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การวิจัยครั้งน้ี  มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาสตรีที่มี         อายุตั้งแต  20ป   
ที่เคยซื้อสินคาMNGที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชใน การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะหความแตกตางใชการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม ที่เปนอิสระจากกัน โดย
ใชสถิติแบบ LSD (Least  Significance Different) และการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว  
โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11  

สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ
ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ20-29ป มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชพีลูกจางหรือพนักงานเอกชน โดยมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับความถูกใจในประเภทสินคาMNGโดยรวมอยูในระดับ

ถูกใจมาก  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติทางดานผลิตภัณฑทีผู่บริโภคมีตอสนิคาMNG 

โดยรวมอยูในระดับดีมาก 
ปจจัยจิตวิทยาประกอบดวยปจจัยทางดานแรงจูงใจของสินคา MNG ตอผูบริโภค โดยรวม

อยูในระดับจูงใจมาก  ปจจัยดานจิตวิทยาดานการรับรูสื่อประเภทตางๆของผูบริโภค โดยรวมอยูใน
ระดับบอยครัง้ และ ปจจัยทางดานจิตวทิยาดานบุคลกิภาพ ของผูบริโภคคอนขางจะตรงกับดานซาย 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม มีความภักดีในตรา
สินคา MNG อยูในระดับภักดีมาก  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น) โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 21.52 ชิ้น มีความถี่ในการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย 3 ครั้ง /6เดือน .มีปริมาณการ
ซ้ือสินคา MNGโดยเฉลี่ย 4 ชิ้น/6เดือน และมีมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย 2,359.50 บาท 
(บาท / ครั้ง)  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  คิดวารูปแบบของสินคาเปนเหตุผลสําคัญที่ในการเลือกซื้อ
สินคา MNG และนิยมเลือกซื้อสินคา MNG ที่รานMNG สาขาสยามเซ็นเตอร มากที่สุด และบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา MNG ก็คือเพ่ือน คนรูจักมากที่สุด  



ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ

เดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน ดังน้ี 
1.1อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดใีนตราสินคา MNGของผูบริโภคสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01   
1.2 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครตอ

สินคาMNGแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
1.3 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครตอ

สินคา MNG แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดตีอตรา

สินคา MNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 
3. ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวย ดานประโยชน

หลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  โดยรวม  มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ในดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น), ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา MNG  (ครั้ง/6เดือน), ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG  (ชิ้น / 6เดือน) ,ดานมูลคาการ
ซ้ือสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท / ครั้ง )ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสินคาMNGของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05  

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา ประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ
โดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ในดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด 
(ชิ้น), ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG  (ครั้ง/6เดือน), ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG  (ชิ้น / 6
เดือน) ,ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท / ครั้ง )ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 และ .05  

5. ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ในดานมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น), ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG (ครั้ง/6เดือน),      
ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) และดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ.05 
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The purpose of this research is to study  factors affecting the purchasing behavior for 
ladies consumers toward MNG products in Bangkok Metropolitan Area. The sample  used 
in this research are 400 ladies consumers Who are aged 20 years old and above have ever 
bought MNG products and live in Bangkok Metropolitan Area. Questionnaire is used as a 
tool to collect the data. The statistical methods applied in data analysis are percentage, 
mean, standard deviation. And the analysis for differentiation will use the way of finding the 
differentiation between 2 groups of independent variations by using statistically model of 
LSD (Least Significance Different) and finding the relationships between 2 variations by 
using statistically model of Pearson Product Moment Correlation Coefficient by using the 
program of SPSS for Windows Version 11     
 The results of research are concluded as follows ; 
 Most of respondents are 20 – 29 years old, have earned a  Bachelor Degree, work 
 in  private companies with monthly income between 10,001 – 20,000 Baht. 
 Most of respondents have the overall likeliness towards MNG products at high level  

Most of respondents attitude towards MNG products at good level.  
Psychological factors included the attractiveness of MNG products are at high level. 

Psychological factors in many kinds of media perceiving of the overall consumers at       
the level of many times and psychological factors in type of consumers’ personality rather 
directly to the left side.     

Most of respondents have high loyalty toward overall MNG brand names.  
Most of respondents have the purchasing behavior in terms of amount of the products 

(pieces) owned with the average of 21.52 pieces, frequency of buying MNG products with 
the average of 3 times / 6 months, quantity of buying MNG products with the average of to 
4 pieces / 6 months and with the average buying value of MNG products of 2,359.50 Baht 
(Baht/time)   

The most important reason in buying MNG products is products’ style, Siam center 
branch is the most branch and friends as well as people  who are acquainted with 
influential persons on purchasing assassin.  



 
The hypothesis testing are concluded as follows;  
1. The consumers who have different personal information composed of age, 

education level, occupation and monthly income will have difference of loyalty 
toward MNG brand names as follows; 
1.1 Consumers with different of age have affected on the loyalty toward MNG 

brand names of ladies consumers in Bangkok Metropolitan Area at statistically 
significance level of 0.01 

1.2 Consumers with different occupation have affected on the loyalty toward MNG 
products of ladies consumers in Bangkok Metropolitan Area at statistically  
significance level of 0.01 

1.3 Consumers with different income have affected on the loyalty toward MNG 
products of ladies consumers in Bangkok Metropolitan Area at statistically 
significance level of 0.05 

2. The opinions towards MNG products categories have relationship with the loyalty 
toward MNG brand names of ladies consumers in Bangkok Metropolitan Area at statistically 
the significance level of 0.01 

3. Attitudes towards MNG products in item of  main benefits, product styles, product 
quality and product brand names have relationship with the purchasing behavior of MNG 
products in terms of total amount of MNG products (pieces) owned, frequency of buying 
MNG products (times/6 months), the quantity of buying MNG products (pieces/6 months), 
the average buying value of MNG products (baht/time) of ladies consumers in Bangkok 
Metropolitan Area at statistically significance level of 0.01 and 0.05    

4. Psychological factors composed of attractiveness, perception and personality  have 
relationship with the purchasing behavior of MNG products in type of having the total 
amount of MNG products (pieces)owned, frequency of buying MNG products (times/6 
months), the quantity of buying MNG products (pieces/6 months), the average buying value 
of MNG products (baht/time) of ladies consumers in Bangkok Metropolitan Area at 
statistically significance level of 0.01 and 0.05    

5. The loyalty toward MNG brand names have relationship with the purchasing 
behavior of MNG products in terms of the total amount of MNG products (pieces)owned, 
frequency of buying MNG products (times/6 months), the quantity of buying MNG products 



(pieces/6 months), the average buying value of MNG products (baht/time) of ladies 
consumers in Bangkok Metropolitan Area at statistically significance level of 0.01 and 0.05    
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ประกาศคุณปูการ 
 
 

สารนิพนธฉบับน้ีจะไมสามารถสําเร็จเสร็จสมบูรณไดดวยดีเชนนี้ ถาไมไดรับความ
กรุณาเปนอยางสูงจากอาจารย รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน   อาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใหความอนุเคราะหเปนอาจารยที่ปรึกษา ใหคําแนะนํา
ชวยเหลือ ดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรอง แนะนําแนวทาง แนวความคิดตาง ๆ ในการทํางาน
วิจัยดวยความเปนหวงและกรุณาเปนอยางยิ่ง นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนเสร็จสิ้นเรียบรอย
สมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณดวยความ
เคารพเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และอาจารยดร.รักษพงศ 
องศาโรจน ที่ใหความกรุณาเสียสละเวลาเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ และให
ความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม และใหคําแนะนําใน
การวิ จัยครั้งนี้ รวมถึงคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูและสั่งสอน
ประสบการณตาง ๆ อันเปนทุนชีวิตใหแกผูวิจัย       รวมถึงเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จทุกทานที่ได
ใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกในทุกดานดวยดี 

ขอขอบคุณ เพ่ือนสนิท คุณธัญญนรี  ธีราพรหมเพชร  และเพ่ือนๆ MBA 6 สาขา
การตลาดทุกคน โดยเฉพาะอยางยิ่ง จุฑามาศ พัชรินทรา กนกรัตน ทศพล จันทนา ที่ใหกําลังใจ
กันและกัน เปนเพ่ือนกัน ชวยเหลือและมีนํ้าใจใหกันเสมอมา 

ขอขอบคุณครอบครัว “เทพศรี” พ่ีนองทุกคนที่คอยชวยเหลือและเปนกําลังใจอยางมาก
ตลอดระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี 

ทายสุดนี้  คณุงามความดีและประโยชนใด ๆ ก็ตามอนัเกิดจากสารนิพนธฉบบัน้ี  และ
ความสําเร็จในการศึกษาในระดับปริญญาโท  ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดาและมารดา  ผูใหทั้งชีวติ  
สติปญญา  และกําลังใจในการเลาเรียนศึกษาจนประสบความสําเรจ็ลุลวงไดในวนันี้ 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 

จากวิกฤตการณทางเศรษฐกิจตกต่ําของประเทศไทยในป พ.ศ. 2539 ทําใหอัตราการ
ขยายตัวของเศรษฐกิจของประเทศมีการเปลี่ยนแปลงในทางลดลงอยางมาก ความไมฟนตัวทาง
เศรษฐกิจทําใหรัฐบาลใหความสําคัญในการลดการนําเขาสินคาฟุมเฟอย โดยเพิ่มการอัตราการ
จัดเก็บภาษีนําเขา เพื่อชวยใหประเทศลดปญหาการขาดดุลทางการคาอันเนื่องมากจากทัศนคติและ
คานิยมของประชาชนคนไทยที่มีความนิยมใชสินคาแบรนดดังจากตางประเทศมากกวาสินคา
ภายในประเทศ ตอมาเมื่อสภาวะทางเศรษฐกิจมีอัตราการขยายตัวมากขึ้นสงผลใหกําลังซื้อของคน
ภายในประเทศเพิ่มสูงขึ้นและสงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคในประเทศกลับมาใหความสนใจกับการ
บริโภคสินคาฟุมเฟอยที่นําเขาจากตางประเทศ และสินคาฟุมเฟอยที่ไดรับความนิยมในกลุม
ผูบริโภคก็คือเสื้อผาแบรนดดังจากตางประเทศ 

ซึ่งในปจจุบันกระแสความนิยมในเสื้อผาตราสินคาจากตางประเทศเขามามีอิทธพลตอ
ผูบริโภคในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้น เปนอยางมากดูไดจากตัวเลขของการมูลคาการนําเขาสิ่งทอของ
ประเทศไทยจากเดิมในป 2546 จากมูลคาการนําเขาสิ่งทอ  217,100,637 บาท เพิ่มขึ้นในป 2547       
เปน  266,520,765 บาท  โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 20     ซึ่งเปนตัวเลขการนําเขาที่มี
อัตราเพิ่มสูงขึ้นทุกป  ทําใหผูประกอบการนําเขาสินคาเสื้อผาสําเร็จรูปแบรนดเนมจากตางประเทศ
ในประเทศไทยใหความสนใจและความสําคัญในการขยายธุรกิจการนําเขาสินคาเสื้อผาแบรนดดัง
จากตางประเทศดังเพิ่มสูงขึ้น 

  MANGO เปนยี่หอสินคาเสื้อผาแบรนดเนมจากประเทศสเปนที่มีชื่อเสียงโดงดังทั่วโลกและ
เปนยี่หอตราสินคาเสื้อผาสําหรับสตรีที่ไดรับความนิยมอยางแพรหลายในประเทศทวีปยุโรป ซ่ึง 
MANGO เปนบริษัทที่ธุรกิจเกี่ยวกับเสื้อผามาต้ังแตป ค.ศ.1984   และมีทีมงานทางการตลาดที่
แข็งแกรง  ทําใหธุรกิจของบริษัทเติบโตจนสามารถมียอดการสงออกเสื้อผาไปยังตางประเทศสูงเปน
อันดับสองประเทศสเปน    ซึ่งเปนผลใหผูประกอบการในประเทศไทยเล็งเห็นความแข็งแกรงของ
ตราสินคา MANGO และนําเขามาจําหนายในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ.2545 เปนตนมา 
  ซึ่งการกาวเขามาในตลาดเสื้อผาแบรนดเนมจากตางประเทศของ MANGO  ในประเทศไทย
นั้นตองประสบกับปญหาเรื่องของการจดลิขสิทธเตร่ืองหมายตราสินคาที่ซับซอน ทําให MANGO ใน
ประเทศไทยตองใชตราสินคา MNG แทนตราสินคา MANGO เหมือนกับประเทศอื่นๆท่ัวโลก ดังนั้น
ผูประกอบการในประเทศไทยตองทําการตลาดอยางไรเพื่อท่ีจะสรางการรับรูในตราสินคา MNG 



 2 

ใหกับผูบริโภคในประเทศไทย ซ่ึงเปนเรื่องที่สําคัญมากสําหรับสินคาแบรนดเนมเพราะการรับรูตรา
สินคาจะนําไปสูการคุนเคยในตราสินคาและจะทําใหผูบริโภคเกิดซื้อสินคา ซึ่งเม่ือผูบริโภคมีความ
พอใจในสินคาก็จะเกิดการภักดีในตราสินคานั้นๆ    ซ่ึงก็เปนประเด็นสําคัญท่ีทําใหผูวิจัยเลือกที่จะ
ศึกษาวามีปจจัยอะไรบางที่มีผลตอฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะใหผูนําเขาสินคา MNG  ไดนําขอมูลของงานวิจัยมาใชเปนแนวทาง
สําหรับการเลือกนําเขาสินคาใหตรงตอความตองการของผูบริโภคในประเทศไทยและนํามาใชเปน
แนวทางในการวางแผนกลยุทธการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในประเทศไทย 
 
ความมุงหมายในการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1.  เพื่อศึกษาขอมูลสวนตัวของผูบริโภคที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา MNG  ของ

ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทของสินคา MNG กับ

ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอ

สินคา  MNG กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยากับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อ

สินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
   งานวิจัยโครงการณนี้จะมีประโยชนสําหรับผูประกอบการที่นําเขาสินคา  MNG และ
ผูประกอบการที่นําเขาสินคาเสื้อผาแบรนดเนมจากตางประเทศ และผูประกอบการธุรกิจเสื้อผา      
แบรนดเนมในประเทศไทยโดยสามารถนําขอมูลของผลงานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG, ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค ,ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG และ 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   นํามาใชในการปรับกลยุทธในการวางแผนการตลาดของสินคาใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคในปจจุบันมากที่สุด และเพื่อนํามาใชในการวางแผนทางการตลาดรองรับนโบา
ยของรัฐบาลที่ใหการสนับสนุนกรุงเทพมหานครใหเปนเมืองศูนยรวมแหลงซื้อสินคาของทวีปเอเชีย
เพื่อท่ีจะดึงดูงนักทองเที่ยวจากตางประเทศเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัคร้ังนีมุ้งเนนศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยกลุมประชากรทีจ่ะศึกษามอีายุตัง้แต  20 ป ขึน้ไป    ทั้งน้ีเพราะ
เปนกลุมที่มีอาํนาจและอิทธพิลในการตัดสินใจซือ้สินคา MNG ไดดวยตนเอง และการวิจยัคร้ังน้ีเนน
ศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา MNG เทานั้น 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ สตรีท่ีมีอายุตั้งแต   20ปที่เคยซื้อสินคา MNG ที่

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   ทั้งนี้เพราะเปนกลุมที่มีอํานาจและอิทธิพลในการซ้ือสินคา MNG ได
ดวยตนเอง  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาสตรีที่มีอายุตั้งแต 20ปที่เคยซื้อสินคาMNG       

ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไม
ทราบจํานวนประชากร  (บุญชม ศรีสะอาด.2538: 185-186) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และ
สํารองไวท่ี 4 % ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน การเลือกลุม
ตัวอยางใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับ
ฉลากเพื่อเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการ
ปกครองของตามระบบการบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

 1.  กลุมรัตนโกสินทร  จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขต
ราชเทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

 2.  กลุมบูรพา จํานวน  9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึง
กุม เขตสายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

 3.  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสาม
วา เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

 4.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระขโนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

 5.  กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขต
จอมทอง เขตทุงครุ เขตราษฎรบรูณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 
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 6.  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอก
นอย เขตทวีวัฒนา    เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับฉลากเพื่อ
เลือกกลุมตัวอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 
เขต  ไดจํานวน  6  เขต ดังนี้ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตสวนหลวง เขตวัฒนา เขตบางแค และ
เขตบางกอกนอย 

 
ข้ันตอนที่ 2  กําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละเขต

พื้นท่ี ของเขตที่สุม  จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 6 เขต รวมทั้งสิ้น 400 คน 
 

ข้ันตอนที่ 3  การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามหางสรรพสินคา โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี
ขนาดใหญ และสถานที่ที่มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมได และกลุมเปาหมายนั้น
จะถูกคัดเลือกกอนใหทําการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวาเคยซื้อสินคา MNGหรือไม   
ถาเคยซื้อสินคา MNG จึงเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจ 

     

ขั้นตอนที่ 4  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาตามเขตที่จับ
ฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จนครบ  400 คน ตามจํานวนที่ตองการ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตวัแปรอิสระ  (Independent variables) แบงเปนดังนี้ 

1 ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
1.1  อายุ แบงออกเปน 

      1.1.1  20 ป -  29 ป 
      1.1.2   30 ป -  39 ป 
      1.1.3  40 ป -  49 ป 
      1.1.4   50 ป ขึ้นไป 

1.2  ระดับการศึกษา แบงออกเปน 
1.2.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.2.2  ปริญญาตรี 
1.2.3  สูงกวาปริญญาตรี 
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    1.3  อาชีพ  แบงออกเปน 
       1.3.1    นิสิต / นักศึกษา      
        1.3.2    รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
            1.3.3    พนักงานบริษัทเอกชน 

            1.3.4    ประกอบธุรกิจสวนตัว  
                1.3.5     อื่นๆ  โปรดระบ.ุ........................... 

1.4 รายไดตอเดือน  แบงออกเปน 
                1.4.1   ต่ํากวา  10,000 บาท 
                  1.4.2  10,001-  20,000 บาท 
                  1.4.3  20,001 - 30,000 บาท 
                  1.4.4  30,001 - 40,000 บาท 
                  1.4.5  40,001 บาทขึ้นไป 

2.  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคาของ MNG 
 2.1  เสื้อยืดทีเชิ้ต 
 2.2   เสื้อเชิ้ต 
 2.3   เสื้อแจกเก็ต 
2.4 เสื้อสูท 
2.5 เสื้อผาถัก 
2.6  กระโปรง 
2.7  ชุดกระโปรง 
2.8  กางเกง 
2.9  กระเปา 
2.10  รองเทา 
2.11  เครื่องประดับ 
2.12  เข็มขัด 
2.13  หมวก 
2.14  ผาพันคอ 

3.  ทัศนคติของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคายี่หอ MNG  
3.1 ดานประโยชนหลัก 
3.2 ดานรูปแบบ 
3.3 ดานคุณภาพ 
3.4 ดานตราสินคา 
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 4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยาของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.1 ดานแรงจูงใจ 
4.2 ดานการรับรู 
4.3 ดานบุคลิกภาพ 

ตัวแปรตาม   (Dependent variables) 
1.  ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. พฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.1  มีจํานวนสินคา MNG ท้ังหมด (ชิ้น) 
2.2  ความถี่ในการซื้อสินคา MNG (คร้ัง/6เดือน) 
2.3  ปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) 
2.4  มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

   1.  MNG  หมายถึง ตราสินคาสําหรับสตรี ยี่หอ MANGO   ซึ่งเปนสินคาที่ผลิตและ
นําเขาจากบรษิัท MANGO ในประเทศสเปน  โดยสินคาของ MNG  จะประกอบไปดวย เสื้อผา 
เครื่องประดบั เคร่ืองหนัง ( กระเปา,รองเทา,เข็มขัด) 

2. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง สตรีที่มีอายุตั้งแต 20 ป ท่ีอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งเปนผูเคยซื้อสินคา MNG 

 3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา  หมายถึง  ความ รูสึก ความชอบ ความ
คิดเห็นของผูบริโภคทีมีตอประเภทสินคา MNG 
   4. ทัศนคติ (Attitude) ทางดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความ รูสึก ความชอบ ความ
พอใจ ของผูบริโภคทีมีตอสินคา MNGทางดานผลิตภัณฑ  ซึ่งประกอบดวยประโยชนหลัก รูปแบบ 
คุณภาพ และตราสินคา  

 4.1 ประโยชนหลัก ( Core benefit ) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของสินคา MNG ที่
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคา MNG โดยตรง 
    4.2  รูปแบบ ( Design ) หมายถึง  รูปแบบของสินคาMNG ที่ผูบริโภคใชในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา MNG 
    3.3  คุณภาพ (Quality)  หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม
ของสินคาหรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่น 
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    4.4  ตราสินคา ( Brand ) หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดและการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสินคา MNG เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง และเกิดเปนความแตกตางของตราสินคาในเชิง
บวก อยูในความทรงจําของผูบริโภค 

   5. ปจจัยทางดานจิตวิทยา   หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่ง
กระตุนจนเกิดการจูงใจ แลวพัฒนาสูการรับรูเรียนรู ในขณะท่ีบุคลิกภาพเขามามีบทบาทในการ
ดําเนินไปสูทัศนคติ ซึ่งมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา MNG 
    5.1 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงกระตุนที่ใหกระทํา หรือ ดําเนินการให
ผูบริโภคมีความตองการสินคายี่หอ MNG ซึ่งการจูงใจ จะเกิดภายในตัวบุคคลและเปนปจจัยภายใน
ตัวแรกที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
    5.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการของขอมูลท่ีผูบริโภคจะรับรูเขา
มาเมื่อไดรับการกระตุนจากตัวกระตุนที่นักการตลาดเปนคนกําหนด เชนปายโฆษณา นิตยสาร  
แค็ตตาล็อต แฟชั่นโชว 
    5.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะเฉพาะของบุคคลภาพ เชน อวน 
ผอม รักสวยรักงาม ชอบเดน ชอบออกงานสังคม 

