 

 

สวนที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  [  ]  หนาคําตอบทีต่รงกับความเปนจริงของตัวทาน 

1.   เพศ  
 [  ]  1.  ชาย                     [  ]  2.  หญิง 
 

2.   อายุ  

[  ] 1.  ต่ํากวา 20 ป   [  ] 2.  20 – 29 ป 

[  ] 3.  30 – 39 ป     [  ] 4.  40 – 49 ป 

[  ] 5.  ตั้งแต 50 ปขึ้นไป 
 

3.   สถานภาพสมรส   
 [  ] 1.  โสด    [  ] 2.  สมรส/อยูดวยกัน  

 [  ] 3.  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 

4.   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 [  ] 1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [  ] 2.  10,001 – 20,000 บาท 
 [  ] 3.  20,001 – 30,000 บาท  [  ] 4.  30,001 – 40,000 บาท 
 [  ] 5.  มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป  
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5.   ระดับการศึกษาสูงสุด 
 [  ] 1.  ต่ํากวาปริญญาตร ี  [  ] 2.  ปริญญาตร ี
 [  ] 3.  สูงกวาปริญญาตร ี
 

6.   อาชีพ 
 [  ] 1.  นักเรียน/นักศึกษา           [  ] 2.  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 [  ] 3.  พนักงานบริษัทเอกชน  [  ] 4.  ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
 [  ] 5.  รับจางทั่วไป   [  ] 6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 
  

สวนที่ 2   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศสเปนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน [  ]  หนาคําตอบทีต่รงกับความเปนจริงของตัวทาน 

1.   ทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นยี่หอของประเทศสเปนมานานเทาใด 

 [  ] 1.  ต่ํากวา 1 ป   [  ] 2.  1 – 2 ป 
 [  ] 3.  3 – 5 ป     [  ] 4.  มากกวา 5 ป 
 

2.   ประเภทของสินคาที่นยิมซื้อมากที่สุด 

 [  ] 1.  เสื้อ    [  ] 2.  กระโปรง 
 [  ] 3.  กางเกง    [  ] 4.  เครื่องประดับ 
 [  ] 5.  รองเทา    [  ] 6.  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………. 
 

3.   เหตุผลทีส่ําคัญที่สุดทีท่ําใหตัดสินใจซื้อ (เลือกเพียง 1 ขอ) 

 [  ] 1.  ชอบตราสินคา   [  ] 2.  ชอบการออกแบบ 
 [  ] 3.  คุณภาพของเสื้อผา เชน การตัดเย็บ หรือเน้ือผา เปนตน  
 [  ] 4.  มีระดับราคาที่เหมาะสม             [  ] 5.  ความทันสมัย 

 [  ] 6.  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………. 
 

4.   โดยสวนใหญจะมาซื้อกับผูใด 

 [  ] 1.  ไปซื้อคนเดียว   [  ] 2.  เพ่ือน 
 [  ] 3.  แฟน / คูรัก   [  ] 4.  พอแม 
 [  ] 5.  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………. 
 

5.   ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยบอยครั้งเพียงใด  โปรดระบ…ุ……………. 
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6.   ในการเลือกซื้อแตละครั้ง โดยสวนใหญจะซ้ือในชวงใด 

 [  ] 1.  ชวงวนัหยุดเสารอาทิตย  [  ] 2.  ชวงตอนเย็นหลังเลกิงาน 
 [  ] 3.  ไมแนนอนแลวแตความสะดวก 
 

7.   ในการซื้อแตละครั้งทานมักจะซ้ือเปนจํานวนเงิน....................บาท 
 

สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเสื้อผาแฟชั่นยี่หอหนึ่งของประเทศ
สเปน 
 

คําชี้แจง   ขอใหทานอานขอความตอไปน้ี แลวพิจารณาวาทานมีความคิดเห็นตอขอความนั้น
อยางไร โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน ตามความเปนจริง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับของความสําคัญ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก     
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย   
(2) 

นอยที่สุด
(1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ความหลากหลายของเสือ้ผาที่มีให
เลือก 

  

2. ความทันสมัย   
3. การออกแบบที่มีเอกลักษณเฉพาะ   
4. ความประณีตในการตัดเย็บ   
5. การใชวัตถดิุบที่มีคุณภาพ   
6. สามารถสวมใสไดเปนเวลานาน     
ไมชํารุดเสียหายงาย 

  

7. ความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา   
8. สามารถสะทอนถึงสถานภาพ             
และรสนิยมของผูสวมใสได 

  

ดานราคา   

9. ระดับราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

  

10. มีเสื้อผาใหเลือกหลายระดับราคา   
11. มีระดับราคาที่เปนมาตรฐาน             
ไมเปลี่ยนแปลงบอย 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับของความสําคัญ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก     
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย   
(2) 

นอยที่สุด
(1) 

ดานการจัดแสดงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย
12. การจัดแตงหนาราน   
13. บรรยากาศภายในราน    
14. การจัดโชวสินคา   
15. จํานวนสาขาที่ครอบคลมุทั่วกรุงเทพ
มหานคร 

  

16. ที่ตั้งของแตละสาขาอยูในทําเล          
ที่สามารถเดินทางไดสะดวก 

  

ดานการสงเสริมการตลาด 
17. การประชาสัมพันธแนะนําสินคาผาน
เวบไซตทางอนิเตอรเน็ต 

  

18. การประชาสัมพันธแนะนําสินคาผาน
สื่อทางเครือขายสังคมออนไลน 
FACEBOOK 

  

19. การจัดรายการสงเสริมการขาย         
อาทิเชน การลดราคาจากราคาปกต ิ

  

20. การบริการที่ดีของพนักงานขาย   
21. สามารถเปลี่ยนสินคาไดภายใน
ระยะเวลา 7 วัน (กรณีที่สนิคายังอยู     
ในสภาพที่สมบูรณ) 
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