 6. ความภักดีตอตราสนิคา  (Brand Royalty) หมายถึง ความภักดีในตราสินคา 
MNG ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer   behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทํา
การคนหา การซื้อ การพิจารณาปจจัยในการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งประกอบดวย ดานจํานวนการซ้ือMNG, 
ดานความถี่ในการซื้อ MNG,ดานปริมาณการซื้อสินคาMNG ,ดานมูลคาในการซื้อสินคา MNG ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยและตัวแปรที่มีความสัมพันธดังนี้ 
           ตัวแปรอิสระ                                                                     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผู  
บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
ท่ีมีตอสินคา MNG        

3.1 ดานประโยชนหลัก                        6. พฤติกรรมการซื้อสินคาMNG 
3.2 ดานรูปแบบของสินคา                         ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร                
3.3 ดานคุณภาพ                       6.1  ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด 
3.4 ดานตราสินคา                       6.2  ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG 
                                    6.3  ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG 

                                    6.4  ดานมูลคาในการซื้อสินคา MNG 
4.ปจจัยทางดานจิตวิทยาของผู 
บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร                                                              
4.1 ดานแรงจูงใจ 
4.2 ดานการรับรู 
4.3 ดานบุคลิกภาพ 

1.  ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
 1.1  อาย ุ
 1.2  ระดับการศึกษา 
 1.3  อาชพี 
 1.4  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

2.ความคิดเหน็เกี่ยวกับประเภท
สินคา ของMNG ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
5.ความภักดีตอตราสินคา MNG ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 
2.   ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา

สินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
3.  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชน

หลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับ     
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
   5.  ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
สําหรับการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNGของผูบริโภคสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยทางดานจิตวิทยา 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีในตราสินคา 
8. ประวัติความเปนมาของ MNG 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับประชากรศาสตร 
 ชุดาภา  ปุณณะหิตานนท (2541: 15-16) ไดกลาวถึงแนวคิดทฤษฎีดานประชากรศาสตร
เชื่อวา คนที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่แตกตางกันไป ซึ่งการสื่อสาร      
ก็จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย ดังนั้นนักวิชาการสื่อสารบางกลุมเชื่อวา บุคคลที่อยู
ในแตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิตตลอดจนการมีเวลาวางตางกัน               
จากผลการวิจัยที่ผานมาพบวาปจจัยดานประชากรศาสตรตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม        
การเปดรับสารจากสื่อมวลชน ดังนี้คือ 

1.  เพศ พบวามีความแตกตางระหวางเพศหญิงและเพศชาย คือเพศหญิงใชเวลาในการดู
โทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะที่เพศชายนิยามอาน
หนังสือพิมพมากกวาหากดูโทรทัศนเพศชายมักนิยมดูรายการขาวและกีฬา. 
 2 อายุ พบวาในวัยเด็กจะดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาสื่ออื่น ๆ และจะใชสื่อเพื่อความ
บันเทิง เชน การตูน เพลง วัยรุนและวัยหนุมสาวจะใชสื่อเพื่อความบันเทิงโดยจะฟงเพลงตามสมัย
นิยมมากกวาดูโทรทัศนมากพอๆ  กัน แตเม่ือถึงชวงอายุ 40 ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพ
จะลดลง และเม่ือถึงวัยเกษียณอายุทํางาน 55-60 ป ปริมาณการดูโทรทัศนจะเพิ่มขึ้น 
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 3.  การศึกษา พบวา การศึกษามีความสัมพันธคอนขางสูงกับตัวแปรซ่ึงเกี่ยวกับการรับ
สาร ซึ่งคอนสต็อกและคณะอธิบายวาการเลือกเปดรับสื่อมวลชนและระดับการศึกษามีความสัมพันธ
กันในทางบวกกับการเปดรับขาวสารและเรื่องเกี่ยวกับสาธารณชน และมีความสัมพันธในทางลบกับ       
การเปดรับเนื้อหาดานบันเทิงจากสื่อ ลาซารเฟลดและเคนเดิลพบวา คนที่มีการศึกษานอยฟงวิทยุ
มากกวาคนที่มีการศึกษาสูง ลิงคและออฟ พบวาผูรับสารที่มีการศึกษาสูงใชเวลากับสื่อสิ่งพิมพ
มากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
 4. รายได พบวา มีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อมวลชน โดยชแรมมและไวทพบวา ผูมี
รายไดสูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและเนื้อหาที่คอนขางหนัก ไมคอยสนใจเน้ือหาดานบันเทิง แมค
เนลลี่และคณะพบวาคนที่มีฐานะดีและมีการศึกษาพบวา คนที่มีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเปนกลุม
คนที่ไดรับเนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด 
 คนมีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 
 1. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คน
ท่ีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมากจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง 
 2. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารน้ันดวย (Will, Goldhabers and Yates. 
1980: P87) 
 นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทัศนคติท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 3. การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง
พอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก            
สื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
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 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญ ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2538 : 3) ไดใหความหมาย พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer 
Behavior)หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา  (Schiffman and kanuk. 1994 : 7) 
  อดุลย   จาตุรงคกุล (2543 : 5) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค วาเปนปฏิกิริยาของ
บุคคล ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

ธงชัย     สันติวงษ (2540 : 31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นใน
ความหมายที่ถูกตองมิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) แตเปนการศึกษาถึงการซ้ือ 
(Buying) ของผูบริโภค เนนตัวผูซ้ือเปนสําคัญและท่ีถูกตองแลวการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของ
กระบวนการตัดสินใจ ละไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคาทั้งท่ีกระทําโดยตัวผูซื้อเอง 
หรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่น ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซ้ือแทนให การซื้อแทนนั้น 
ผูซ้ือแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหนึ่ง 

ปริญ   ลักษิตานนท (2544 : 54) ไดใหความหมาย พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น หมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ซึ่ง
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําซ่ึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนนั้น หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งท่ี
ผูบริโภคซื้อสินคาน้ันจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลา
ทัศนคติ และคานิยม 

โมเวน  และไมเนอร (ดารา  ทีปะปาล.2542 : 3 ; อางอิงจาก Mowen and Minor. 
1998.Consumer Behavior.P.5) ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงหนวยการซื้อ(Buying units)  และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดมา  
การบริโภค  และการจํากัด  อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

 โบวี  ฮุสตัน และทิล(Bovee, Houston & Thill. 1995 : 108)ไดใหความหมายของคําวา 
พฤติกรรมผูบริโภค วาเปนพฤติกรรมที่ประกอบดวย การกระทําทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการเลือก 
การซื้อ การใชและการกําจัดสินคา และบริการ 
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 จากความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคขางตนสามารถสรุปไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาปฏิกิริยาในการคิด การเลือก การใช การประเมินในสินคา และบริการ 
จนสามารถตอบสนองความตองการได  

 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analzing consumer behavior )  เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพื่อให
ทราบถึงลักษณะถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจคําตอบทีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ
การตลาด  (Marketing strategies)  ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 

  คาํถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws  และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย 
 
   1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย Who   Who is the tarhet market ? 
   2.   ผูบริโภคซื้ออะไร What      What does the consumer buy? 
   3.   ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ Why     What does the consumer buy? 
   4.   ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ Who  Who participates in the buying? 
   5.    ผูบริโภคซื้อเม่ือใด When     When does the consumer buy? 
    6.    ผูบริโภคซื้อที่ไหน Where     Where does the consumer buy? 
   7.    ผูบริโภคซื้ออยางไร How     How does the consumer buy? 
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แบบจาํลองพฤติกรรมผูบริโภค 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 

ภาพประกอบ 2 พฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [ Model of buy (Consumer) behavior ] 
     ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546 : 198) ; อางอิงจาก : Kotler. ; 2003 : 184 
      Factors influencing consumer’s buying behavior 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุนทางการ 
ตลาด 
(Marketing stimuli) 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
(Other stimuli) 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 
การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซํ้าRepeat 
purchase) 
 

 

พฤติกรรมหลงัการซื้อ 
(Post purchase) 

behavior) 

 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s characteristic) 

        ลักษณะของผูซื้อ                       ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

(Buyer’s characteristics)           (Buy’s decision X process) 

1. ปจจัยดานวฒันธรรม 
(Cultural) 
และปจจยัดานสังคม 
(Social) 

2. ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal) 

3. ปจจัยดานจติวิยา 
(Psychological) 

1. การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

2. การคนหาขอมูล 
(Information search) 

3. การประเมินผลทางเลอืก 
(Evaluation of alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
(Post purchase behavior) 
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แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior mode)  มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิด
สิ่งกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box)เปรียบเสมืองกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเร่ิมตนของ
โมเดลนี้อยูท่ีมีสิ่งกระตุน ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง โมเดลน้ีจึงอาจ
เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) อาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

             1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ
ของสินคา MNGใหมีรูปแบบที่ทันสมัยตลอดเวลา 

               1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

               1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
ทําเลที่ตั้งของราน MNG  มีความสะดวก มีจํานวนเพียงพอกับความตองการของผูบริโภค 

 1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
             1.2.1 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน ความกาวหนาและ
ทันสมัยของเทคโนโลยีที่นํามาชวยผลิตสินคายี่หอMNG 
             1.2.2 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน การลด
อัตราการเรียกเก็บภาษีการนําเขาสินคาจากตางประเทศ 

              1.2.3 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณไีทยใน   
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถที่จะทราบความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
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  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s decision process)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ  คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม 

         2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

    3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

      
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 
ขั้นตอน คือ การรับรูถงึความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Five-stage model                       

of the  consumer buying process) 
       ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2546 : 220 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need  recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเอง หรือเกิดจากสิ่ง

การรับรูถึง
ความตองการ 
(Need 
Recognition) 
หรือการรับรู
ปญหา 
(Problem 
recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information 
Search) 
 

การประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives)  

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase  
Decision)  

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Post purchase 
Behavior) 
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กระตุนจากภายในและภายนอกสิ่งท่ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรู
ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร  

 2. การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ สิ่งท่ี
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของ
มากขึ้น แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการ
จะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสม
ไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึง คือ ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทาง
สนองความตองการที่ถูกกระตุน เชน ผูบริโภค ตองการเสื้อผารูปแบบท่ีทันสมัยตรงกับยุคปจจุบัน  
ก็จะพยามยามคนหาขอมูลจากแหลงตางๆ วามีวิธีอยางไรบาง แหลงขอมูลของผูบริโภค 
ประกอบดวย แหลงบุคคล (Personal sources) แหลงการคา(Commercial sources) แหลง
ประสบการณ (Experiential sources) แหลงชุมชน (Public sources) แหลงทดลอง (Experimental 
sources) 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล ผูบริโภค
จะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ จากแหลงการคา โดยกระบวนการประเมินผล
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) 
3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 

          3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา 
        3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมการประเมินผล
ทางเลือกชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด ปจจัยท่ีเกิดขึ้นระหวางการตั้งใจซื้อ คือทัศนคติ
ของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational 
factors) และ ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังการซื้อและทดลอง
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ถา
พอใจก็เกิดการซื้อซ้ํา และบอกตอๆ กันไป หากไมพอใจในผลิตภัณฑอาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หออื่น ๆ และบอกกลาวในยี่หอเราในแงลบ 

  การนําทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาใช เนื่องจากผูวิจัย
เห็นวาการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางใดอยางหน่ึงของผูบริโภคนั้น ยอมจะเกิดจากปจจัยตาง ๆ เขามา
กระทบผูวิจัยจึงนําทฤษฎีการตัดสินใจซื้อมาทําแบบสอบถามเพื่อใหเขาใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผูบริโภคไดมากขึ้น 
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3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 106) .ใหความหมายไวเกี่ยวกับ ทัศนคติ (Attitude) วาเปน

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลให
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดซึ่งนักการตลาดจําเปนตองใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดี
ตอผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมีผลในการ
ชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตในความหมายของศัพท คือ ความพรอมท่ีจะปฏิบัติ 
(Redness to act) ทัศนคติจึงมีลักษณะดังนี้ 
 
    ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)     ทําใหเกิด        การปฏิบัติออกมาในทางบวก 
 (Act Positively) 
     ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)  ทําใหเกิด     การปฎิบัติออกมาในทางลบ  
(Act Negatively) 

 ศิริวรรณ   เสรีรัตน (2538 : 142) ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ หมายถึง ความ
โนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) 
  เฉลียว   บุรีภักดี (2520 : 11) ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ วาเปนความรูสึก
ชอบ หรือไม ชอบตอสิ่งใด หรือบุคคลใด ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามประสบการณท่ี
ไดรับเพิ่มขึ้นแตกระบวนการเปลี่ยนแปลงจะชาหรือเร็วขึ้นอยูกับทัศนคติและประสบการณใหมท่ี
ไดรับ 

 แอสเซล (Assael. 1992 : 194) ไดใหความหมายคําวา ทัศนคติ หมายถึง เปนความ
เชื่อและความชอบซ่ึงจะเปนตัวกําหนดทัศนคติตอตราสินคา โดยทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาจะมี
อิทธิพลโดยตรงตอการซื้อ 

 ธงชัย   สันติวงษ (2515 : 188) ไดใหความหมายคําวา ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของ
แนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดโดยเฉพาะ จะเห็นไดวา
ประเด็นสําคัญคือเปนเรื่องของการจัดระเบียบของสวนประกอบตาง ๆ ในเชิงที่จะทําการประเมินทั้ง
ตอบุคคล สิ่งของ เหตุการณ หรือ ปรากฏการณตาง ๆ ในลักษณะที่มีสิ่งซ่ึงเปนทัศนคติแทรก
ออกมาเสมอ 

 อดุลย   จาตุรงคกุล  (2543 : 190) ไดใหความหมายคําวา ทัศนคติ หมายถึง ตัวแปร
ตัวหนึ่งในศูนยสั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจาก
การปฏิบัติตอกัน (Interaction)ของผูบริโภคกับบุคคลอื่น  
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 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง เปนความรูสึกนึกคิดจน
เปนความเชื่อของบุคคลที่สามารถสะทอนออกมาใหเห็นในรูปของความพอใจหรือไมพอใจ เห็นดวย
หรือไมเห็นดวยตอสิ่งตาง ๆ ซ่ึงทําใหบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได 

องคประกอบของทัศนคติ 
องคประกอบของทัศนคติมี 3 องคประกอบ แตละองคประกอบมีการจัดหรือมี

ความสัมพันธระหวางกันในการทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม จึงไดมี
การสรางองคประกอบเพื่อศึกษาโครงสรางของทัศนคติ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538)  , พฤติกรรมผูบริโภค. : 144 

 
องคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ ซึ่งอธิบายไดดังนี้ 

1.สวนของความเขาใจ (Cognitive component) คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่ง
หนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง เชน ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสินคา MNG รวมไปถึงความเช่ือตาง ๆ เกี่ยวกับคุณประโยชนของ
สินคาMNG 

2.สวนของความ รูสึก (Affective component) เปนอารมณ (Emotion) ความ รูสึก 
(Feeling) ของผูบริโภค ที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ ซ่ึงจะเปน
ทัศนคติท้ังทางบวกและทางลบ เชน ชอบรูปแบบของสินคาMNG องคประกอบที่เกี่ยวกับความรูสึก
ชอบพอและความรู ความเขาใจมีความสัมพันธกันอยางมาก 

2. สวนของพฤติกรรม (Co native component หรือ Behavior หรือ Doing) เปน
สวนของทัศนคติท่ีสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีใดวิธี

       พฤติกรรม (Conation) 
 
 
ความเขาใจ      ความรูสึก 
(Cognition)     (Affect) 
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หนึ่งตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเปนความตั้งใจที่จะซ้ือ และพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรม
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อ เชน  ถาผูบริโภคแสดงความตั้งใจ
จะซ้ือสินคา MNG ก็จะคาดคะเนวาเขาจะซ้ือสินคายี่หอ MNGในครั้งตอไปดวย 

 
แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ (Sources of influence on attitude formation) 

   การกําหนดทัศนคติของผูบริโภคไดรับอิทธิพลอยางมากจากประสบการณสวนบุคคล 
ไดรับอิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน เครื่องมือการตลาดโดยตรงกับสื่อมวลชน ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน : 2538 : 153-154) 
   1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience)     
ทัศนคติท่ีมีตอสินคา และบริการถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ในการทดลอง
และการประเมินผลการระลึกไดถึงความสําคัญของประสบการณโดยตรง นักการตลาดจะพยาม
กระตุนการทดลองใชผลิตภัณฑใหมโดยการแจกตัวอยางสินคาและคูปองแลกซื้อ 
   2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends ) ผูบริโภคจะมี
การติดตอกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว เพื่อนสนิท บุคคลที่เลื่อมใส เหลาน้ีจะกําหนด
ทัศนคติซึ่งมีอิทธิพลตอชีวิตครอบครัวเปนแหลงอิทธิพลที่สําคัญท่ีสุดตอการกําหนดทัศนคติ
ครอบครัวจะสรางคานิยมพื้นฐานหลายประการและมีอิทธิพลตอการสรางความเชื่อถือเชน บุคคลใน
ครอบครัวคนใดคนหนึ่งสวมใสสินคายี่หอMNG ทําใหเกิดทัศนคติสําหรับคนในครอบครัวน้ีตอสินคา 
MNGในเชิงบวก 
   3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) นักการตลาดมีการใชการตลาดทางตรงมาก
ขึ้นโดยมีการติดตอสื่อสารโดยตรงไปที่ผูบริโภคที่มีขนาดเล็กซึ่งสามารถตอบสนองความสนใจและ
รูปแบบการดํารงชีวิตไดดียิ่งขึ้นซึ่งถือวาใชกลยุทธการตลาดสวนเล็ก (Niche marketing strategy) 
ซึ่งในบางครั้งเรียกวา กลยุทธ การตลาดจุลภาค (Micro marketing strategy) นักการตลาดจะตอง
ระมัดระวังในการกําหนดลูกคาโดยถือเกณฑประชากรศาสตร จิตวิทยา หรือภูมิศาสตรประชากร 
(Geodemographic) โดยการเสนอผลิตภัณฑที่มีความเปนสวนตัวมากขึ้นและขาวสารซ่ึงแสดงวามี
การทําความเขาใจถึงความตองการและความปรารถนาเฉพาะอยาง ความพยามยามทางการตลาด
ทางตรงเปนโอกาสที่งดงามในการจูงใจทัศนคติของผูบริโภคเพราะวาผลิตภัณฑและบริการที่
นําเสนอขาวสารการสงเสริม มีการออกแบบอยางระมัดระวังมากใหเหมาะสมกับความตองการของ
แตละบุคคลและยังสามารถบรรลุอัตตราการเขาถึง (Hit rate) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 
   4. การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to mass media) ในประเทศไทยโดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร สื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ เปนสื่อท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง ผูบริโภคมี
การเปดรับตอความคิดผลิตภัณฑ ความคิดเห็นและการโฆษณา การติดตอสื่อสารมวลชนเหลานี้จะ
เปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติของผูบริโภค 
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วิธีการท่ีจะกําหนดทัศนคตขิองผูบริโภคและวธิีการซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงมีความ 
สัมพันธอยางใกลชิดกับปญหาที่เกี่ยวกับ การ ปฏิบัติการทางตลาด ในการกําหนดทัศนคติ เปนสิ่งที่มี
ประโยชนที่จะระลึกวาทัศนคติมีการเรียนรู และทฤษฎีการเรียนรูที่แตกตางกันจะทําใหเกิดจิตสํานึก
ท่ีเปนเอกลักษณตามวิธีการที่ทัศนคติไดมีการกําหนดขึ้น การกําหนดทัศนคติไดรับความสะดวกใน
ประสบการณสวนตัวโดยตรง และไดรับอิทธิพลจากความคิดและประสบการณของเพื่อน สมาชิก
ครอบครัว และการเปดรับตอสื่อมวลชน 

ปจจัยอยางเดียวกันจะมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งก็คือ การเปลี่ยนแปลงทํ
สนคติไดมีการเรียนรูโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณและขอมูลสวนตัวท่ีไดรับจากแหลงขอมูล
บุคคลและไมใชบุคคล บุคลิกภาพสวนบุคคลของผูบริโภคจะมีผลตอการยอมรับและอัตราซึ่งทัศนคติ
จะมีการเปลี่ยนแปลง 

กลยุทธของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ จะสามารถจัดประเภทเปน 6  กลยุทธท่ี
แตกตางกัน  ดังน้ี 
   1. การเปลี่ยนแปลงหนาที่การจูงใจขั้นพื้นฐาน (Changing the basic motivational 
function) เปนความการสรางความตองการที่สําคัญใหมขึ้นมา จะเกี่ยวของกับการสรางหนาที่        
4 หนาที่ดังน้ี 

  1.1. หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) หนาที่ที่ยึดหลักวาสวน
ของทัศนคติในตราสินคา เพราะอรรถประโยชนของตราสินคา 

  1.2. หนาที่ในการปองกันอีโก (The Ego-defensive function) เปนการยอมรับ
ความตองการเพิ่มขึ้นท้ังความสัมพันธตอผูบริโภคและความนาจะเปนของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ท่ีพึงพอใจโดยการเสนอความมั่นใจใหกัน 

   1.3. หนาที่ในการแสดงมูลคา (The value-expressive function) ทัศนคติเปนสิ่ง
ท่ีแสดงความรูสึกหรือสะทอนถึงมูลคาทั่วไป รูปแบบการดํารงชีวิต และบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มี
ทัศนคติดานบวกตอการเปนเจาของ 

    1.4. หนาที่ในการใหความรู (The knowledge function) เปนการปรับปรุง
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยย้ําถึงขอดีที่เหนือกวา การสรางความสัมพันธระหวาง
ผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตุการณ หรือเหตุผลเฉพาะอยาง (Associating the product with a 
special group, event, or cause) 

2. การสรางความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ขัดแยงกัน 2 ประการ (Relating two 
conflicting attitude) 

3. การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ  (Altering 
components of the multi – attribute model) 
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4. การเปลี่ยนแปลงความเชื่อถือของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงขัน (Changing 
beliefs about competitors’ brand) 

5. Elaboration Likelihood Model (ELM)การนําทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชเพื่อวัดถึง
ความรูสึก นึกคิด ความคิดเห็น ความโนมเอียง ความพึงพอใจหรือไมพอใจที่มีตอการบริโภคสินคา 
MNG 
 

4.แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
ผลิตภัณฑ 
 ธงชัยสันติวงษ (2537 : 271) ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) ไววา 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดี
พรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของ
การผลิตมากนัก 
   พิบูล  ที่ปะปาล (2537 : 222) ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ สิง่
ใด ๆ ก็ไดที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนเจาของ การ
นําไปใชหรือนําไปบริโภค ซึ่งอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซื้อ) ไดรับการ
ตอบสนอง ทําใหไดรับความพอใจ(Kotler. 1991 : 429) 
   Bennett (1988 : 286, กลาวอางในพิบูล ทีปะปาล. การบริหารการตลาด, 2537 : 223) 
ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) วา เปนบางสิ่งบางอยางซึ่งองคการหรือบุคคลนําเสนอ
เพื่อการแลกเปลี่ยนอันอาจจะทําใหความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคไดรับความพอใจ หรือ 
ความตองการของนักการตลาดเองไดรับความพอใจ 
   มีนา  เชาวลิต (2542 : 121) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่ง
ใด ๆ ท่ีสามารถสรางความพอใจกับผูบริโภค ผลิตภัณฑมีท้ังลักษณะจับตองได และจับตองไมได 
อาจเปนสินคา บริการ ความคิด บุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยาง
รวมกัน 
   ศิริวรรณ  และคณะ (2546 : 394) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) วาเปนกลุม
ของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือ ซึ่งอาจรวมถงึการบรรจภัุณฑ 
สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูชาย (Etzel, Walker and Stanton. 
2001 : G-9) หรือ เปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย 
   เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
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   จากความหมายดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง เปน
สิ่งท่ีมีตัวตน หรือไมมีตัวตน ไมวาจะเปนสินคา หรือบริการ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค 
 

ปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ [ ศิริวรรณ  และคณะ 
(2546 : 53)] มีดังนี้ 

 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียื่งขึ้น 
    5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 
 

ลักษณะระดับของผลิตภัณฑมี 5 ระดับ (Five Product Levels) ในแตละระดับจะ
สรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value 
hierarchy) 

  1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ี
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง เชน สินคายี่หอMNG มีประโยชนพื้นฐานชวยในเร่ืองของ
การสรางบุคคลิกภาพที่ดีใหกับผูสวมใส 

 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ (Basic product) หมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนา
สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น มีดังน้ี 

2.1  คุณภาพ (Quality)  
2.2 รูปรางลักษณะ (Feature)  
2.3 รูปแบบ(Style)  
2.4 การบรรจุภัณฑ(Packing) 
2.5 ตราสินคา (Brand)  
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2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product)  
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไข

ท่ีผูซื้อคาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) เชนสินคา MNG เปนสิ่งท่ี
ผูบริโภคคาดหวังจะไดรับคือ ความสวยงามเมื่อผูบริโภคสวมใส 

 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product)  หมายถึง  ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการ
ท่ีผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะ
จัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 1. การติดตั้ง  (installation) 2. การ
ขนสง (Transportation)  3. การรับประกัน (insurance) 4. การใหสินเช่ือ (Credit) 5. การใหบริการ
อื่นๆ (Services) 

 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 

5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยา 
ปจจัยทางดานจิตวิทยา 

 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น ปจจัยสวนหนึ่งที่มีผลอยางมากในการ
ตัดสินใจไดแก ปจจัยทางดานจิตวิทยา คือ เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งกระตุนจนเกิดการ
จูงใจ แลวพัฒนาสูการรับรูเรียนรู ในขณะที่บุคลิกภาพเขามามีบทบาทในการดําเนินไปสูทัศนคติ ซึ่ง
มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ โดยสรุปรายละเอียดของแตละองคประกอบดังน้ี 

 4.1 การจูงใจ  

 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุนใหกระทํา หรือ ดําเนินการใหไดมาซึ่ง
เปาหมายที่ต้ังไว ซึ่งการจูงใจ จะเกิดภายในตัวบุคคล เปนปจจัยภายในตัวแรกที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคทั้งหมดเปนพฤติกรรมที่ตองไดรับการกระตุน การตัดสินใจ
ของผูบริโภคมักจะไดรับอิทธิพลจากแรงจูงใจหลายชนิดมากกวาจะเปนแรงจูงใจชนิดใดชนิดหน่ึง 
โดยแรงจูงใจที่วาน้ี คือ ความตองการที่เปนแรงกระตุนของบุคคลหน่ึงท่ีจะชักนําใหเกิดพฤติกรรม
บุคคลเพื่อแสวงหาความพอใจ แรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุน ซึ่งก็คือตัวท่ีทําใหเกดิการกระตุนอยาง
แรงเพื่อจะไดเกิดการตอบสนองที่พอใจ 

 4.2 การรับรู 

 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลคัดเลือก จัดระเบียบ และตึ
ความหมาย ขอมูล หรือสิ่งกระตุน เพื่อกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัส
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ท้ัง    5 ของมนุษย เม่ือบุคคลไดรับการกระตุนแลว การรับรูจะเขามามีบทบาทตอไป ดังนั้น การ
รับรูจึงหมายถึง การเปดรับ หรือ กระบวนการของความเขาใจที่มีตอโลกที่บุคคลอาศัยอยู โดยบคุคล
ตองมีการจัดและรวบรวมสิ่งตางๆ ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น และได
รูสึกออกมาเปนผลรวมที่มีความหมาย 

 การรับรูถึงตัวกระตุนของแตละบุคคลจะแตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความรู และ
ประสบการณในอดีตความ รูสึก และปจจัยภายในตัวอื่นๆ ของแตละบุคคล การรับรูมีความสําคัญตอ
ผูกําหนดกลยุทธทางการตลาด เนื่องจากการรับรูของบุคคลมีลักษณะเปนการเลือกสรร บุคคลมักจะ
เลือกรับรูในสิ่งท่ีตองการรับรู โดยในการรับรูของบุคคลแตละครั้งน้ัน จะมีความเกี่ยวของกับ
แนวความคิดของกระบวนการของขอมูลคอนขางมาก ซึ่งหมายถึง กระบวนการของขอมูลทีบ่คุคลจะ
รับรูเขามาเมื่อไดรับการกระตุนจากตัวกระตุนท่ีนักการตลาดกําหนด ซ่ึงขั้นตอนของการรับรู มีดังน้ี 

 ขั้นท่ี 1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขามา
สูตัวเอง 

 ขั้นท่ี 2. การตั้งใจรับรูขอมูลท่ีไดเลือกสรรแลว จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคติดตามที่จะรับรู
ขอมูลหรือสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่งดวยความตั้งใจ ถาขอมูลในขั้นที่ 1 นาสนใจ 

 ขั้นท่ี 3. ความขาใจขอมูลที่เลือกสรร ถึงแมวาผูบริโภคจะตั้งใจรับขาวสารจากตลาด ก็
ไมไดหมายความวา ขาวสารนั้นจะถูกตีความหมายไปในทางที่ ถูกตอง ในขั้นนี้จึงเปนการ
ตีความหมายของขอมูลที่นับเขามา และนําไปสูขั้นตอไปในการตีความนั้น จะขี้นอยูกับทัศนคต ิ
ความเชื่อถือ และประสบการณของผูบริโภค 

 ขั้นที่ 4. การยอมรับขอมูลท่ีไดรับการเลือกสรร เปนการยอมรับในสิ่งที่เขาใจ 

 ขั้นท่ี 5. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับการเลือกสรร หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจําขอมูล
บางสวนที่เขาใจ ที่เห็น และยอมรับ ซึ่งสิ่งท่ีจดจําจะเปนความทรงจําที่ถูกนํามาใชใหม เม่ือไดรับ
ขอมูลแบบเดิมอีก อันจะนําไปสูการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

 การเรียนรู 

 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ หรือเปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความโนมเอียงของพฤติกรรมที่เปนผลมาจาก
การสังเกตและประสบการณที่ผานมา หลังจากบุคคลไดรับการกระตุน โดยการรับรูถึงตัวกระตุนนั้น 
นักการตลาดสนใจที่จะศึกษาในรูปแบบของการเรียนรู โดยอาศัยทฤษฎีท่ีอธิบายถึงการเรียนรูตางๆ 
มากมาย เชน 
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 ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning Theories) เปน
ทฤษฎีการเรียนรูท่ีกลาววา การเรียนรูเปนกระบวนการของสิ่งท่ีสัมพันธกัน นักจิตวิทยาที่สราง
ทฤษฎีการเรียนรูเหลานี้ เชน  Pavlov, Skinner และ Hull โดยมีความคิดวา การเรียนรูเกิดขึ้นเม่ือ
บุคคลมีการตอบสนองแตสิ่งกระตุน บุคคลถูกทําใหม่ันคงดวยความตองการที่ไดรับความพอใจ
สําหรับการตอบสนองที่ถูกตอง หรือถูกลงโทษสําหรับการตอบสนองที่ไมถูกตอง และเม่ือมีการ
ตอบสนองที่ถูกตองซ้ําๆ กันดวยสิ่งกระตุนเดิมที่จะเกิดแบบแผนของพฤติกรรมที่แนนอน ทฤษฎี
การกระตุนและการตอบสนองนี้ไดถูกนําไปประยุกตใชกับการตลาดไทย โดย Watson ซ่ึงไดนําไป
สรางทฤษฎีขึ้น ชื่อวา การศึกษาพฤติกรรมศาสตร (Behaviorism Approach) ที่ยังคงใชในดานการ
โฆษณา ตามทฤษฎีนี้เชื่อวา การกระตุนซ้ําๆ กัน จะกอใหเกิดการตอบสนองที่ม่ันคง ซึ่งถูกนําไปใช
ในการโฆษณาซ้ํา เพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนองดวยการซื้อ 

 ทฤษฎีวาดวยเงื่อนไขของการปฏิบัติ (Operant Conditioning or Instrumental 
Learning)  ทฤษฎีนี้มีสมมุติฐานวา บุคคลมีการเรียนรูโดยการลองผิดลองถูก (Trail and Error) นั่น
คือ ตัวกระตุนตัวหนึ่งสามารถมีการตอบสนองไดหลายอยาง โดยถาไดผลลัพธที่พึงพอใจก็จะมีการ
กระทําซ้ํา น่ันคือ พฤติกรรมที่ไดรับประสบการณท่ีพึงพอใจจะเปนเคร่ืองมือ ที่ชักจูงใหบุคคลกระทํา
ซ้ําในการบริโภค แตถาผูบริโภคไดผลลัพธท่ีไมพึงพอใจ ถือวาเปนการเสริมแรงดานลบ ก็จะเกิด
ความไมพอใจตอสิ่งน้ัน ดังนั้น นักการตลาดจะพยายามสรางการยอมรับ หรือ การสนับสนุนของ
ผูบริโภค โดยการเสนอสินคาที่มีคุณภาพสูง จัดหาบริการที่ดีกวาการขาย  มีพนักงานขายที่คอย
ติดตามลูกคาหลังการซื้อ และสงจดหมายหรือบัตรขอบคุณลูกคาที่มาใชบริการของธุรกิจ เปนตน 

 ทฤษฎีเกสตอลท หรือ ทฤษฎีฟลด (Gestall or Field Theory) เกิดจากนักจิตวิทยา
เกสตอลท โดยใหความสนใจการมองภาพในสวนรวมทั้งหมดมากกวาที่จะมองทีละสวน ดังนั้นเกส
ตอลทจึงเห็นวา การเรียนรูและพฤติกรรมเปนสิ่งท่ีตองถูกมองในลักษณะของกายรวมทั้งหมดที่อยู
ในความทรงจํา แทนที่จะแยกเปนชิ้นสวน ซ่ึงไดพัฒนาเปนทฤษฎีเก่ียวกับการจัดระเบียบการรับรู 
ไดแก การจัดระเบียบการรับรูซึ่งเกิดจากรูปรางลักษณะและพื้นหลัง (Figure and Ground) การจัด
กลุม (Grouping) คือ การที่บุคคลไดรับการกระตุนแลวกําหนดภาพ หรือ ความประทับใจโดย
สวนรวม แทนที่จะแยกเปนชิ้นสวนแลวเกิดความทรงจํา และเกิดการระลึกได การตอเติมสิ่งท่ีไม
สมบูรณใหสมบูรณ (Closure) เปนการจัดระเบียบการรับรูจากสิ่งกระตุนที่ไมสมบูรณใหเกิดความ
สมบูรณเปนภาพรวมทั้งหมด 

 ทฤษฎีวาดวยความเขาใจ (Cognitive learning theory) เปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ
การเรียนรูของบุคคล ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงความรูและความเขาใจ ซึ่งเกิดจากกระบวนการ
ความคิด ตลอดจนการแกปญหาของผูบริโภคและการเกิดพฤติกรรมการซื้อ ทฤษฎีเชื่อวา ความ
เขาใจของบุคคลเปนสิ่งสําคัญในการเรียนรู ทฤษฎีวาดวยความเขาใจจะแยงกับทฤษฎี S-R 
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7.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ศิริวรรณ   เสรรีรัตน (2534 : 74) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดสนจติวื

ยาภายในของบุคคลซึ่งชวยกําหนดและสะทอนถึงวิธีการซ่ึงบุคคลตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา 
หรือ อีกความหมายหนึ่งคือ การตอบสนองตอสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม 

 http:/kanchanapisek.or.th/kp6/book10/chapter7/t10-7.htm บุคลิกภาพ หมายถึง 
ลักษณะภายนอกและลักษณะภายในทั้งหมดของบุคคล นับต้ังแตรูปราง หนาตา กิริยาทาทาง เจต
คติ แรงจูงใจ สติปญญา ความสามารถ ปฏิกิริยาตอบสนองทางอารมณ ลักษณะประจําตัวตาง ๆ 
(traits) ความนึกคิด ความรูสึกที่บุคคลน้ันมีตอตนเอง 

 
 

ลักษณะของบุคลิกภาพที่สําคัญ (Personality characteristic) มี 3 ประการ ดังนี้ 
 1. บุคลิกภาพสะทอนถึงความแตกตางของแตละบุคคล (Personality reflects 

individual differences) ถึงแมวาบุคคลหลายคนจะคลายคลึงกันในลักษณะบุคลิกภาพ แตสวนใหญ
จะมีความแตกตางกันในลักษณะบุคลิกภาพเปนแนวความคิดที่มีประโยชนซึ่งสามารถแบงกลุมท่ี
แตกตางกันโดยถือเกณฑลักษณะเฉพาะอยางและสามารถแบงสวนตลาดตามเกณฑบุคลิกภาพ 
รวมท้ังพัฒนาผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด 

 2. บุคลิกภาพมีแนวโนมจะเหมือนเดิมและคงที่ (Personality is  consistent and 
enduring) บุคลิกภาพของแตละบุคคลโดยทั่วไปจะเหมือนเดิม เชน ผูที่หัวร้ันในวัยเด็ก ลักษณะนี้มี
แนวโนมจะเหมือนเดิม และคงทนเม่ือโตเปนผูใหญ จึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาดที่จะอธิบาย
หรือคาดคะเนพฤติกรรมผูบริโภคในรูปของบุคลิกภาพ 

 3. บุคลิกภาพสามารถเปลี่ยนแปลงได (Personality can change) แมวา
บุคลิกภาพมีแนวโนมจะเหมือนเดิมและคงที่ แตจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดในแตละสถานการณ เชน 
บุคลิกภาพของบุคคลจะสามารถเปลี่ยนแปลงโดยเหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมี
บุตร ความตายของผูที่เปนที่รัก การหยาราง  การเปลี่ยนตําแหนงในอาชีพ ฯลฯ การเปลี่ยนแปลง
บุคลิกภาพของบุคคลไมเพียงแตจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดแตเปนสวนหน่ึงของการ
พัฒนาแบบคอยเปนคอยไป 

ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับบุคลิกภาพ (Theories of personality) ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพในที่นี่จะอธิบายถึง 4 ทฤษฎี ดังนี้ 

 ทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Ferud’s 
psychoanalytic theory) เปนหลักสําคัญของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน ทฤษฎีนี้กําหนดโดยหลักของ
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ความตองการหรือสิ่งเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive) โดยเฉพาะสิ่ง
เราทางเพศและความตองการดานรางกายอื่นเปนสิ่งสําคัญในการจูงใจมนุษย หรือหมายถึง ระบบ
บุคลิกภาพของมนุษยซึ่งประกอบดวย อิด อีโก และซุปเปอรอีโก ฟรอยดกําหนดทฤษฎีนี้โดยถือ
เกณฑการรวบรวมขอมูลซํ้าแลวซ้ําอีกจากคนไข จากประสบการณของเด็กในตอนแรก การ
วิเคราะหความฝน ลักษณะเฉพาะอยางดานจิตใจและปญหาการปรับตัว จากการวิเคราะหของฟ
รอยดพบวาบุคลิกภาพของบุคคล ประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกัน 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงความสัมพันธระหวาง อิด อโีก และซุปเปอรอโีก ( Interrelationship among ld, 
      Ego and Superego) 
      ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538) , พฤติกรรมผูบริโภค. : 76 
 

 1. อิด (ld) เปนความคิดเกี่ยวของกับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม เปนสวน
ของบุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ (Primitive drive) และความรูสึกที่กระตุนใหบุคคล
พยายามตอบสนองความตองการของเขา หรือเปนแหลงพลังดานจิตวิทยา ดานจิตวิทยา ดานจิตใจ 
และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกายและความตองการตามสัญชาตญาณ 
จากความหมายดังกลาวน้ี อิดจึงมีลักษณะดังน้ี 

       1.1. เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย เชน ความหิว กระหาย และ
ความตองการทางเพศ ซึ่งบุคคลจะตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใดซึ่งถือวาเปนแรงกระตุน
ตามสัญชาตญาณ  (instinctual drive) หรือแรงกระตุนพื้นฐาน (Basic drive) 

       1.2. เปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย 
(Biological) 

การทําใหเกิดความพึงพอใจ 
(Gratification) 

อิด (ld)
ระบบ 1

อิด (ld) 
ระบบ 2 

อิด (ld)
ระบบ 1 
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       1.3. เปาหมายของอิด คือทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและลดความ
เจ็บปวด (ลดความตึงเครียด) 

        1.4. อิดเปนบุคลิกภาพซึ่งยังไมไดรับการขัดเกลา เชน การสูบบุหรี่หรือด่ืม
สุราเพื่อลดความตึงเครียดถือวาเกิดจากอิด 

        1.5. เม่ือบุคคลไมสามารถสนองความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตก
กังวล (Neurotic Anxiety) 

        1.6. การทํางานของอิดเปนการตดัขาดจากโลกภายนอก 
 2. อีโก (Ego) หมายถึง สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของ

แตละบุคคล ซึ่งทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความ
ตองการอยางหยาบของอิดและเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก หรือหมายถึง การ
ควบคุมความรูสึกของแตละบุคคลโดยเปนสื่อกลางที่จะประนีประนอม ความตองการจากอิดและขอ
หามดานศีลธรรมของซุปเปอรอีโก จากความหมายที่กลาวมาอีโกจึงมีลักษณะดังนี้ 

       2.1. เปนสวนท่ีจะประนีประนอมความตองการจากอิดโดยหาวิธีที่จะสนอง
ความตองการใหถูกตองและเหมาะสม 

       2.2. เปนการรับรูท่ีมีสติ (Conscious perception) เพื่อหาวิธีการตอบสนองที่
ถูกตองเปนสวนของบุคลิกภาพที่มีเหตุผลและมีการรับรูท่ีดี 

       2.3. อิดจะรวมการรับรู (Perception) และกระบวนการความคิดหรือความ
เขาใจ (Cognitive Process) เขามาดวย 

       2.4. เปนความกังวลท่ีเกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง (Realistic 
Anxiety) เชน การดื่มสุราโดยทั่วไปถือวาผิดกับซุปเปอรอีโก (ความรูสึกผิดชอบชั่วดี) คือ ศิล ขอ  
5 นักการตลาดจึงเลี่ยงใชแนวความคิดในการโฆษณาโดยอาศัยประเด็นการดื่มเพื่อพบปะสังสรรค 
เพื่อใหผูบริโภคลืม หรือมองขามจุดที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

 3. ซุปเปอรอีโก (Superego) แสดงถึงความตองการสวนบึคคลหรือสังคมซ่ึงใชเพื่อ
กําหนดเงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤติกรรม หรือ หมายถึงความคิดเกี่ยวกับการแสดงความ
ตองการภายในทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติของสังคม จากความหมายที่
กลาวมาซุปเปอรอีโกจะมีลักษณะดังนี้  

       3.1. บทบาทของซุปเปอรอีโกจะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความ
ตองการตามการยอมรับของสังคม ซุปเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัด หรือขอยับยั้งดานจิตใจใน
สิ่งกระตุนอยางหยาบที่เกิดขึ้นจากอิด 

       3.2. เปนระบบการควบคุม (Control System) ความตองการจากอิดให
แสดงออกตามความตองการตามเง่ือนไขดานศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 
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       3.3. เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานึก (Conscious) ซึ่งเปนความละอาย
และความกลัวตอบาป เชน การสูบบุหรี่ที่มีผลกระทบตอสุขภาพของผูใกลชิดถือวาผิดตอซุปเปอรอี
โก 

       3.4. เปนความวิตกกังวลดานศีลธรรม (Moral Anxiety) เชน บุคคลที่ไปสูบ
บุหรี่ในหองน้ําถือวาขัดแยงกับซุปเปอรอีโกแตไมขัดตอ อีโก แตถาสูบบุหรี่บนรถประจําทางผิดตออี
โกและซุปเปอรอีโกดวย 

 ทฤษฎีฟรอยดและบุคลิกภาพในการใชผลิตภัณฑ (Freudian theory and product 
personality) ผูวิจัยซึ่งใชทฤษฎีจิตวิเคราะหเพื่อศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค จะพิจารณา
ความคิดที่วาสิ่งเราของมนุษยเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) และผูบริโภคจะไมรูจักถึงเหตุผลท่ี
แทจริงในการซื้อสิ่งท่ีเขาซื้อ ผูวิจัยเหลานี้จะมุงท่ีการซื้อของผูบริโภคและหรือสถานการณการ
บริโภค กําหนดเปนผลสะทอนและการแสดงบุคลิกภาพสวนตัวของผูบริโภค หรือสถานการณการ
บริโภค ในทางตรงกันขามลักษณะและการความเปนเจาของบุคคล ลักษณะการแตงตัว สิ่งที่บุคคล
สวมใส การพกติดตัวและการใชสินคาจะสะทอนถึงบุคลิกภาพของบุคคล(ความสัมพันธระหวาง 
วิธีการที่ผูบริโภคเห็นผลิตภัณฑหรือตราสินคา) การใชหรือวิธีการใช 

 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) ผูบริโภคจะใหเหตุผลเก่ียวกับรายละเอียด
ตาง ๆ ของบุคลิกภาพตราสินคาที่เขาชอบ ประกอบดวย บุคลิกภาพตราสินคา ตราสินคาที่แตกตาง
กันในความแตกตางกันของคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

 ทฤษฎีจุง 
 ทฤษฎีจุง (Jungian theory) เปนทฤษฎีของ Carl Jung ซึ่งเปนการหยั่งลึกที่

เกี่ยวของกับบุคลิกภาพ ซึ่งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะทัศนะการใชเหตุผล-
ความคิดที่เกิดขึ้นเองในใจ (Sensing-intuiting) ความคิด- ความ รูสึก (Thinking-feeling) การสนใจ
กับสิ่งภายนอก การสนใจกับสิ่งภายใน (Extroversion- intuitroversion) และการลงความเห็น-การ
รับรู(Judging-perceiving) ผูคิดทฤษฎีนี้คือ Carl Jungเปนรุนเดียวกันและเปนผูรวมงานของฟรอยด 
ผลงานดานจิตวิทยาของเขาใชกันอยางกวางขวางมาก โดยเฉพาะในสวนท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคและไดนําไปใชสําหรับนักการตลาดที่ชื่อ Myers Briggs ซึ่งวัดทัศนะดานจิตวิทยาของจุง     
4 ดาน ดังน้ี 

1. การใชเหตุผล-ความคิด (Sensing-Thinking) 
1.1. ความมีเหตุผลในการตัดสินใจ 
1.2. ทัศนะดานเหตุผลและหลักเกณฑที่กําหนดไวโดนอาศัยการสังเกต 
1.3. การตัดสินใจโดนมุงท่ีวัตถุประสงค 
1.4. การพิจารณาดานเศรษฐกิจ(การประหยัด) สวนใหญเปนความออนไหวดานราคา 
1.5. การขยายความพยายามเพื่อคนหาขอมูลในการตัดสินใจ 
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1.6. การเลี่ยงความเสี่ยง 
1.7. ลัทธิท่ีถือวาสะทอนสิ่งจูงใจสวนบุคคลหรือสิ่งจูงใจสวนตัว (กําหนดวัสดุหรือสิ่งของ) 
1.8. เกณฑระยะสั้นในการตัดสินใจ 

2. การใชเหตุผล-ความรูสึก (Sensing-Feeling) 
2.1. ทัศนะจากการสังเกต 
2.2. การกระตุนโดยคุณคาสวนตัวมากกวาเหตุผล 
2.3. การตัดสินใจโดยมุงความสําคัญที่ตัวเอง 
2.4. พิจารณาบุคคลอื่นเม่ือตัดสินใจ 
2.5. การกระจายความเสี่ยงกับบุคคลอื่น  
2.6. การมองผลประโยชน(เงิน) จะสะทอนถึงสิ่งที่จะกระทบบุคคลอื่น 
2.7. เกณฑระยะสั้นในการตัดสินใจ 

3. ความคิดที่เกิดขึ้นในใจ-ความคิด (intuiting-Thinking) 
3.1. ความคิดมองภาพรวมของสถานการณสวนบุคคลหรือโลก 
3.2. การขึ้นอยูกับการคาดคะเนโดยใชหลักเหตุการณในการตัดสินใจ 
3.3. การคาดคะเนทางเลือกในการตัดสินใจ 
3.4. การชั่งน้ําหนักทางเลือกดานจิตใจ 
3.5. ความเต็มใจท่ีจะเสี่ยงหรือการเสี่ยงโชคในการตัดสินใจ 
3.6. การถือเกณฑระยะยาวในการตัดสินใจ 

4. ความคิดที่เกิดขึ้นในใจ-ความรูสึก (intuiting-Feeling) 
4.1. ใชทัศนะของสวนตัวหรือทัศนะของโลก 
4.2. การคาดคะเนทางเลือกในการตัดสินใจ 
4.3. การมุงความสําคัญที่คนโดยทั่วไปจะพิจารณาทัศนะของบุคคลอื่น  
4.4. การตัดสินใจโดยมุงที่บุคคลหนึ่ง 
4.5. ความรูสึกตอราคาต่ํา 
4.6. การคนหาความเสี่ยง 
4.7. การกําหนดเวลาในการตัดสินใจ 

ทฤษฎีฟรอยดใหม 
ทฤษฎีฟรอยดใหม (Neo-Freudian theory) ผูรวมงานของฟรอยดที่ไมเห็นดวยใน

ประเด็นที่วาบุคลิกภาพเกิดจากสัญชาตญาณเบื้องตน แนวความคิดของทฤษฎีฟรอยดใหม เชื่อวา
ความสัมพันธดานสังคมเปนพื้นฐานในการกําหนดและพัฒนาบุคลิกภาพซึ่ง Alfred Adler มองวา
มนุษยแสวงหาจุดมงหมายดานเหตุผลหลายประการซึ่งเรียกวา รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) 
ซึ่งมุงความสําคัญท่ีความพยายามของบุคคลที่จะเอาชนะความรูสึกดานความดอยกวาเพื่อใหเกิด
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ความเหนือกวาบุคคลอื่น Harry Stack Sallivan อีกแนวความคิดหน่ึงของ Neo-Freudian ไดเนนวา
บุคคลพยายามที่จะสรางาความสําคัญและการใหรางวัลความสัมพันธกับบุคคลอื่น เขาจะเกี่ยวของ
กับความพยามยามของบุคคลเพื่อลดความตึงเครียด 

ทฤษฎีลักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญท่ีการวัด

ลักษณะดานจิตวิทยาอยางใดอยางหน่ึง หรือหมายถึง ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซึ่ง
มีแนวโนมจะคงที่ ซ่ึงบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง ประกอบดวย การวัดเชิงคุณภาพ
พื้นฐานซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงของทฤษฎีฟรอยดและทฤษฎีฟรอยดใหม (จากการสังเกต 
ประสบการณ การรายงายสวนตัว การวิเคราะหความฝน เทคนิคการสรางภาพ) 

 การมุงความสําคัญที่ทฤษฎีลักษณะ เริ่มตนจากการวิเคราะหเชิงปริมาณและเกิด
จากการสังเกตโดยมุงที่การวัดบุคลิกภาพของลักษณะดานจิตวิทยาเฉพาะอยางซ่ึงเรียกวา ลักษณะ 
(Trait) นักทฤษฎีลักษณะจะเกี่ยวของกัยการทดสอบบุคลิกภาพซึ่งระบุความแตกตางเฉพาะบุคคล
ในรูปของลักษณะอยางใดอยางหน่ึง 

 การถือเกณฑประสบการณโดยการสะสมลักษณะบุคลิกภาพ เพื่อทําความเขาใจ
พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการบริโภค ผูวิจัยไดเรียนรูวาจะเปนจริงยิ่งขึ้นท่ีจะคาดหวังบุคลิกภาพที่จะ
เชื่อมโยงถึงการที่ผูบริโภคเลือกซ้ือหรือการบริโภคชนิดของผลิตภัณฑมากกวาจะเปนตราสินคาใด
ตราสินกคาหน่ึง 

 การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพมาใชในงานวิจัยคร้ังน้ี เนื่องจาก 
ลักษณะการตัดสินใจซ้ือ สินคายี่หอMNGของผูบริโภคนั้น ซึ่งผูวิจัยไดใหความสําคัญในเร่ือง
บุคลิกภาพวามีสวนในการตัดสินใจซ้ือเชนกัน จึงไดนําทฤษฎีน้ีมาใชเพื่อกอใหเกิดความกระจางมาก
ขึ้น 
 

7.แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับความภักดีในตราสินคา 
 ดํารงศักดิ์   ชัยสนิท  (2537 : 106-107) กลาววา  พฤติกรรมที่เคยปฎิบัติอยาง

สม่ําเสมอคงเสนคงวาในการซื้อสินคาตรายี่หอหน่ึงซ้ํา ๆ กันอยูเปนประจํา ความจงรักภักดีในตรา
ยี่หอเปนสิ่งสําคัญและมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการสรางความจงรักภักดีใหแกสินคา
ของตนกันแทบทั้งสิ้น  ซ่ึงเปนเร่ืองยากและตองใชเงินทุนและเวลา แตถาทําไดสําเร็จแลวก็จะเปน
เสมือนหลักประกันความม่ันคงในการขายสินคาในอนาคตตอไป และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบ
ปากตอปาก  หรือผูบริโภคจะบอกตอๆกันไปอีกดวย (Word of mouth advertisement)  

 ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 406)  กลาววา  ความรักภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) หมายถึง  ความซื่อสัตย  ความจงรักภักดีตอตราสินคา  ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคา
นั้นซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 
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สวนคุณคาตราสินคา (Brand equity หรือ Brand value) หมายถึง  การที่ตราสินคาของ
บริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ  เปนคุณคาผลิตภัณฑท่ีรับรู (Perceived value) 
ในสายตาลูกคาคุณคาตราสินคาจะสรางขอใดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี 

 1.  บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได  เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awarness) และมีความรักภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

 2.  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง  เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่
สูงกวาคูแขงขัน 

 4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น  เพราะชื่อตราสินคาสามารถสราง
ความเชื่อถือไดสูง  ตราสินคาจะชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

 Geok Theng Lau (1999). นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี  
เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ  และตราสินคาหรือ
สัญลักษณเปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัท  การซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น  
การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี  แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหา
การศึกษาคนควาและนําไปปฏิบัติงานได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 34 

จากโมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตราสินคา มีดังนี้ 
CONSUMERS’ TRUST A BRAND AND THE LINK TO BRAND LOYALTY  

 
 

Brand  Characteristics 
Brand  Reputation 
Brand  Predictability 
Brand  Competence 
Company  Characteristics 
Trust  in  Company 
Company  Reputation 
Company  Perceived  Motive 
Company  Integrity 
Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity  Between 
Consumer  Self-Concept and  
Brand Personality 
Brand  Linking 
Brand  Experience 
Brand  Satisfaction 
Peer  Support 

 
ภาพประกอบ 6  โมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดี 

  ในตราสินคา 
 นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี  เพราะความจงรักภักดีในตราสินคา

เปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ  และตราสินคาหรือสัญลักษณเปนสิ่งที่สรางระโยชนใหบริษัท  
การซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น  การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี
แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและนําไปปฎิบัติงานได  ความหมายของการ
เลือกหัวขอในกรอบ  ดังน้ี 

 1.  บุคลิกของตราสินคา (Brand  Characteristics) เกิดขึ้นกอนความเชื่อม่ันในตราสินคา  
ซึ่งบุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนท่ีสุดที่ทําใหเกิดความยอมรับในใจ ในขณะ

Trust  in  Brand  
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ท่ีผูบริโภคตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือตรานั้นๆ ก็เหมือนกับการตัดสินใจของบุคคลไปยังผูอื่น
กอนการตัดสินใจวาไดสิ่งที่เปนเพื่อนได  ผูบริโภคก็เชนกัน  ตัดสินตราสินคากอนท่ีจะซื้อ หรือการสราง
ความคุนเคยกับมันกอนนั่นเอง  รูปแบบจากงานวิจัยเร่ืองความไววางในระหวางบุคคลนั้นมีปจจัยขึ้นอยูกับ
ความมีชื่อเสียง (Zucher. 1986) และความสามารถของตราสินคานั้นๆ (Andaleep and Anwar. 1996) 

  1.1  Brand  Reputation เปนความมีชื่อเสียงของตราสินคานั้นมาจากความคิดเห็น
ของผูอื่นท่ีแสดงวา  สินคานั้นดี  และสามารถเชื่อถือได  หรือไมเสียงาย  ตามสินคาที่มีชื่อเสียงนอกจาก
สามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใช
งานหรือใชบริการ (Creed and Miles. 1996) พบวาความมีชื่อเสียงของตราสินคาจะนําไปสูความคาดหวัง
ของลูกคาที่เปนบวกตอตัวสินคา 

  1.2  Brand Competence คือ ความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคา  เปนหนึง่เดยีว
ท่ีสามารถนําไปสูการแกปญหา  เพื่อบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลกูคา  ความสามารถเปนทักษะ
และคุณสมบัติ  ที่จะนําไปสูเปาหมาย และมีอิทธิพลใหบรรลุตอความมุงหมายหรือเปนความตองการ  
(Butter  and  Cantrell.1984 ; Butler. 1991)  

 2.  คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มีตอผูบริโภคที่
ไววางใจตอตราสินคา  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัทภายใตตรานั้นๆ เหมือนวาจะเปนกุญแจเพื่อไข
เขาไปสูตราสินคาน้ันๆ ฉะนั้นคุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอใหเกิดผลลัพธตอความไววางใจของ
ผูบริโภค  นั้นคือความไววางใจในตัวบริษัท  หรือความมีชื่อเสียงในบริษัทน่ันเอง (Yamagishi and 
Yamagishi.1994) เปนแรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท (Scheer and Steenkamp.1995) และเปนการยอมรับดาน
บูรณการขอบริษัท 

  2.1  Trust  in  Company ภายใตบรรษัทบาล ที่ลูกคาจะยอมรับไดน้ันองคกรจะตอง
ปฎิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไว  ซ่ึงเปนจรรยาบรรณ  และความซื่อสัตยของบริษัทนั้น 
(Mayer.et al. 1995)  

 3.  บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-Brand) กลาวคือ ไมเพียงแตความคลายคลึงกัน
ระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและบุคลิกของตราสินคาเทานั้น ความชอบในตราสินคาประสบการณใน
ตราสินคา  ความพึงพอใจตราสินคา  และการไดรับการสนับสนุนจากตราสินคา  เปนสิ่งที่สงผลตอความ
ไววางใจในตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา  และการไดรับการสนับสนุนจากตราสินคา  เปนสิ่งท่ี
สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 

  3.1  Brand  Satisfaction เปนความพึงพอใจในตราสินคาซึ่ง (Butler. 1991) กลาววา  
เปนการตอบสนองที่จะทําใหเกิดความไววางใจในธุรกิจน้ันๆ เม่ือลูกคาไดใชสินคาและเกิดความพงึพอใจจะ
เปนการตอกย้ํา ทําใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซึ่งลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคามากขึ้น 
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8.ประวัติความเปนมาของสินคายี่หอ MNG 
Mango  เปนตราสินคาสําหรับสตรี ท่ีมีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมในกลุมลูกคาสตรีทั่วโลก   Mango 

เปนตราสินคาที่ทําการผลิตและการจัดจําหนายขึ้นครั้งแรกในประเทศสเปน และทําการขยายตลาดของ
สินคาไปยังประเทศตางๆทั่วโลก   ซึ่งธุรกิจของบริษัท Mango   โดยสวนมุงเนนทางดานการออกแบบ การ
ผลิต และการตลาดเกี่ยวกับเสื้อผา เครื่องตกแตง ของสตรีผูหญิง  

 บริษัท Mango  เริ่มประกอบรุกิจคร้ังแรก ในป ค ศ 1984  ในปจจุบันบริษัทมีพนักงาน  มากกวา 
5,500 คน และ 1,300 คน ที่ประจําอยูตามสํานักงานกลางที่ตั้งอยูใน Palau-Solita I Plegamans 
(Barcelona)    พนักงานสวนใหญของบริษัทเปนผูหญิงถึง 82% ของพนักงานทั้งหมด และโดยสวนใหญ
พนักงานจะเปนวัยรุน ที่มีความกระตือรือรน  ชอบความทาทาย  โดยมีอายุเฉลี่ยประมาณ 30 ป  

สํานักงานกลางจะตั้ง Palau- Solita I Plegamans (Barcelona)  ประเทศสเปน ซึ่งอยูบริเวณ
ดานหนาของโรงแรม มีการควบคุมการผลิตและศูนยกลางการจัดจําหนาย มีการตกแตงสถาปตยกรรมที่
สวยงาม  และการออกแบบภายในอยางงดงาม  เพื่อเปนการสรางภาพพจนและการโฆษณาที่ดีในสายตา
ของลูกคา  พรอมท้ังมีระบบการขนสงท่ีดี 

ในปจจุบัน Mango มีรานคาจัดจําหนายสินคา มากกวา 700 ราน ใน 73 ประเทศ บน 5ทวีป ซึ่ง
เปนการขยายการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง  โดยจะทําการเขาไปเปดตัวในประเทศตางๆ เชน จีน อิตาลี 
ออสเตรเลีย  และมุงเนนในการเปดรานคาจัดจําหนายสินคา Mango ในตางประเทศซึ่งลวนแตเปนเมืองท่ีมี
ชื่อเสียง เชน ลอนดอน เวียนนา ปารีส 

รานคา Mango จะตั้งอยูบริเวณหลักของศูนยการคา และรานตางๆก็มีพื้นท่ีใชสอยเพียงพอ
สําหรับการโชวสินคาตางๆ โดยการตกแตงภายใน ภาพพจน และการโชวสินคา สามารถทําใหลูกคาเกิด
ความรูสึกสนุกสนานกับการ shopping  

Key success ของ Mango ประกอบดวย  3 ปจจัยหลัก  คือ Concept, Team, logistic system  
ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

Concept คือ  Mango  มีกิจกรรมที่มากกวาการออกแบบ การผลิต และการตลาด ของเสื้อผา 
และของตลาดสําหรับสินคาผูหญิง   ซึ่ง  concept  ท่ีเกิดขึ้นมาน้ันเนนในเรื่องของความสัมพันธกันระหวาง
คุณภาพสินคาที่มากดวยการออกแบบที่แตกตาง การรวมเขาดวยกัน และการทําใหมีภาพพจนที่ดี ซ่ึงการ
แตงตัวของวัยรุนหญิงในเมืองท่ีทันสมัย สําหรับความตองการในแตละวันของพวกเราเปนสิ่งที่พวกเรา
 ไดวิเคราะห ปรับปรุง และดัดแปลงใหเขากับทุกๆประเทศที่เราไดแสดงออกมา 

เบื้องหลัง concept นี้ ไดมีทีมที่แข็งแกรงซ่ึงทํางานวันตอวัน ท่ีแนใจไดวา ความทะเยอทะยาน
ของบริษัทเราไดกลายเปนความจริง ซ่ึงไดถูกแสดงออกมาในทุกๆเมืองในโลก และเพื่อท่ีจะประสบ
ความสําเร็จ เราไดรวมความกระตือรือรน ความคิดสรางสรรค และการฝกหัดอยางตอ เน่ืองดวยคุณคาที่
มีมากกวาสภาพแวดลอมของ Mango นั้นคือ การประสมประสานความสามัคคี  ความรัด และการถอม
ตัว 
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  Team   Mango คิดเสมอวาคนมากอน และนี่คือเหตุผลวาทําไมเราถึงไดพัฒนาอยาง
ตอเนื่อง ซึ่งเปนมาตรฐานของการจัดการของเราวันตอวัน ซึ่งไดถูกทําออกมาดังตอไปน้ี 

 1.)  การโปรโมท ซึ่งมีการฝกอยางตอเน่ือง 
 2.)  ทําดวยทัศนคติที่ดี 
 3.)  สรางสรรคบรรยากาศที่มีความคิดสรางสรรคเพื่อเปนแรงสนับสนุน 

ซึ่งผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง คือ เราไดสื่อเกี่ยวกับ ความชํานาญ และปรัชญาตางๆ ใหกับสาขายอยของเรา
ท้ังหมด และทีมงานทั่วโลก เราสามารถขยายตัวเราเองไดวาเปนบริษัทที่ใหความสําคัญกับคนที่สุด ซึ่งมี
การเติบโตแบบนานาชาติ ซ่ึงรวมไปดวยความสนิทสนม และความเปนมิตรที่ดี มีความพัฒนาตัวเอง ซึ่ง
เกิดขึ้นกบัพนักงานทุกๆคน 

 นอกจากนี้ ไดมีการไววางใจในทีม น้ันคือ ความรับผิดชอบ มีความเปนมืออาชีพ มีการกระตน 
 ความยืดหยุน และมีความคิดริเริ่มที่เสนอความคิดตางๆ และ สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงสิ่งตางๆได 
และ เพื่อที่จะสําเร็จลุลวงไปไดนั้น คือเราไดมีบรรยากาศในการทํางานที่ ใหความไววางใจ และ 
 Teamwork และมีการเรียนรูจากสิ่งที่ผิดของเราได ซ่ึงสินทรัพยที่ยิ่งใหญของเราก็คือ คนของเรา 
   Logistic System 
   Mango ไดจัดตั้ง ระบบ Logistic  “I-N House”  ซ่ึงได มีการพัฒนาตัง้แตเปดรานครั้ง แรก
ของเราในป 1984 จนถึงทุกวันน้ี รวมไปถงึ การดัดแปลงเทคโนโลยีทีทั่นสมัย เพือ่ใหสนทนา รวด เร็ว
มากขึ้น ซึ่งทําใหเราไดมีการแบงแยก และจําหนาย เสือ่ผา 30,000ชิน้ /ชม. ซ่ึงทุกวันน้ีเราเปนบริษัทที่
 สางออกมากเปนอันดับ 2 ของหนวยงาน Spanish textile sector 

 ในการที่จะพัฒนารากฐานรวมเขาดวยกันไดนั้น Mango ไดจัดใหมี franchisers ขึ้น ซึ่ง
วัตถุประสงคคือ เพื่อใหแนใจวา รานคาของเราไดตั้งอยูทั่วโลก ซึ่งมีสินคาของทันตามความตองการของ
 ตลาด และสามารถพยากรณยอดขายได ซึ่งเราสามารถที่จะรับประกันไดวา สินคาจะถูกเปลี่ยนใหม 
และ การผลิตจะเดินไปพรอมๆกับความตองการของตลาด ในดานของปริมาณ และความหลากหลายของ
รูปแบบสินคา 

ประเทศไทยไดนําเขาสินคา MANGO เขามาครั้งแรกในปพ.ศ. 2545 โดยการนําเขาและจัด
จําหนายโดย บริษัท เปปโป จํากัด ซึ่งมีอัตราการขยายตัวของธุรกิจอยูในอัตราคอนขางสูง ซึ่งในปจจุบันมี
รานคาทั้งหมด 5 สาขาทั่วกรุงเทพมหานคร และกําลังขยายการเปดรานคาเพิ่มในป พ.ศ. 2548 ที่หาง
สยามพารากอน เพื่อรองรับความตองการของลูกคาที่เพิ่มสูงขึ้นในปจจุบัน 
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9.งานวิจัยที่เกีย่วของ 
 วันชัย  เหมะประสิทธิ์ ( 2539: บทคัดยอ ) ไดศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อสินคา

เสื้อผาของกลุมยางเขาสูวัยรุนจากหางสรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม วัตถุประสงคเพื่อตองการทราบปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของกลุมยางเขาสูวัยรุนอายุระหวาง 9 –15 ป จากแบบสอบถามทั้งสิ้น 300
ตัวอยาง พบวาผูบริโภคกลุมยางเขาวัยรุนมีลักษณะเฉพาะของการแตงกายที่มีความเปนตัวของตังเองสูง 
มีอํานาจการซื้อเองสวนหนึ่ง และจะพิจารณาจากแบบ ยี่หอของสินคาและบริการเปนหลัก สื่อโฆษณาคือ
สิ่งที่มีอิทธิพลอยางมากในการสรางกระแสนิยม ลักษณะเสื้อผาอยางที่ผูบริโภคกลุมนี่ตองการนั้นคือ เสื้อ
ยืดที่มีลวดลายเพียงเล็กนอย เปนลายการตูน ลายเสน ตัวอักษรหรือรูปสัตวท่ีมีสีออน ลักษณะการแตงกาย
ท่ีชอบท่ีสุดคือ เสื้อยืด กางเกงยีนส  การพิจารณาเลือกซื้อเสื้อผาจะพิจารณาจากแบบ และตรายี่หอกอน 
สวนราคาจะมีผลในอันดับรองลงมา นอกจากนี้ยังคงคํานึงถึงการบริการและการโฆษณาดวย จากงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวของนี่ผูวิจัยมีความสนใจที่จะนํามาเปนแนวทางในการศึกษากลุมตัวอยางวัยรุนที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะไดผลงานวิจัยที่กวางและครอบคลมุมากยิ่งขึ้น 

 พิชัย นิรมานสกุล (2539) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น 
Brand name ตางประเทศ: จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการรับขาวสารจากสื่อทุกประเภทไมวาจะเปน
สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และส่ือระหวางบุคคลตางก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ัน 
Brand name ตางประเทศ แตสื่อบุคคลเปนสื่อท่ีมีความสามารถชักจูงใหกลุมผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
มากที่สุด จากงานวิจัยที่เกี่ยวของนี้ผูวิจัยมีความสนใจที่จะนํามาเปนการศึกษาปจจัยดานสื่อมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดในประเทศ 

 วิริยา สาโรจน (2543) ไดทําการวิจัยเร่ือง การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสตรี
ไทยที่ตั้งชื่อเปนภาษาตางประเทศ : งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอยถาม โดยมีกลุม
ตัวอยาง คือ ประชากรเพศหญิง ที่มีอายุประมาณ 20-39 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทัง้สิน้ 500 คน 
ในชวงเดือนมีนาคม 2544 จากการสํารวจพบพฤติกรรมการซื้อสินคาซึ่งแบงการวัดออกเปน 2 ประเดน็ คอื 
1.พฤติกรรมทั่วไปของผูบริโภคในเรื่องที่เกี่ยวกับความถี่และปริมาณในการซื้อเสื้อผาสตรีในชวง 1ป พบวา 
กลุมตัวอยางมีการซื้อเสื้อยืดมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญซื้อเสื้อผาสตรีครั้งละ 1-4 ตัว  ปจจัยที่สําคัญที่สุด
ในการเลือกซื้อเสื้อผาสตรี คือสินคาที่มีความเหมาะสมกับตนเอง สวนปจจัยทางดานราคาและการลดราคา
เพื่อสงเสริมการขายเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา ซึ่งผูวิจัยมีความสนใจที่จะนํางานวิจัยที่
เกี่ยวของนี้มาเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคายี่หอ MNG ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สรุปในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไดนําผลงานวิจัยของ วิริยา สาโรจน มาเปนแนวคิดที่วาผูบริโภคสตรี
ใหความสําคัญกับสินคาที่มีความเหมาะสมกับตนเอง สวนปจจัยทางดานราคาและการลดราคาเพื่อสงเสริม
การขายเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผุวิจัยไดใชแนวคิดขางตนเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้
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สินคายี่หอ MNG ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีปจจัยท่ีมากระทบกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อใน
งานวิจัยมีอยู 4 ปจจัยหลักคือ 

 1.ความคิดเห็นเก่ียวกับประเภทของสินคา 
 2.ทัศนคติเกี่ยวกับสินคาทางดานผลิตภัณฑ 
 3.ปจจัยทางดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การรับรู บุคลิกภาพ 
 4.ความภักดีในตราสินคา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาคนควาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบรโิภคสตรใีน

เขตกรุงเทพมหานคร   เปนการวิจัยเชิงพรรณนา ( Descriptive  Research) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ    
(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยได
ดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังน้ี  

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวจิัยครัง้นี้คือสตรีที่มีอายุต้ังแต 20 ป ท่ีเคยซ้ือสนิคา MNG และ

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน    
กลุมตวัอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาสตรีทีมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยจะทําการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยซื้อสินคา MNG เทานั้น   การ
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  (บุญชม ศรี
สะอาด.2538: 185-186 ) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองไวท่ี 4 % ของกลุมตัวอยางได
เทากับ 15 คน   รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน    โดยกําหนดระดับคาความเชื่อม่ันที่ 95 % คา
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 5  % คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังน้ี   (กัลยา วานิชย
บัญชา, 2538 : 74 )  

จากสูตร 

    n     =             Z2 
1-a/2 pq 

                         E2 
     เม่ือ     n          คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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                   Z1-a/2   คือ   คาสถติิที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีคา = 1.96  
   p   คือ   สัดสวนของกลุมตัวอยาง 
   q        คอื   สัดสวน 1-p 
  ในกรณีไมทราบคา p แตเนือ่งจากคา pq จะมีคาสูงสุด เม่ือ p = 0.5 ซึ่งทําให 

  q = .5 และ  o≤  pq ≤1 
 E  คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดหรือความคลาดเคลือ่นท่ียอมให

เกิดขึ้นได  = 5% แทนคาในสูตรไดดังนี้ คือ 
 n     =    (1.96)2(0.5)(0.5) 
          (.05)2 
   =    385 
 จากการคํานวณไดกลุมตวัอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4 %  เทากับ 15 คน เพือ่ปองกัน 
 แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตองแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอ 
 ความนาเชือ่ถือของงานวิจยั ดังน้ันจึงรวมขนาดกลุมตวัอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนในการเลือกดังตอไปนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับฉลาก
เพื่อเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครอง
ของตามระบบการบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

สามารถแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองของตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสินทร  จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราช
เทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา จํานวน  9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม 
เขตสายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

3.  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา 
เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระขโนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ     เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 
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6.   กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย 
เขตทวีวัฒนา    เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

     ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิีจบัฉลากเพือ่
เลือกกลุมตวัอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจบัฉลากกลุมละ 1 เขต 
ไดจํานวน 6  เขต ดังน้ี เขตปทุมวัน  เขตจตจุักร  เขตคนันายาว เขตวัฒนา เขตบางบอน  และเขต
บางกอกนอย 

ข้ันตอนที่ 2    กําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอยางในแตละเขต
พื้นท่ี ของเขตที่สุม  จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 6  เขต รวมท้ังสิ้น  400 คน 
ขนาดของตัวอยางในแตละเขต  =  ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

                                            จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลอืก 
                                     =  400 / 6 
                         =   67 

ดังนั้นขนาดของกลุมตวัอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลอืก คือ ใน 6 เขตการปกครอง
แตละเขตจะมีขนาดตัวอยางดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 1 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง หางสรรพสินคา และจํานวน กลุมตัวอยางทีท่ําการสํารวจ 
 
กลุมเขตการปกครอง เขตการสํารวจ หางสรรพสินคา จํานวน (คน) 

กลุมรัตนโกสินทร เขตปทุมวัน หางสยามเซ็นเตอร ปทุมวัน 67 
กลุมบูรพา เขตจตุจักร หางเซ็นทรัล ลาดพราว 67 
กลุมศรีนครินทร เขตคันนายาว หางแฟชั่น ไอสแลนด 66 
กลุมเจาพระยา เขตวฒันา หางเอ็มโพเรยีม วัฒนา 67 
กลุมกรุงธนใต เขตบางบอน หางเซ็นทรัล พระราม2 66 
กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางกอกนอย หางเซ็นทรัล สาขาปนเกลา 67 
รวม   400 

ข้ันตอนที่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพือ่เลอืกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามหางสรรพสินคา โดยในการจดัเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี
ขนาดใหญ และสถานที่ท่ีมีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมได และกลุมเปาหมายนั้นจะ
ถูกการคัดเลอืกกอนใหทําการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวาเคยซือ้สินคา MNG หรือไม 
ถาเคยซือ้สินคา MNG ก็จะเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจ 
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ข้ันตอนที่ 4     การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling)  เพือ่เก็บ

รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจดัเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาตามเขตทีจ่ับ
ฉลากไดในขัน้ตอนที่ 1 จนครบ 400 คน ตามจํานวนทีต่องการ 
 
2.การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลมการดําเนินการสรางมีขั้นตอนในการสรางเครื่องมือดังตอไปนี้ 

1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ  เพื่อใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 

2.สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของผูบริโภค
,ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคาของMNG, ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีตอสินคา 
MNG,ปจจัยทางดานจิตวิทยา ประกอบดวยดานแรงจูงใจ,ดาน การรับรู,ดานบุคลิกภาพ,  ความภักดี
ตอตราสินคา MNG และพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
         3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 7 
สวนดังตอไปนี้ 

สวนที่1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถาม
แบบปลายปด มีจํานวน 4 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังตอไปน้ี 

 1.1  อาย ุ           ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  (Ordinal scale ) 
 1.2  ระดับการศึกษา    ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ  (Ordinal scale ) 
 1.3  อาชีพ               ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale ) 
 1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale ) 
 
สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลทางดานประเภทของสินคา 

MNG โดยเปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 14 ขอ โดยลักษณะแบบสอบถาม เปนแบบ (Likert 
scale) ซ่ึงแตละคําถามมีคาํตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค ( Interval scale)  โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 
    ระดับ 5   หมายถึง ถูกใจมากที่สดุ 

 ระดับ 4   หมายถึง ถูกใจมาก 
 ระดับ 3   หมายถึง เฉยๆ 
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 ระดับ 2   หมายถึง ถูกใจนอย 
 ระดับ  1   หมายถึง ถูกใจนอยท่ีสดุ 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนนดังนี ้

โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตร
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 

 ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =       คาสูงสุด-คาต่ําสุด 
                                     จํานวนชวงหรือระดับท่ีตองการแปลผล 

                                 =   (5-1) / 5 
                              =    0.8 
 

ตาราง 2 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับความคิดเห็นของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลี่ย         ระดบัความคิดเห็นของผูบริโภค 
4.21 – 5.00 ถูกใจมากที่สดุ 
3.41 -  4.20                     ถูกใจมาก 
2.61-  3.40 เฉยๆ 
1.81-  2.60                   ถูกใจนอยทีส่ดุ 
1.00 -  1.80         ถูกใจนอย 

 
 สวนที่ 3   แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับทันคตทิางดานผลิตภัณฑทมีีผูบริโภคมีตอสินคา 

MNG ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปแบบ, ดานคุณภาพ, ดานตราสนิคา เปน
แบบสอบถามปลายปด จํานวน 14 ขอ เปนลักษณะของแบบสอบถาม  Semantic Differential 
Scale (William G Zikmund,1997,350) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)   5 
ระดับโดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 

 ระดับ 5  หมายถึง ทัศนคติท่ีดีมาก 
 ระดับ 4  หมายถึง ทัศนคติท่ีดี 
 ระดับ 3  หมายถึง ทัศนคติระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง ทัศนคติท่ีไมดี 
 ระดับ  1  หมายถึง ทัศนคติท่ีไมดีมาก 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนนดังน้ี 
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โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตร
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 
ชวงกวางของอันตรภาคชั้น               =                  คาสูงสุด-คาต่ําสุด 
                                       จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล 

                                 =   (5-1) / 5 

                                                    =     0.8 
 

ตาราง 3  สรปุเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับทัศนคตขิองผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลี่ย    ระดับทศันคติของผูบริโภค 
4.21 – 5.00                          ทศันคติท่ีดีมาก 
3.41 -  4.20 ทัศนคติที่ดี 
2.61-  3.40                          ทศันคติระดับปานกลาง 
1.81-  2.60                          ทศันคติท่ีไมดี 
1.00 -  1.80                          ทศันคติท่ีไมดีมาก 

   
สวนที่ 4 แบบสอบถามขอมูลปจจัยทางดานจิตวิทยา แบงออกเปน 3 สวน โดยแตละสวนมี

รายละเอียดดังตอไปนี ้
สวนที่ 4.1  ดานแรงจูงใจ เปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 5 ขอ ลักษณะของ

แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา ( Rating scale) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
( Interval scale)   มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 

 ระดับ 5 หมายถึง  จูงใจอยางมาก 
 ระดับ 4 หมายถึง  จูงใจมาก 
 ระดับ 3 หมายถึง  เฉยๆ 
 ระดับ 2 หมายถึง  ไมจูงใจ 
 ระดับ 1 หมายถึง  ไมจูงใจอยางมาก 

ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนนดังนี้ 
โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตร
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 
 ชวงกวางของอันตรภาคชั้น          =              คาสูงสุด-คาต่ําสุด 
                                     จํานวนชวงหรือระดับท่ีตองการแปลผล 



 46 

                                 =   (5-1) / 5 
                              =    0.8 

ตาราง 4 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการจูงใจของผูบริโภค  
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับการจูงใจของผูบริโภค 
4.21 – 5.00 จูงใจอยางมาก 
3.41 -  4.20 จูงใจมาก 
2.61-  3.40 เฉยๆ 
1.81-  2.60 ไมจูงใจ 
1.00 -  1.80 ไมจูงใจอยางมาก 

 
สวนที่4.2  ดานการรับรู เปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 5 ขอ ลักษณะของ

แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา ( Rating scale ) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
( Interval scale)   มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  บอยครั้งมาก 
ระดับ 4 หมายถึง  บอยครั้ง 
ระดับ 3 หมายถึง  บางครั้ง 
ระดับ 2 หมายถึง  นานๆคร้ัง 
ระดับ 1 หมายถึง  ไมเคย 

 
ตาราง 5 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการรับรูของผูบริโภค 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับการรับรูของผูบริโภค 
4.21 – 5.00 บอยคร้ังมาก 
3.41 -  4.20 บอยคร้ัง 
2.61-  3.40 บางคร้ัง 
1.81-  2.60 นานๆครั้ง 
1.00 -  1.80 ไมเคย 
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สวนที่ 4.3    ดานบุคลิกภาพ เปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 10 ขอ เปนลกัษณะ
ของแบบสอบถาม  Semantic Differential Scale (William G Zikmund,1997,350) มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)   มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 

         ระดับ 5  หมายถึง   บุคลิกภาพตรงกับดานซายมาก 
ระดับ 4  หมายถึง บุคลิกภาพตรงกับดานซาย 
ระดับ 3  หมายถึง บุคลิกภาพเปนกลาง 
ระดับ 2  หมายถึง บุคลิกภาพตรงกับดานขวา 

  ระดับ  1  หมายถึง บุคลิกภาพตรงกับดานขวามาก 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนนดังนี้ 

โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตร
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 
 ชวงกวางของอันตรภาคชั้น     =          คาสูงสุด-คาตํ่าสุด 
                               จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล 

                                =   (5-1) / 5 
                         =    0.8 
 

ตาราง 6 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนบคุลิกภาพของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลี่ย บุคลิกภาพของผูบริโภค 
4.21 – 5.00 บุคลิกภาพตรงกับดานซายมาก 
3.41 -  4.20 บุคลิกภาพตรงกับดานซาย 
2.61-  3.40 บุคลิกภาพเปนกลาง 
1.81-  2.60 บุคลิกภาพตรงกับดานขวา 
1.00 -  1.80 บุคลิกภาพตรงกับดานขวามาก 

 
สวนที่ 5  ความภักดีในตราสินคา เปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 5 ขอ เปน

ลักษณะของแบบสอบถาม  Semantic Differential Scale (William G Zikmund,1997,350มีระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)   มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการให
คะแนนดังนี้ 

 ระดับ 5  หมายถึง ความภักดีมากที่สุด 
 ระดับ 4  หมายถึง ความภักดีมาก 
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ระดับ 3  หมายถึง ความภักดีปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง ความภักดีนอย 
 ระดับ  1 หมายถึง ความภักดีนอยมาก 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนนดังน้ี 

โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตร
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 
 ชวงกวางของอันตรภาคชั้น           =         คาสูงสุด-คาต่ําสุด 
                                     จํานวนชวงหรือระดับท่ีตองการแปลผล 

                                 =   (5-1) / 5 
                              =   0.8 
 

ตาราง 7 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับความคิดเห็นของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคดิเห็นของผูบริโภค 
4.21 – 5.00 ความภักดีมากที่สุด 
3.41 -  4.20 ความภักดีมาก 
2.61-  3.40 ความภักดีปานกลาง 
1.81-  2.60 ความภักดีนอย 
1.00 -  1.80 ความภักดีนอยที่สุด 

 
สวนที่ 6  พฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ MNG เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาMNG ซึ่งคําถามจะประกอบไปดวย 
 คําถามขอที่ 1- 4  เปนคําถามปลายเปด (Open – ended Question )  จํานวน 4 ขอ 

มีระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 คําถามขอที่  5 - 7 เปนคําถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 

Question) จํานวน 3 ขอ มีระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยดังน้ี 
1.ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

เพื่อกําหนดขอบเขต ของการวิจัย 
2.ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหา ของ

แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
3.นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความ

มุงหมายของการวิจัย 
4.นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข 
5.นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
6.ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่

ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช ( Try Out) 
โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางเพื่อหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใช สูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา.การใช 
SPSS for Window ในการวิเคราะหขอมูล:2546) ผลปรากฏวา ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
ท้ังฉบับเทากับ 0.914   เม่ือพิจารณารายดานไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดังตอไปนี้ 
  1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคาของ MNG  เทากับ 0.7909 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคายี่หอ MNG  เทากับ 0.8323 
  3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาของผูบริโภค        เทากับ 0.8870 
  4. ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค  เทากับ 0.8781 

7 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค

สตรีในเขตกรงุเทพมหานคร   แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ  ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data ) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถาม

เก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังน้ี 
1.1  ผูวจิัยเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอกบัจํานวนกลุมตัวอยาง 
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1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภค 
สตรีในเขตกรงุเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวจิยัไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค 
และอธิบายวธิตีอบแบบสอยถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทําการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามดวยตนเอง 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลทีไ่ดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครฐัและเอกชน ดังนี้ 

2.1 ขอมูลทางอินเทอรเนต็ 
2.2 หนังสือนิตยสารตางๆ 
2.3 หนังสือทางวชิาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ดังนี้ 
1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ

ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
2.ทําการลงรหัส ( Coding ) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อ

ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statically Package for the Social Science) 
3. การทดสอบสมมติฐาน 

3.1  การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) 
3.1.1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถามใน สวน

ท่ี1 และสวนที6่  (ขอ 5 - 7) มาหาความถี ่และคารอยละ 
3.1.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถามใน

แบบสอบถามสวนท่ี 2, 3, 4, 5 และสวนที ่6 (ขอ 1- 4) มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ คาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  3.2   การวเิคราะหโดยใชสถิตอินุมาน ( Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมตฐิาน 
3.2.1 ทดสอบสมมติฐาน ขอ1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2  

กลุม ที่เปนอิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ LSD (Least  Significance Different) ทดสอบตัวแปร ดาน 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนี้ ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานขอมูลสวนตัว
ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีผลตอความภักดี
ตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 
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3.2.2 ทดสอบสมมติฐาน ขอ 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว
คือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทของสินคา MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา MNG 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 

3.2.3 ทดสอบสมมติฐาน ขอ 3 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว
คือ ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลักดาน
รูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพ และดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 

3.2.4 ทดสอบสมมติฐาน ขอ 4 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2ตัว 
คือ ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 

3.2.5 ทดสอบสมมติฐาน ขอ 5 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2ตัว 
คือ ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 
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6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล   
สถิติทีใ่ชในการวิจยันี้มีดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

เปนหลักการที่ใชเกบ็รวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบื้องตน  ซึ่งเปนการ
อธบิายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลท่ีเก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถงึลักษณะประชากรได  
จึงเปนการสรปุถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา ( กัลยา วานชิยบญัชา.2546: 127 ) อันประกอบดวย  

1.1 สถติิที่ใชในการวิจยั 
1.1.1  การหารอยละ(Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ

ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนท่ี1 และสวนที่ 6  (ขอ 5-7) โดยใชสูตร ดังนี้  
  
   P =     f       (100) 
            n 

 
 
เม่ือ P คือ  คารอยละ หรือ %(Percentage) 
 f  คือ  คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
 n คือ  คาจํานวนความถี่ท้ังหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 

1.1.2.  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอ  
มูลของผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5 และสวนที่ 6 (ขอ 1-4) โดยสูตรดังตอไปน้ี  ( กัลยา  
วานิชยบัญชา.2544:49 ) 
 

X    =      ΣX  
               n 
 

 เม่ือ       X       แทน คะแนนเฉลี่ย 

             ΣX   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
            n      แทน จํานวนกลุมตัวอยาง   

 
1.1.3.  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation : SD)  โดยใช

แปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5 และสวนท่ี 6 (ขอ 1-4)  โดยใชสูตร
ดังตอไปน้ี ( กัลยา  วานิชยบัญชา.2544:49 ) 
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SD   =           √  [ (nΣX 2  - (ΣX )2 )/ n ( n – 1)] 
 
 
      เม่ือ        SD  แทน    คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

                      ΣX 2 แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตวั ยกกาํลัง 

                         (ΣX)2 แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกาํลัง 
                      n   แทน    จํานวนคนในกลุมตัวอยาง  

2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถอืของแบบสอบถาม 
การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยวิธีสัมประสิทธแอลฟา                           

(∝-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบัญชา.2546) 
 
Cronbach ’ alpha =      k  * covariance / variance_______ 
                     1+(k-1) covariance / variance 
 
โดยที่    k                    แทน จํานวนคําถาม 
          covariance        แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
       variance        แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติอนุมาน ( Inferential Statistics) 
3.1  คาสถิติ  F – test  ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ตามตัวแปร อายุ ,ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน   โดยใช
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว    ( One-Way Analysis of Variance )  กัลยา วานิชยบัญชา 
.2546: 144 ) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
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ตาราง 8 แสดงการคํานวณ Completely Randomized Design (CRD) ANOVA 
 

แหลงแปรปรวนหรือแหลง
ความผันแปร 

องศา 
    อิสระ(df) 

ผลบวกกําลัง
สอง 

ผลบวกกําลังสอง  
เฉลี่ย (MS) 

F – Prob. 

ระหวางทรีทเมนต    
(Treatment ) : k 

k-1 SSb MSb MSb/MSw 

ภายในทรีทเมนต 
ความคลาดเคลื่อนผลรวม 

( Total ) 

n-k 
 

n-1 

SSw 
 

SSt 

MSw  

 
ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา.( 2545 : 14 ) ; การวิเคราะห สถิติสําหรับการบริหารและวจิัย.    

กรุงเทพฯ : โรงพิมพแหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั 
 
 สถิติทดสอบ   F   =        MSb  
                    MS w 

F        แทน  คาสถติิทีใ่ชพจิารณาใน F- distribution 
MSb     แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง  
                    (Mean    Square Between Treatment) 

                              MSw      แทน    คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุมตัวอยาง (Mean     
Square Between Error) 

 
                  MSb         =    SSb / ( k – 1 )  

MSw     =    SSw / ( n – k ) 
            SSb          แทนคา  ผลบวกกําลังสองระหวางกลุมตัวอยาง  

SSw      แทนคา  ผลบวกกําลังสองภายกลุมตวัอยาง 
             k           แทนคา  จํานวนกลุม 

n               แทนคา  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
k-1         แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม 
n-k         แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธ ีLSD หรือ 
Fisher’s Least – Significant Difference เปนวิธเีปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากรไดครั้งละหลายคู  
       

LSD                =  t 1 - α / 2 ; n – k  √ MSE [ 1/n i +1/nj ]   
 

โดยที่    n i ≠ nj 
                                     

t 1 - α / 2 ; n – k       แทนคา  ที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ี 
ระดับความเชือ่ม่ัน 95%  และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
MSE                  แทนคา  ความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 
 n i                     แทนคา  จํานวนขอมูลของกลุม i 
 n j                     แทนคา  จํานวนขอมูลของกลุม j 

   
3.2 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด เพื่อใชทดสอบมติฐานขอที่ 2,3,4,5 ( สุนีย รักษาเกียรติศักดิ์ 
.2539:117) 

 

                                        nΣ XY - (ΣX ) (ΣY ) 
   r XY    

 =    

√ [ nΣX2 - (ΣX ) ] [ nΣY2 - (ΣY ) ]    
 

เม่ือ r x y           แทน สัมประสทิธิ์สหสัมพันธ 

              Σx                    แทน ผลรวมของคะแนน x  

           Σy                    แทน ผลรวมของคะแนน y 

        Σx2                  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x  แตละตวัยกกําลังสอง 

        Σy2                  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y  แตละตวัยกกําลังสอง 

                    Σxy                 แทน ผลรวมของผลคณูระหวาง x และ  y  ทุกคู 
  n                       แทน จํานวนคนหรือกลุมตวัอยาง 
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ตาราง 9   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง –1 ≤  r  ≤  1   
 

คา r คาสัมประสิทธิ ์ คําอธบิาย 
คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธใน

ทิศทางตรงกันขาม 
คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธใน

ทิศทางในทางเดียวกัน 
คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธใน

ทิศทางในทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 
คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธใน

ทิศทางในตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมาก 
คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามไมมีความสัมพันธ

กันเลย 

ท่ีมา:  ชูศร ีวงศรัตนะ 2544: 316 
  

สําหรับการแปรความหมายระดับความสัมพันธกําหนดดังนี้ 
ถา r   มีคาระหวาง  0.71 – 1.00  แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 

       ถา r   มีคาระหวาง 0.31 – 0.70  แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
    ถา r   มีคาระหวาง 0.01 – 0.30  แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 
    ถา r   มีคาระหวาง         0       แสดงวาไมมีความสัมพนัธกันเลย 

  
  
  
  
  
  
 
 
 



                                                                                                                                          

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในทัศนะของผูบริโภค  การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

..DS   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

t  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (t - distribution)   

F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (F- distribution) 

df   แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ(Degrees  of Freedom) 

SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean  of  Squares) 

r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

F-Prop.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

Sig  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถติ ิ

0Η   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

1Η   แทน สมมติฐานหลกั (Alternative Hypothesis) 

*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน  7 สวน ดังน้ี คือ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตวัเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบ 
ถาม ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายไดตอเดือน   
 สวนที่ 2 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลทางดานประเภทของสินคา MNG 
ของผูบริโภค  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทันคติทางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีตอสินคา 
MNG ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปแบบ, ดานคุณภาพ, ดานตราสินคา 
 สวนที่  4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานจิตวิทยา ไดแก ปจจัยดานแรงจูงใจ,ดาน
การรับรู ,ดานบุคลิกภาพ  
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลความภักดีตอตราสินคา MNGของผูบริโภค 
  สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้สินคา MNGของผูบริโภค ไดแก 
มีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น),ความถี่ในการซือ้สินคาMNG (ครั้ง/ 6เดือน),ดานปริมาณ
การซื้อสินคาMNG (ชิ้น/ 6เดือน),ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ ครั้ง) 
 สวนที่7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี คือ 
สมมติฐานในการวิจัย 

1.  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 

2.  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก ,  ดานรูปแบบของสินคา ,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ  
 มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามไดแก  อายุ  ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

3. อาชีพ   

      3.1  นักเรียนหรือนักศกึษา 96  24.00 

      3.2  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 33 8.25 

      3.3  พนักงานบริษัทเอกชน 242 60.50 

      3.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 29 7.25 

      3.5  อ่ืนๆ  
      รวม 

0 
400 

0.00 
100.00 

 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 

(คน) รอยละ 

1. อายุ   

      1.1  20 – 29  ป 197 49.25 

      1.2  30 – 39  ป 118 29.50 

      1.3  40 – 49  ป 45 11.25 

      1.4  50 ป ขึ้นไป 
      รวม 

40 
400 

10.00 
100.00 

2. ระดับการศกึษา   

       2.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 21 5.25 

       2.2 ปริญญาตรี 284 71.00 

       2.3 สูงกวาปริญญาตรี 
       รวม 

95 
400 

23.75 
100.00 
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 จากตาราง10ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
จําแนกไดดังน้ี  
   อายุ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20 – 29 ป จํานวน 197 คน คิดเปน
รอยละ 49.25 รองลงมาคือกลุมอายุ 30 – 39 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50,        
อายุ 40 – 49 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และ อายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.00  รองลงมามีระดับการศึกษาอยูในระดับสูง
กวาปริญญาตรี จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75และระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 21 คน 
คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ  
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน
มากที่สุด จํานวน 242  คน คิดเปนรอยละ 60.50   รองลงมาอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00, อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.25และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25
ตามลําดับ 
 อาชีพอ่ืนๆ ไมมีผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
10,001-20,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75,รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาท
ขึ้นไป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท 

ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)
 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 

(คน) รอยละ 

4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

      4.1   ต่ํากวา 10,000 บาท 49 12.25 

      4.2   10,001-20,000 บาท 132 33.00 

      4.3   20,001-30,000 บาท 111 27.75 

      4.4   30,001-40,000 บาท 51 12.75 
      4.5    40,001 บาทขึน้ไป 57 14.25 

รวม 400 100.00 
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จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 
49 คน คิดเปนรอยละ 12.25  
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความถูกใจในประเภทของสินคา MNG ของ
ผูบริโภค  โดยแจกแจงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 
    
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถูกใจในประเภทสินคา MNG  ของ

ผูบริโภค   

ประเภทสินคา MNG X  S.D. ระดับความถกูใจ 
1.เสื้อยืด ( T –shirt ) 4.23 0.74 มากที่สุด 

2.เสื้อเชิ้ต 3.98 0.83 มาก 

3.เสื้อแจกเก็ต 3.92 0.80 มาก 

4.เสื้อสูท 3.79 0.92 มาก 

5.เสื้อผาถัก 3.77 0.95 มาก 

6.กระโปรง 4.05 0.87 มาก 

7.ชุดกระโปรง 3.91 0.84 มาก 

8.กางเกง 4.30 0.82 มากที่สุด 

9.กระเปา 4.22 0.90 มากที่สุด 

10.รองเทา 3.53 0.99 มาก 

11.เครื่องประดับ 3.46 1.01 มาก 
12.เข็มขัด 3.42 0.95 มาก 
13.หมวก 3.34 0.95 ปานกลาง 

14.ผาพันคอ 3.45 1.02 มาก 
ความถูกใจในประเภทสินคา MNG  
 โดยรวม 

3.81 
 

0.89 มาก 

 
จากตาราง11 ระดับความถูกใจในประเภทสินคา MNGของผูบริโภค พบวา ผูบริโภค

มีความถูกใจในประเภทสินคา MNGโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือ
พิจารณาแตละประเภทของสินคาMNGพบวา สินคาประเภทกางเกง,เสื้อยืด (T-shirt)และ
กระเปา ผูบริโภคมีความถูกใจในระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.30,4.23และ4.22  
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ตามลําดับ สินคาประเภทกระโปรง,เสื้อเชิ้ต,เสื้อแจกเก็ต,ชุดกระโปรง,เสื้อสูท,เสื้อผาถัก,รองเทา,
เครื่องประดับ,ผาพันคอและเข็มขัด  ผูบริโภคมีความถูกใจในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
4.05,3.98,3.92,3.91,3.79,3.77,3.53,3.46,3.45และ3.42 ตามลําดับ  สินคาประเภทหมวก      
ผูบริโภคมีความถูกใจในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 

 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีตอ
สินคา MNG ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปแบบ, ดานคุณภาพ, ดานตราสินคา โดย
แจกแจงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงแบนมาตราฐานดังน้ี 
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา 

MNG ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปแบบ, ดานคุณภาพ, ดานตราสินคา ของ
ผูบริโภค 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับทศันคต ิ

ดานประโยชนหลัก    

1.สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลกิภาพที่ดีในการ
แตงตวั (สําคญัมาก.......ไมสําคัญ) 

4.15 0.66 ดี 

2.สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว 
(เห็นดวย.........ไมเห็นดวย) 
ทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม 

4.22 
 

4.18 

0.71 
 

0.68 

ดีมาก 
 
ดี 

ดานรูปแบบ    

3.ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก 
(หลากหลาย.....ไมหลากหลาย) 

4.25 0.73 ดีมาก 

4.รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย  
(ทันสมัยมาก.....เชยมาก) 

4.40 0.66 ดีมาก 

5.ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, 
M, L, XL ) (มาก.....นอย) 

4.50 0.69 ดีมาก 

6.สีสันของสินคา MNG 
(ดึงดูดความสนใจมาก....ดึงดูดความสนใจนอย) 

4.20 0.68 ดี 

   
 
 



 

 

63  

 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา 

MNGประกอบดวยดานประโยชนหลัก ,ดานรูปแบบ,ดานคุณภาพ,ดานตราสินคาของ
ผูบริโภค (ตอ) 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับทศันคต ิ
7.ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG 
(ทันสมัย.....ธรรมดา) 

4.02 0.78 ดี 

8.ความหลากหลายของเนื้อผา 
(หลากหลายมาก.....หลากหลายนอย) 
ทัศนคติทางดานรูปแบบโดยรวม 

4.08 
 

4.24 

0.76 
 

0.72 

ดี 
 
ดีมาก 

ดานคุณภาพ    

9.ความทนทานในการการใชงาน 
 (ทนทาน.........ไมทนทาน) 

4.10 0.77 ดี 

10.วัตถุดิบทีใ่ชในการผลิตสินคาMNG 
(คุณภาพดี....คุณภาพดอย) 

4.18 0.77 ดี 

11.สีสันและลวดลายติดทนนาน 
(เหนดวยมาก.....ไมเห็นดวย) 
ทัศนคติทางดานคุณภาพโดยรวม 

4.16 
 

4.15 

0.75 
 

0.76 

ดี 
 
ดี 

ดานตราสินคา    

12. MNG  เปนตราสินคาทีมี่ชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ 4.39 0.63 ดีมาก 

 (มีชื่อเสียงมาก.....ไมมีชื่อเสียง)    

13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของ MNG 
(ทราบ.....ไมทราบ) 

4.27 1.01 ดีมาก 

14. MNG เปนตราสินคาทีมี่คุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ 
(เห็นดวยอยางมาก.....เห็นดวยนอย) 
ทัศนคติทางดานตราสินคาโดยรวม 
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑโดยรวม 

 
4.28 
4.31 
4.23 

 
0.75 
0.79 
0.74 

 
ดีมาก 
ดีมาก 
ดีมาก 

 
จากตาราง12 ระดับทศันคติทางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีตอสินคาMNG พบวา

ผูบริโภคมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอสินคา MNG โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลีย่
เทากับ 4.23  สามารถจําแนกในแตละดานของผลิตภัณฑ ดังน้ี 
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ดานประโยชนหลัก พบวาระดับทศันคตขิองผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดาน
ประโยชนหลกั โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.18  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ในขอสินคายีห่อ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตวั มีทศันคติในระดบัดีมาก โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั4.22  ในขอ สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลกิภาพที่ดีในการแตงตวั มี 
ทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ตามลําดับ 

ดานรูปแบบ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดานรูปแบบ 
โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา      ในขอ 
ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL ) มีทัศนคติในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50   ในขอ รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย มีทัศนคติในระดับ
ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40   ในขอความหลากหลายของสินคาMNG มีทัศนคติในระดับดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25   ในขอสีสันของสินคา MNG มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.20  ในขอความหลากหลายของเนื้อผา มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.08   
ในขอลวดลาย,ลายพิมพ,ลายสกีนของสินคาMNGมีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.02   ตามลําดับ 

 ดานคุณภาพ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดาน
คุณภาพ โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา  ใน
ขอวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG  มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  ในขอ
สีสันและลวดลายติดทนนาน มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ในขอ ความ
ทนทานในการการใชงาน มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ตามลําดับ  

 ดานตราสินคา พบวาระดับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดานตรา
สินคา โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ใน
ขอ MNG  เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ มีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.39 ในขอ MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ  มีทัศนคติในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  ในขอ MANGO เปนตราสินคาเดียวของ MNG  มีทัศนคติในระดับดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานจิตวิทยา ของผูบริโภค ไดแก ปจจัย
ดานแรงจูงใจ,ดานการรับรู ,ดานบุคลิกภาพ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดังน้ี  
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางดานจิตวทิยาดานแรงจูงใจ ของ

ผูบริโภค  

ปจจัยทางดานจิตวทิยาดานแรงจูงใจ X  S.D. ระดับแรงจูงใจ 

    

1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG 4.32 0.67 จูงใจมากที่สุด 

2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG 4.21 0.60 จูงใจมากที่สุด 

3.คุณภาพของสินคา MNG 4.17 0.70 จูงใจมาก 

4.ราคาของสินคา MNG 3.83 0.89 จูงใจมาก 

5.รายการสงเสริมการขาย 
( ลดราคา ชวง  End of season ) 
ปจจัยทางดานจิตวทิยาดานแรงจูงใจโดยรวม 

4.43 
4.19 

0.81 
0.73 

จูงใจมากที่สุด 
จูงใจมาก 

 
 จากตาราง13 ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ของสินคาMNG ตอผูบริโภค พบวา 

แรงจูงใจของสินคา MNG ตอผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับจูงใจมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19  
และเม่ือพิจารณารายขอพบวา  ในขอ รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season ) 
MNG มีแรงจูงใจอยูในระดับจูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43   ในขอรูปแบบและสีสัน
ของสินคา MNG มีแรงจูงใจอยูในระดับจูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32   ในขอความ
ชื่นชอบในตราสินคา MNG มีแรงจูงใจอยูในระดับจูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ใน
ขอคุณภาพของสินคา MNG มีแรงจูงใจอยูในระดับจูงใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 ในขอ
ราคาของสินคาMNG มีแรงจูงใจอยูในระดับจูงใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  ตามลําดับ 
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ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางดานจิตวิทยดานการรับรูสื่อ

ประเภทตาง ๆของผูบริโภค 

ปจจัยทางดานจิตวทิยดานการรับรู X  S.D. ระดับการรับรู 

    

1.ปายโฆษณา  (Billboard) 4.12 0.89 บอยครั้ง 

2.นิตยสาร ( Magazine) 4.14 0.88 บอยครั้ง 

3.แค็ตตาล็อต (Catalog) 3.82 1.03 บอยครั้ง 

4.เว็ปไซด (Web side) 3.10 1.25 บางครั้ง 

5.แฟชั่นโชว (Fashion show) 3.06 1.18 บางครั้ง 

6.จัดแสดงสินคา (Display) 
ปจจัยทางดานจิตวทิยดานการรับรูโดยรวม 

3.45 
3.62 

1.19 
1.07 

บอยครั้ง 
บอยครั้ง 

 
   จาก ตาราง 14 ปจจัยดานจิตวิทยาดานการรับรูสื่อประเภทตางๆของผูบริโภค  พบวา  

ระดับการรับรูสื่อประเภทตางๆของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับบอยครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.62  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอสื่อนิตยสาร( Magazine)  มีการรับรูอยูในระดับ
บอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14   ในขอสื่อปายโฆษณา  (Billboard) มีการรับรูอยูในระดับ
บอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12    ในขอสื่อแค็ตตาล็อต (Catalog) มีการรับรูอยูในระดับ
บอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82   ในขอจัดแสดงสินคา (Display)  มีการรับรูอยูในระดับ
บอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45   ในขอเว็ปไซด (Web side)  มีการรับรูอยูในระดับบางครั้ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10  ในขอ แฟชั่นโชว (Fashion show)     มีการรับรูอยูในระดับบางครั้ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06  ตามลําดับ 
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ตาราง 15  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานจิตวทิยาดานบุคลิกภาพของ

ผูบริโภค 

ปจจัยดานจิตวิทยาดานบคุลิกภาพของผูบริโภค X  S.D. ทิศทาง 

    

1. รูปรางผอม  -  รูปรางอวน 3.63 0.95 คอนขางผอม 

2. อยูเพ่ือกิน -  กินเพ่ืออยู 3.00 0.96 กลางๆ 

3. รักสวยรักงาม  - รักความเรียบงาย 4.00 1.06 คอนขางรัก
สวยรักงาม 

4. ชอบใหคนมอง -  ไมชอบใหใครมอง 3.99 0.84 คอนขางชอบ
ใหคนมอง 

5. ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบงาย 3.83 0.92 คอนขางชอบ
ความโดดเดน 

6. ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น 3.95 0.87 คอนขางชอบ
นําแฟชั่น 

7. ชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ 3.94 0.95 คอนขางชอบ
ออกงานสังคม 

8. ใหความสําคัญกับการแตงตัว – ไมใหความสําคัญกับ
การแตงตวั 

4.29 0.76 ใหความสําคญั
กับการแตงตวั 

9. ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง -  ใหคนอ่ืนตดัสินใจดวย
ตนเอง 

4.32 0.81 ชอบตัดสินใจ
ดวยตวัเอง 

10. เปนผูที่มีความฟุมเฟอย - เปนผูที่มีความประหยดั 3.95 0.90 คอนขางเปน
คนฟุมเฟอย 

 
  จากตาราง15 ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ   เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ในขอชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  มีบุคลิกภาพอยูในระดับชอบ
ตัดสินใจดวยตัวเอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32   ในขอใหความสําคัญกับการแตงตัว - ไมให
ความสําคัญกับการแตงตัวมีบุคลิกภาพอยูในระดับชอบใหความสําคัญกับการแตงตัว  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.29   ในขอรักสวยรักงาม - รักความเรียบงายมีบุคลิกภาพอยูในระดับคอนขาง
ชอบรักสวยรักงาม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00  ในขอ ชอบใหคนมอง - ไมชอบใหใครมองมี
บุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบใหคนมอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ในขอชอบนําแฟชั่น  - 
ชอบตามแฟชั่น มีบุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบนําแฟชั่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ใน
ขอเปนผูที่มีความฟุมเฟอย  -  เปนผูที่มีความประหยัด มีบุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบ
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ความฟุมเฟอย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95   ในขอชอบออกงานสังคม -  ชอบความสันโดษ มี
บุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบออกงานสังคม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94   ในขอชอบความ
โดดเดน  -  ชอบความเรียบงายมีบุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบความโดดเดน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ในขอรูปรางผอม  -  รูปรางอวนมีบุคลิกภาพคอนขางผอม  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.63   ในขออยูเพ่ือกิน  -  กินเพ่ืออยูมีบุคลิกภาพอยูในระดับกลางๆ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.00 ตามลําดับ    
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีตอตราสินคา MNG 

 จากตาราง16 ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค  พบวาระดับความภักดีตอ
ตราสินคา MNG ของผูบริโภคโดยรวม มีความภักดีตอตราสินคา MNG อยูในระดับภักดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ในขอหัวขอทานยังคงใชสินคายี่หอ 
MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอ่ืนมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน มีระดับความภักดีตอตรา
สินคา MNG อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07   ในขอทานจะแนะนําใหคนรูจักใช
สินคา MNG  มีระดับความภักดีตอตราสินคา MNG อยูในระดับมาก   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04     ในขอ หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG มีระดับความภักดีตอตราสินคา MNG อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.02  ในขอ ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม มีระดับความภักดีตอ
ตราสินคา MNG อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86  ในขอหากสินคายี่หอ MNG มีการ

ความภักดีตอตราสินคา MNG  X  S.D. 
ระดับความ

ภักดี 

1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม 3.86 0.94 ภักดีมาก 

2. ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG 4.04 0.93 ภักดีมาก 
3. หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขาย
ที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อผลติภัณฑสินคา MNG 4.02 0.89 ภักดีมาก 
4. หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทาน
ยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป 3.67 1.19 ภักดีมาก 

5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามี
บุคคลอ่ืนมาแนะนําใหใชสนิคายี่หออ่ืน 
ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม 

4.07 
3.93 

0.93 
0.97 

ภักดีมาก 
ภักดีมาก 
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ปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไปมีระดับความภักดีตอตราสินคา MNG 
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNGของผูบริโภค 
ไดแก มีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น),ความถี่ในการซื้อสินคาMNG (ครั้ง/ 6เดือน),ปริมาณ
การซื้อสินคาMNG (ชิ้น/ 6เดือน),มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ ครั้ง) เหตุผลสําคัญ
ที่สุดที่เลือกซื้อสินคายี่หอ MNG โดยแจกแจงคาสูงสุด, คาต่ําสุด, คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังน้ี   

 
ตาราง 17  แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ผูบริโภค ไดแก มีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น),ความถี่
ในการซื้อสินคาMNG (ครั้ง/ 6เดือน),ปริมาณการซื้อสินคาMNG (ชิ้น/ 6เดือน),มูลคาการซื้อ
สินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ ครั้ง) 

พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค   คาสูงสุด คาต่ําสุด X  S.D. 

1. มีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด(ชิ้น) 100 1 21.52 18.05 

2. ความถี่ในการซื้อสินคาMNG (ครั้ง / 6เดือน) 20 0 2.98 1.47 

3. ปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น / 6เดือน) 30 0 4.01 3.81 

4. มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครั้ง) 

10,000 500 2,359.50 1,412.25 

   
 จากตาราง17 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ผูบริโภค  ใน

ขอ มีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด(ชิ้น) มีคาต่ําสุด 1ชิ้น สูงสุด 100 ชิ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
21.52 ชิ้น  ในขอความถี่ในการซื้อสินคา MNG (ครั้ง / 6เดือน) มีคาต่ําสุด 0 ครั้ง สูงสุด 20 ครั้ง  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 ครั้ง ในขอปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น / 6เดือน)มีคาต่ําสุด 0 
ชิ้น สูงสุด 30 ชิ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ชิ้น ในขอมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครั้ง) มีคาต่ําสุด 500 บาท  สูงสุด 10,000 บาท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2,359.50 บาท 
ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดง จํานวน รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค ในขอเหตุผล
สําคัญที่เลือกซื้อสินคา MNG 

เหตุผลสําคัญที่เลือกซื้อสินคา MNG จํานวน       รอยละ 

1. รูปแบบของสินคา 237 59.25 

2. ราคาสินคา 10 2.50 

3. ชื่นชอบในตราสินคา   68 17.00 

4. รายการสงเสริมการขาย 78 19.50 

5. อ่ืนๆ เชน คุณภาพสินคา 
รวม 

7 
400 

1.75 
100.00 

  
 จากตาราง18 ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 

ของผูบริโภค  ในขอเหตุผลสําคัญที่ในการเลือกซื้อสินคา MNG พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีเหตุผลสําคัญที่ในการเลือกซื้อสินคา MNG ในขอรูปแบบของสินคา มีจํานวน 237 คน คิด
เปนรอยละ 59.25 ,รายการสงเสริมการขาย จํานวน 78 คน  คิดเปนรอยละ 19.50 ,ชื่นชอบใน
ตราสินคา มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00,ราคาสินคา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.50 และเหตุผลขออ่ืนๆ เชน คุณภาพสินคา มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
1.75 ตามลําดับ 

 
ตาราง 19 แสดง จํานวน รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคในขอสถานที่ที่

ซ้ือสินคา MNGมากที่สุด 

สถานที่ที่ซ้ือสนิคา MNG มากที่สุด จํานวน รอยละ 

1. รานMNG สาขาสยามเซน็เตอร 134 33.50 

2. รานMNG สาขาเซ็นทรลั  ลาดพราว 121 30.25 

3. รานMNG สาขาเซ็นทรลั ชิดลม 68 17.00 

4. รานMNG สาขาอิเซตัน 24 6.00 

5. รานMNG สาขาเอ็มโพเรียม 
รวม 

53 
400 

13.25 
100.00 

   
 จากตาราง19 ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ในขอสถานที่ที่ซ้ือสินคา MNGมากที่สุด   พบวาผูบริโภคเลือกซื้อสินคา MNG ที่ราน MNG 
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สาขาสยามเซ็นเตอร มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50  รองลงมา รานMNG สาขา
เซ็นทรัล  ลาดพราว จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25,รานMNG สาขาเซ็นทรัล ชิดลม 
จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00,รานMNG สาขาเอ็มโพเรียม มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอย
ละ 13.25 และรานMNG สาขาอิเซตัน มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 20  แสดง จํานวน รอยละ ของพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคในขอ บุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา MNG 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคา MNG จํานวน รอยละ 

1. บุคคลในครอบครัว ( พอ แม พ่ี นอง ) 49 12.25 

2. เพ่ือน,คนรูจัก 318 79.50 

3. ดารา,บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม 14 3.50 

4. พนักงานขาย 12 3.00 

5. อ่ืนๆ เชน ตัวเอง 
รวม 

7 
400 

1.75 
100.00 

   
 จากตาราง20 ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 

ของผูบริโภค ในขอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา MNG  พบวาผูบริโภคเลือกซื้อ
สินคา MNG โดยไดรับอิทธิพลจากเพื่อน คนรูจักมากที่สุด จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 
79.50 รองลงมาเปนบุคคลในครอบครัว ( พอ แม พ่ี นอง ) จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.25 ,ดารา,บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ  3.50 ,พนักงานขายมี
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  3.00  และ บุคคลอื่นๆ เชน ตัวเอง มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
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สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
  

 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตาง
กัน 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได  4 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีในตราสินคา MNG 
แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG ไมแตกตางกัน 
    H1    :    อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตาง

กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 21   แสดงการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา MNGของผูบริโภค

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความภักดีตอ
ตราสินคา MNG ระหวางกลุม 3 21.953 7.318 10.436** 0.000 

 ภายในกลุม 396 277.663 0.701   

  รวม 399 299.616    

**  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01   
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 จากตาราง21  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา MNG ของ

ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 

เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNGของผูบริโภคสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนํา

ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ 

 Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 

ตาราง 22   แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคสินคา MNG สตรีในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน กับความภักดีตอตราสินคา MNG  

อายุ _
x  

20 – 29  ป 
   3.81 

30 – 39 ป 

   3.84 

40 - 49 ป 
   4.52 

50  ป ขึ้นไป 
 4.15 

20 – 29 ป 3.81 - -0.03 -0.71 **           -0.34* 

   ( 0.770 ) (0.000)           (0.017) 

30 – 39 ป 3.84  - -0.68 **           -0.31 * 

    ( 0.000 )           (0.038) 

40 – 49  ป 4.52   - 0.37 * 

               (0.043 ) 

50 ป ขึ้นไป 4.15    - 

      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 
  จากตาราง22  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคสินคา MNG ในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน กับความภักดีตอตราสินคา MNG สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 1. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป  พบวา คา Prob. 

เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29  ป มีความภักดีตอตรา

สินคา MNG แตกตางเปนรายค ู กับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ที่ระดับ 0.01   โดยผูบริโภคมีอายุ 20 –29 ป มีความภักดีตอตราสินคาMNG นอยกวาผูมีอายุ 

40-49 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.71 
 2.ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป  พบวา คา Prob. 

เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29  ป มีความภักดีตอตรา

สินคา MNG แตกตางเปนรายค ู กับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 20 –29 ป  มีความภักดีตอตราสินคาMNG นอยกวาผูบริโภค

ที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป  พบวา คา Prob. 

เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39  ป  มีความภักดีตอ
ตราสินคา MNG แตกตางเปนรายค ู กับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ0.01โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป   มีความภักดีตอตราสินคา MNG นอยกวาผูบริโภคที่มี

อายุ 40-49 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.68 
 4.ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป  พบวา คา Prob. 
เทากับ .038 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39  ป มีความภักดีตอตรา

สินคา MNG แตกตางเปนรายค ู กับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ0.05  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30 –39 ป มีความภักดีตอตราสินคาMNG นอยกวาผูบริโภคที่

มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 
 5.ผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป  พบวา คา Prob. 
เทากับ .043  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40-49  ป มีความภักดีตอตรา

สินคา MNG แตกตางเปนรายค ู กับผูมีอายุ 50 ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยผูบริโภคที่มีอายุ 40 –49 ป มีความภักดีตอตราสินคาMNG มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป

ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 
            สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
สมมติฐานขอที่ 1.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
MNG แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG ไม
แตกตางกัน 
    H1    :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG 
แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูทีแ่ตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 23   แสดงการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรี

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      
ความภักดีตอ
ตราสินคาMNG ระหวางกลุม 2 0.781 0.391 0.519 0.595 

 ภายในกลุม 297 298.834 0.753   

  รวม 399 299.616    

 
  จากตาราง23   ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครตอสินคา MNG จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 
เทากับ 0.595  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครตอสินคา MNG ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตาง
กัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG ไมแตกตางกัน 
    H1    :    อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูทีแ่ตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 24   แสดงการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      
ความภักดีตอ
ตราสินคาMNG ระหวางกลุม 3 42.455 14.152 21.792** 0.000  

 ภายในกลุม 396 257.161 0.649   

  รวม 399 299.616    

* * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
  จากตาราง24  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา MNG ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครตอสินคา MNG แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ
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แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 
 
ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

อาชีพแตกตางกัน กับความภักดีตอตราสินคาMNG 

อาชีพ 

 
 

_
x 

นักเรียน /
นักศึกษา 
 
4.29 

รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
4.11 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 
 
3.68 

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 
 
4.62 
 

 

       

นักเรียน /
นักศึกษา 

4.29      - 0.18 0.61 ** -0.33  

   (0.262) (0.000) (0.055 )  
       

รับราชการ / 
พนักงาน 

4.11  - 0.43** -0.51*  

รัฐวิสาหกิจ    (0.004) (0.013)  
       

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.68   - -0.94**  

     (0.000)  
       

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 

4.62    -  

       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 
  จากตาราง25  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน กับความภักดีตอตราสินคาMNG  สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาก ับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน  พบวา 
คา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มี
ความภักดีตอตราสินคา MNG  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน  อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา  มีความภักดีตอตรา
สินคาMNG มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.61 
 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ก ับผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน  พบวา คา Prob. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา MNG  แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคาMNG มากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 
 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ก ับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว  พบวา คา Prob. เทากับ .0013 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา MNG  แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคาMNG นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.51 
 4. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ก ับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว  พบวา คา Prob. เทากับ .0000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  มีความภักดีตอตราสินคา MNG  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  มีความภักดีตอตราสินคาMNG นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.94 
            สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
MNG แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG ไม
แตกตางกัน 
    H1    :   รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG 
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูทีแ่ตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 26    แสดงการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 แหลงความ df     SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      
ความภักดีตอ
ตราสินคาMNG ระหวางกลุม 4 8.739 2.185 2.967* 0.020  

 ภายในกลุม 395 290.877 0.736   

  รวม 399 299.616    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
  จากตาราง26  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 
เทากับ 0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานครตอสินคา MNG แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน 
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ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 
 
ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน กับความภักดีตอสินคา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

                               
_
x 

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 
3.96 

10,001 – 
20,000 
บาท 
3.76 

20,001 – 
30,000 
บาท 
3.97 

30,001 – 
40,000 
บาท 
4.24 

40,001 
บาทขึ้น
ไป 

3.94 
      

ต่ํากวา10,000 บาท       3.62 
              

- 0.20 
(0.162) 

-0.01 
(0.947) 

-0.27 
(0.114) 

0.02 
(0.891) 
 

10,001 – 20,000          3.76       - -0.21 -0.47 ** -0.18 

บาท   (0.057) (0.001) (0.191) 

20,001 – 30,000          3.97 
บาท        
 

     - -0.2623 
(0.072) 

0.03 
(0.816) 

30,001 – 40,000          4.24
บาท          
 

      - 0.30 
(0.075) 
 
 

40,001 บาท                3.94 
ขึ้นไป 

      - 

    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
  
   จากตาราง27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน กับความภักดีตอตราสินคาMNG  
สามารถอธิบายไดดังน้ี 
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 ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20000 บาท
กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,001 – 20000 บาท มีความภักดีตอตราสินคาMNG แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20000 บาท มีความภักดีตอตราสินคาMNG นอย
กวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.47 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับประเภทสินคาของ MNG มีความสัมพันธ

กับความภักดีตอตราสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คอื 

 H0  :   ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG ไมมีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

  H1    :  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดี
ตอตราสินคา MNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถูกใจเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ 
MNG กับความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

                                  
ความถูกใจเกี่ยวกับประเภทสินคา ความภักดีตอตราสินคา MNG 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1. เสื้อยืด ( T –shirt ) 0.399** 0.000 ระดับปานกลาง 

2. เสื้อเชิ้ต 0.408** 0.000 ระดับปานกลาง 

3. เสื้อแจกเก็ต 0.211** 0.000 ระดับต่ํา 

4. เสื้อสูท 0.344** 0.000 ระดับปานกลาง 

5. เสื้อผาถัก 0.386** 0.000 ระดับปานกลาง 

6. กระโปรง 0.462** 0.000 ระดับปานกลาง 

7. ชุดกระโปรง 0.393** 0.000 ระดับปานกลาง 

8. กางเกง 0.529** 0.000 ระดับปานกลาง 

9. กระเปา 0.440** 0.000 ระดับปานกลาง 

10. รองเทา      0.039 0.439 ไมสัมพันธ 

11. เครื่องประดับ 0.149** 0.003 ระดับต่ํา 

12. เข็มขัด 0.274** 0.000 ระดับต่ํา 

13. หมวก 0.219** 0.000 ระดับต่ํา 

14. ผาพันคอ 0.250** 0.000 ระดับต่ํา 

ความถูกใจเกี่ยวกับประเภทสินคา
โดยรวม 

0.497** 0.000 ระดับปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถูกใจเกี่ยวกับประเภท
สินคา ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา ความถูกใจเกี่ยวกับประเภทสินคาMNG โดยรวม กับ
ความภักดีตอตราสินคา MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจ
เกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNGของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ  0.497  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับประเภทสินคา MNG โดยรวม มาก จะมี
ความภักดีตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ สรุปไดดังน้ี 
  1.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อยืดT-Shirt ของ MNG กับความภักดีตอ
ตราสินคา MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคา
ประเภท เสื้อยืดT-Shirt  ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNGของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.399  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อยืดT-
Shirt MNG  มาก  จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 2.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อเชิ้ต ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทเสื้อเชิ้ต ของ 
MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.408  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อเชิ้ต MNG  มาก  จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG มาก
ขึ้นดวย 
 3.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อแจกเก็ต ของ MNG กับความภักดีตอตรา
สินคา MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท 
เสื้อแจกเก็ต ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.211  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อแจกเก็ต MNG  มาก  จะมีความ
ภักดีตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 4.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อสูท ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
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และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทเสื้อสูท ของ 
MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.344  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อสูท MNG มาก  จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG มาก
ขึ้นดวย 
 5.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อผาถัก ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อผาถัก 
ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.386  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เสื้อผาถัก MNG  มาก  จะมีความภักดี
ตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 6.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทกระโปรง ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทกระโปรง
ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.462  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท กระโปรง MNG  มาก  จะมีความภักดี
ตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 7.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท ชุดกระโปรง ของ MNG กับความภักดีตอตรา
สินคา MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท 
ชุดกระโปรง ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.393  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวสินคาประเภท ชุดกระโปรง MNG  มาก  จะมีความภักดี
ตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 8.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท  กางเกง ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทกางเกงของ 
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MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.529   แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท กางเกง MNG  มาก  จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG 
มากขึ้นดวย 
 9.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทกระเปา ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทกระเปาของ 
MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.440  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทกระเปา MNG  มาก  จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG มาก
ขึ้นดวย 
 10.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท รองเทา ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.439  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท รองเทา 
ของ MNG ไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 11.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เครื่องประดับ ของ MNG กับความภักดีตอตรา
สินคา MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท
เครื่องประดับ ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.149  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทเครื่องประดับ MNG  มาก  จะมีความ
ภักดีตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 12.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทเข็มขัด ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทเข็มขัด ของ 
MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.274  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
ถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท เข็มขัด MNG มาก จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
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 13.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทหมวก ของ MNG กับความภักดีตอตราสินคา 
MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภทเสื้อแจกเก็ต 
ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.219  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท หมวก MNG  มาก  จะมีความภักดีตอ
ตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 14.ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท ผาพันคอ ของ MNG กับความภักดีตอตรา
สินคา MNG  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท 
ผาพันคอ ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาMNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.250  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถูกใจเกี่ยวกับสินคาประเภท ผาพันคอ MNG  มาก  จะมีความภักดี
ตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 
 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG 
ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และ
ดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับ     พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

   โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 4 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
 สมมติฐานขอที่3.1 ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG 

ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และ
ดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 

 H0  :  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  ไมมี
ความสัมพันธกับ     พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  H1    : ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 29    แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภค

ที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพ
ของสินคา และดานตราสินคา  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                  
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลัก    

1.สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง 
บุคลิกภาพทีดี่ในการแตงตวั 

0.268 ** 0.000 ระดับต่ํา 

2.สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจ
ในการแตงตัว 

    0.251 **   0.000 
 

ระดับต่ํา 

ทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม 0.280 ** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานรูปแบบ    

3.ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีให
เลือก 

0.159 ** 0.002 ระดับต่ํา 

4.รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความ
ทันสมัย  

0.231 ** 0.000 ระดับต่ํา 

5.ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG 
ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  

0.293** 0.000 ระดับต่ํา 
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ตาราง 29   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่
มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของ
สินคา และดานตราสินคา  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

6.สีสันของสินคา MNG 0.262** 0.000 ระดับต่ํา 

7.ลวดลายลายพิมพลายสกนี ของสินคา 0.235** 0.000 ระดับต่ํา 

8.ความหลากหลายของเนื้อผา 0.116* 0.022 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานรูปแบบโดยรวม 0.246 0.000 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพ    

 9.ความทนทานในการใชงาน  0.086 0.092 ไมสัมพันธ 

10.วัตถุดิบทีใ่ชในการผลิตสินคาMNG -0.034 0.509 ไมสัมพันธ 

11.สีสันและลวดลายติดทนนาน -0.029 0.565 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตทิางดานคุณภาพโดยรวม -0.058 0.258 ไมสัมพันธ 

ดานตราสินคา    

12. MNG  เปนตราสินคาทีมี่ชื่อเสียงและ
เปนที่ยอมรับ 

0.170** 0.001 ระดับต่ํา 

13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของ 
MNG 

0.265** 0.000 ระดับต่ํา 

14. MNG เปนตราสินคาทีมี่คุณภาพเปนที่
นาเชื่อถือ 

0.113* 0.027 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานตราสินคาโดยรวม 0.241 ** 0.000 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑของสินคา
โดยรวม 

0.245 ** 0.000 ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง29  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดาน
คุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติทางดาน
ผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.245  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดาน
ผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวมมีทัศนคติที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย   เม่ือพิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 
 ดานประโยชนหลัก 

 ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานประโยชนหลักโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.28  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม  
ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1. สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานสินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.268  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติวาสินคา ยี่หอ MNG มีความสําคัญมากใน
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การ ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัวมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
   2. สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
ทัศนคติทางดานสินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ  0.251  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยวาสินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัวที่
ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 ดานรูปแบบ 
 ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานรูปแบบโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.246  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานรูปแบบโดยรวม  ที่ดี 
จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
  3. ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น)ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.159  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติทางดานความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก  หลากหลายมาก   จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
  4. รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01   
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น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานรูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.231  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติ
ทางดานรูปแบบสินคา MNG วามีความทันสมัยมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
            5. ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  กับพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น)  โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีให
เลือก ( S, M, L, XL ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.293  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานความหลากหลายของ
ขนาดสินคาMNG วามีใหเลือก ( S, M, L, XL )  มาก    จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 6.  สีสันของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานสีสันของ
สินคา MNG มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด  (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.262  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานสีสันของสินคา MNG  วา
ดึงดูดความสนใจมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มาก
ขึ้นดวย 
   7.  ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ( ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.235  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG  วามี
ความทันสมัยมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา MNGทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้น
ดวย  
 8.  ความหลากหลายของเนื้อผา กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดาน
ความหลากหลายของเนื้อผา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.116  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานความ
หลากหลายของเนื้อผา วามีความหลากหลายมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 ดานคุณภาพ 
 ทัศนคติทางดานคุณภาพของสินคา MNG  โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.258  ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานคุณภาพโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการ
มีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 9. ความทนทานในการการใชงาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด(ชิ้น)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.092  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดาน
ความทนทานในการการใชงาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด(ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 10. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.509  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดาน
วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
การมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด(ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 11. สีสันและลวดลายติดทนนาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.565   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดาน



 

 

93  

สีสันและลวดลายติดทนนาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด(ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานตราสินคา 
 ทัศนคติทางดานตราสินคา ของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
ทัศนคติทางดานตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.241  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานตรา
สินคาโดยรวม ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้น
ดวย  เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 12. MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด(ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.170  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดาน  MNG  วาเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ 
มาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 13.MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดาน MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.265  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคทราบวา 
MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG   จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 14. MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027 ซ่ึงนอยกวา 
0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
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ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.113  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคเห็นดวย
อยางมาก  วา MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ  จะมีพฤติกรรมการซื้อดานการ
มีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
 

สมมติฐานขอที่3.2 ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG 
ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และ
ดานตราสินคา มีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ สินคา  
MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 

 H0  :  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  ไมมี
ความสัมพันธกับ     พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG ( ครั้ง / 6 
เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1    : ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG( ครั้ง / 6 เดือน )  
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 30     แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ 
MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 
เดือน ) เดือนของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

                                  
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการ
ซื้อสินคาMNG(ครั้ง/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลัก    

1.สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง 
บุคลิกภาพทีดี่ในการแตงตวั 

0.089 0.075 ไมสัมพันธ 

2.สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจ
ในการแตงตัว 

0.126 * 0.012 ระดับต่ํา 

ทัศนคตดิานประโยชนโดยรวม 0.116 * 0.020 ระดับต่ํา 

ดานรูปแบบ    

3.ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีให
เลือก 

-0.058 0.246 ไมสัมพันธ 

4.รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความ
ทันสมัย  

0.064 0.200 ไมสัมพันธ 

5.ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG 
ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  

-0.018 0.727 ไมสัมพันธ 

6.สีสันของสินคา MNG 0.117 * 0.019 ระดับต่ํา 

7..ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของ
สินคา MNG 

0.176 ** 0.000 ระดับต่ํา 

8.ความหลากหลายของเนื้อผา -0.016 0.744 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตดิานรูปแบบโดยรวม 0.062 0.219 ไมสัมพันธ 

ดานคุณภาพ    

9.ความทนทานในการการใชงาน 0.092 0.066 ไมสัมพันธ 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ MNG 
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) 
เดือนของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ)  

                                  
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการ
ซื้อสินคา MNG(ครั้ง/6เดอืน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

10.วัตถุดิบทีใ่ชในการผลิตสินคาMNG 0.020 0.697 ไมสัมพันธ 

11.สีสันและลวดลายติดทนนาน 0.064 0.198 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตดิานคุณภาพโดยรวม 0.068 0.175 ไมสัมพันธ 

ดานตราสินคา    

12. MNG  เปนตราสินคาทีมี่ชื่อเสียงและ
เปนที่ยอมรับ 

0.092 0.068 ไมสัมพันธ 

13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของ 
MNG 

   0.137 ** 0.006 ระดับต่ํา 

14. MNG เปนตราสินคาทีมี่คุณภาพเปนที่
นาเชื่อถือ 

0.019 0.711 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตดิานตราสินคาโดยรวม 0.111* 0.027 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.104 * 0.038 ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดาน
คุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา  
MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยใชการทดสอบคาสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม  กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.038  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา    ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม  มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05    โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ  0.104  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา MNG โดยรวม ที่ดี   จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย   เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 
 ดานประโยชนหลัก 

 ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร    
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.116  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม  ที่ดี   
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาMNG ดานความถี่ในการซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย 
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
  1. สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาMNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.075  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานสินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 
เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012  ซ่ึงนอย
กวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานสินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.126  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวยวา สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว  
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาMNG ดานความถี่ในการซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย 
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 ดานรูปแบบ 
 ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.219  ซ่ึง
มากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา  ทัศนคติทางดานรูปแบบโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคา 
MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
  3. ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.246  ซ่ึง
มากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4. รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่
ในการซื้อสินคา  MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.200  ซ่ึงมากกวา 0.05  
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานรูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย     ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
            5. ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.727   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, 
XL ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 
เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6.  สีสันของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา 
MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.019  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานสีสันของ
สินคา MNG  ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.117   แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติทางดานสีสันของสินคา MNG วาดึงดูดความสนใจมาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
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MNG ดานความถี่ในการซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย 
   7.  ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.176  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG วามี
ความทันสมัยมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาMNG ดานความถี่ในการซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) 
มากขึ้นดวย 
 8.  ความหลากหลายของเนื้อผา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.744   ซ่ึงมากกวา 0.05   
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานความหลากหลายของเนื้อผา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่
ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานคุณภาพ 
 ทัศนคติทางดานคุณภาพของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.175  ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
ทัศนคติทางดานคุณภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ใน
การซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 9. ความทนทานในการการใชงาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา  MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.066  ซ่ึงมากกวา 0.05  
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานความทนทานในการการใชงาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 10. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.697    ซ่ึงมากกวา 
0.05    น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  
ทัศนคติทางดานวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG    ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 11. สีสันและลวดลายติดทนนาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )      โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.198   ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานสีสันและลวดลายติดทนนาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานตราสินคา 

 ทัศนคติทางดานตราสินคาของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027  ซ่ึงนอยกวา 
0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานดานตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่
ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.111  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติ
ทางดานดานตราสินคาโดยรวม ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาMNG ดานความถี่ในการซื้อ 
( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย   เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 12. MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา  MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.068   
ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา     ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )   
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

 13.MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ใน
การซื้อสินคา  MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดาน MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา  MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.137  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคทราบวา  MANGO เปนตราสินคาเดียว
ของMNG  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาMNG ดานความถี่ในการซื้อ(ครั้ง / 6 เดือน) มากขึ้นดวย 
 14.MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา  MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.711   
ซ่ึงมากกวา 0.05   น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ   ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สมมติฐานขอที่3.3  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG 
ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และ
ดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 
 H0  :  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  ไมมี
ความสัมพันธกับ     พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1    : ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 31   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ 
MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                    
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อดานปริมาณการซือ้
สินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation 

(r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลัก    

1.สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง 
บุคลิกภาพทีดี่ในการแตงตวั 

0.160** 0.001 ระดับต่ํา 

2.สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจใน
การแตงตวั 

0.101* 0.045 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานประโยชนหลักโดยรวม 0.139 ** 0.006 ระดับต่ํา 

ดานรูปแบบ    

3.ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีให
เลือก 

0.033 0.506 ไมสัมพันธ 

4.รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย  0.163** 0.001 ระดับต่ํา 

5.ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่
มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  

0.007 0.888 ไมสัมพันธ 

6.สีสันของสินคา MNG 0.115* 0.021 ระดับต่ํา 

7..ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา 
MNG 

0.134 ** 0.008 ระดับต่ํา 

8.ความหลากหลายของเนื้อผา 0.054 0.287 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตทิางดานรูปแบบโดยรวม 0.115 * 0.022 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพ    

9.ความทนทานในการการใชงาน 0.007 0.885 ไมสัมพันธ 

10.วัตถุดิบทีใ่ชในการผลิตสินคาMNG 0.052 0.303 ไมสัมพันธ 

11.สีสันและลวดลายติดทนนาน 0.103* 0.040 ระดับต่ํา 
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ตาราง 31  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ MNG  
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อดานปริมาณการซือ้สินคา 
MNG (ชิ้น/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ทัศนคตทิางดานคุณภาพโดยรวม 0.062 (0.215) ไมสัมพันธ 

ดานตราสินคา    

12. MNG  เปนตราสินคาทีมี่ชื่อเสียงและ
เปนที่ยอมรับ 

0.084 0.094 ไมสัมพันธ 

13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของ 
MNG 

  0.252 ** 0.000 ระดับต่ํา 

14. MNG เปนตราสินคาทีมี่คุณภาพเปนที่
นาเชื่อถือ 

0.093 0.065 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตทิางดานตราสินคาโดยรวม  0.201** 0.002 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑโดยรวม   0.158 ** 0.002 ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
      จากตาราง31  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดาน
คุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยใชการทดสอบคาสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวมของ กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา    ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
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คาเทากับ  0.158  แสดงวตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม  ที่ดี   จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  
 ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 
 ดานประโยชนหลัก 
 ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.139  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม  ที่ดี  
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้นดวย 
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1. สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001   ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานสินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.160  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติทางดานสินคา ยี่หอ MNG วามีความสําคัญมากในการ ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีใน
การแตงตัว  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน) มากขึ้นดวย 
   2. สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.045   ซ่ึงนอย
กวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานสินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.101  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดวย
วา สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  
ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้นดวย 
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 ดานรูปแบบ 
 ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022   ซ่ึงนอยกวา 
0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  
ทัศนคติทางดานรูปแบบโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.115   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานรูปแบบ  
โดยรวม ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้น
ดวย   เม่ือพิจารณารายขอ  พบวา  
  3. ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.506  ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  
ทัศนคติทางดานความหลากหลายของสินคา MNG ที่มีใหเลือก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4. รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001   ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติทางดาน
รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.163   แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติทางดานรูปแบบสินคา MNG วามีความทันสมัยมาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG  ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้นดวย 

    5. ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.888   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีให
เลือก ( S, M, L, XL )   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 



 

 

106  

 6.  สีสันของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  
( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.021   ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานสีสันของ
สินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น 
/6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.115   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานสีสันของสินคา MNG วา
ดึงดูดความสนใจมาก จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ปริมาณ( ชิ้น /6เดือน ) มากสูงขึ้นดวย   
  7.  ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008   ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา      
ทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.134   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG วามี
ความทันสมัย   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มาก
ขึ้นดวย 

 8.  ความหลากหลายของเนื้อผา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน )     โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.287   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดาน
ความหลากหลายของเนื้อผา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานคุณภาพ 
 ทัศนคติทางดานคุณภาพของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )     โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.215  ซ่ึง
มากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานคุณภาพของสินคา MNG โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร   เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 9. ความทนทานในการใชงาน  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.885  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    ทัศนคติทางดานความ



 

 

107  

ทนทานในการการใชงาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.303    ซ่ึงมากกวา 0.05    น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ทัศนคติ
ทางดานวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 11. สีสันและลวดลายติดทนนาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.040   ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางสีสันและ
ลวดลายติดทนนาน   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.103   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคเห็นดวยวาสีสันและ
ลวดลายของสินคา MNG มีความติดทนนาน    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณ 
การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้นดวย 

 ดานตราสินคา 
 ทัศนคติทางดานตราสินคาของ  MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา     
ทัศนคติทางดานตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.201   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานตรา
สินคาโดยรวม  ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณ การซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) 
มากขึ้นดวย   เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 12. MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.094   ซ่ึงมากกวา 
0.05    น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  
ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ    ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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 13.MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดาน MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.252 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคทราบวา  MANGO เปนตราสินคาเดียวของ 
MNG    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ ( ชิ้น /6เดือน ) มากขึ้นดวย 

 14.MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.065  ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา            
ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานปริมาณการซื้อสินคาMNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานขอที่3.4 ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG 

ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และ
ดานตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  
MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 

 H0  :  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง)     ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1    : ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 32  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ MNG  

กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

                                    
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาการซื้อสนิคา 
MNGโดยเฉลี่ย(บาท/ครัง้) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation 

(r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลัก    

1.สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง 
บุคลิกภาพทีดี่ในการแตงตวั 

0.356 ** 0.000 ระดับปานกลาง 

2.สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจใน
การแตงตวั 

0.298 ** 0.000 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานประโยชนหลักโดยรวม 0.350** 0.000 ระดับปานกลาง 

ดานรูปแบบ    

3.ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีให
เลือก 

0.161 ** 0.001 ระดับต่ํา 

4.รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย  0.191** 0.000 ระดับต่ํา 

5.ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่
มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  

0.209** 0.000 ระดับต่ํา 

6.สีสันของสินคา MNG 0.208** 0.000 ระดับต่ํา 

7.ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา 
MNG 

0.183** 0.000 ระดับต่ํา 

8.ความหลากหลายของเนื้อผา 0.133** 0.008 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานรูปแบบโดยรวม 0.246 ** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพ    

9.ความทนทานในการการใชงาน 0.079 0.114 ไมสัมพันธ 
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ตาราง 32   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของ 

MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย  
     (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  (ตอ) 

                                  
ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ 

ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG               
โดยเฉลี่ย(บาท/ครั้ง) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

10.วัตถุดิบทีใ่ชในการผลิตสินคาMNG 0.071 0.158 ไมสัมพันธ 

11.สีสันและลวดลายติดทนนาน 0.063 0.209 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตทิางดานคุณภาพโดยรวม 0.082 0.100 ไมสัมพันธ 

ดานตราสินคา    

12. MNG  เปนตราสินคาทีมี่ชื่อเสียงและ
เปนที่ยอมรับ 

0.259** 0.000 ระดับต่ํา 

13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของ 
MNG 

0.232** 0.000 ระดับต่ํา 

14. MNG เปนตราสินคาทีมี่คุณภาพเปนที่
นาเชื่อถือ 

0.218** 0.000 ไมสัมพันธ 

ทัศนคตทิางดานตราสินคาโดยรวม  0.296** 0.000 ระดับต่ํา 

ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.294 ** 0.000 ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดาน
คุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา 
MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสัทประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา MNG  โดยรวม  กับพฤติกรรมการซือ้
สินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
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หมายความวา    ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร       ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ  0.294    แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา  MNG  โดยรวม ที่ดี   จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 
 ดานประโยชนหลัก 

 ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา ทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม             
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.350   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานประโยชนหลักโดยรวม      
ที่ดี     จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  

 1. สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   
ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานสินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.356      
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติทางดาน สินคา ยี่หอ MNG วามีความสําคัญมากในการชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีใน
การแตงตัว   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มาก
ขึ้นดวย 
    2. สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000        
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานสินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ที่
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.298       
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
เห็นดวยวา สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัวมาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 ดานรูปแบบ 

 ทัศนคติทางดานรูปแบบของสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา  MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   
ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา ทัศนคติทางดานรูปแบบโดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.246     
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติทางดานรูปแบบโดยรวม ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ 
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
  3. ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001   ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
ทัศนคติทางดานความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.161   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ   ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก  วามีความ
หลากหลาย    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มาก
ขึ้นดวย 
  4. รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคา
การซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
ทัศนคติทางดานรูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.191   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานรูปแบบของสินคา MNG  วามีความทันสมัยมาก    จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
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         5. ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา      ทัศนคติทางดานความหลากหลายของขนาดสินคา MNG ที่มีใหเลือก 
( S, M, L, XL )   วามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.209  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานความ
หลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  มีความหลากหลายมาก  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 6.  สีสันของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดานสีสันของ
สินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.208   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานสีสันของสินคา MNG 
วาความดึงดูดความสนใจมาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 7. ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.183   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG วามี
ความทันสมัย    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
มากขึ้นดวย 
 8.ความหลากหลายของเนื้อผา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา 
MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008   ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา   ทัศนคติทางดาน
ความหลากหลายของเนื้อผา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา 
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MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.133   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดานความ
หลากหลายของเนื้อผา วามีความหลากหลาย    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคา
การซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 ดานคุณภาพ 
 ทัศนคติทางดานคุณภาพของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.100  ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานคุณภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการ
ซ้ือสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 9.ความทนทานในการการใชงาน  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา 
MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.144  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติทางดาน
ความทนทานในการการใชงาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อ
สินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อ
สินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.158    ซ่ึงมากกวา 0.05    
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ทัศนคติ
ทางดานวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาMNG    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11. สีสันและลวดลายติดทนนาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา 
MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)     มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.209   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา     ทัศนคติ
ทางดานสีสันและลวดลายติดทนนาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคา
การซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานตราสินคา 

 ทัศนคติทางดานตราสินคาของสินคา MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดานตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อ
สินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ



 

 

115  

ทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.296  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดาน
ตราสินคาโดยรวม  ที่ดี    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 12. MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ทัศนคติทางดาน MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ  0.296  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติทางดาน MNG วาเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ
มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการ
ซ้ือสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดาน MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.232  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคทราบวา  MANGO เปนตราสินคาเดียวของ
MNG จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย   
 14.MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อ
สินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.001  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
ทางดาน MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.218  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคเห็นดวยอยางมากวา MANGO เปนตราสินคา
เดียวของMNG    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
มากขึ้นดวย 
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สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการ
รับรู, ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 4 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
 สมมติฐานขอที่ 4.1 ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดาน

การรับรู, ดานบุคลิกภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 

 H0  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1    : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดาน
บุคลิกภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 33   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน

แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจงูใจ    

1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG 0.248** 0.000 ระดับตํ่า 

2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG 0.148** 0.004 ระดับตํ่า 

3.คุณภาพของสินคา MNG 0.075 0.142 ไมสัมพันธ 
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ตาราง 33   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
4.ราคาของสินคา MNG 0.239** 0.000 ระดับตํ่า 

5.รายการสงเสริมการขาย 
( ลดราคา ชวง  End of season ) 

0.185** 0.000 ระดับตํ่า 

ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจงูใจโดยรวม 0.249 ** 0.000 ระดับตํ่า 

ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรู    

1.ปายโฆษณา  (Billboard) 0.194** 0.000 ระดับตํ่า 

2.นิตยสาร ( Magazine) 0.158** 0.002 ระดับตํ่า 

3.แค็ตตาล็อต (Catalog) 0.170** 0.001 ระดับตํ่า 

4.เว็ปไซด (Web side) 0.101* 0.048 ระดับตํ่า 

5.แฟชั่นโชว (Fashion show) 0.116* 0.022 ระดับตํ่า 

6.จัดแสดงสินคา (Display) 0.054 0.287 ไมสัมพันธ 

ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม      0.176**    0.000 ระดับตํ่า 

ปจจัยจิตวิทยาดานบุคลกิภาพ    
1.รูปรางผอม - รูปรางอวน 0.116* 0.023 ระดับตํ่า 

2.อยูเพ่ือกิน - กินเพ่ืออยู 0.255** 0.000 ระดับตํ่า 

3.รักสวยรักงาม - รักความเรียบงาย 0.345** 0.000 ระดับปานกลาง 

4.ชอบใหคนมอง -  ไมชอบใหใครมอง 0.311** 0.000 ระดับปานกลาง 

5.ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบ  
งาย 

0.324** 0.000 ระดับปานกลาง 
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ตาราง 33   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)  

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
6.ชอบนําแฟชั่น -  ชอบตามแฟชั่น 0.386** 0.000 ระดับปาน

กลาง 

7.ชอบออกงานสังคม -  ชอบความสันโดษ 0.307** 0.000 ระดับปาน

กลาง 

8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว - ไมให
ความสําคัญกบัการแตงตัว 

0.223** 0.000 ระดับตํ่า 

9.ชอบตัดสินใจดวยตวัเอง -ใหคนอ่ืน
ตัดสินใจดวยตนเอง 

0.128* 0.012 ระดับตํ่า 

10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย - เปนผูที่มี
ความประหยดั 

0.254** 0.000 ระดับตํ่า 

ปจจัยดานจติวิทยาโดยรวม 0.329** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

    จากตาราง33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย
ดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความปจจัย
ดานจิตวิทยาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.3.29  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
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กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยดานจิตวิทยาโดยรวม ที่ดี   จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย  เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 

ดานแรงจูงใจ 
ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน

สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ปจจัยจิตวิทยา
ดานแรงจูงใจโดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.249  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจโดยรวม มาก  จะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคาMNGทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย เม่ือพิจารณารายขอ   
พบวา  
 1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับ
รูปแบบและสีสันของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.248  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวกับ
รูปแบบและสีสันของสินคา MNG มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวน
สินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย   
 2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับ
ความชื่นชอบในตราสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.148  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวกับความ
ชื่นชอบในตราสินคา MNG  มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 
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   3 .คุณภาพของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.142   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  แรงจูงใจเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
   4.ราคาของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับราคา
ของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.239  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวกับราคาของสินคา MNG มาก  
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย  

5.รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season )  กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season )  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.185  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย( ลดราคา 
ชวง  End of season )  มาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  
 ดานการรับรู 

ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ปจจัยจิตวิทยา
ดานการรับรูโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.176  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับโดยรวม  บอยครั้ง   
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
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1.ปายโฆษณา  (Billboard)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรูเกี่ยวกับปาย
โฆษณา  (Billboard)   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.194  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับปายโฆษณา  
(Billboard) สินคาMNG บอยคร้ัง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  

2.นิตยสาร ( Magazine)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรูเกี่ยวกับ 
นิตยสาร ( magazine)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.158  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับนิตยสาร ( Magazine)  
สินคา MNG บอยครั้ง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  

3.แค็ตตาล็อต (Catalog)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาการรับรูเกี่ยวกับ แค็ต
ตาล็อต (Catalog)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.170  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับ แค็ตตาล็อต (Catalog)  
สินคา MNG บอยครั้ง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย  

4.เว็ปไซด (Web side)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.048  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับรูเกี่ยวกับเว็ปไซด (Web 
side)    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด 
(ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.101  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับ เว็ปไซด (Web side)  
สินคา MNG บอยครั้ง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย 

 5.แฟชั่นโชว (Fashion show)กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาการรับรูเกี่ยวกับแฟชั่น
โชว (Fashion show)   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.116  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับ แฟชั่นโชว (Fashion 
show)   สินคา MNG บอยครั้ง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย  
 6.จัดแสดงสินคา (Display)กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.287   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความการรับรูเกี่ยวกับการจัดแสดง
สินคา (Display) ของ MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) )   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานบุคลิกภาพ 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1.รูปรางผอม -  รูปรางอวน  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  

MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพในขอรูปราง
ผอม -  รูปรางอวน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.116  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพรูปรางผอม  จะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  

 2.อยูเพ่ือกิน - กินเพ่ืออยู  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  บุคลิกภาพในขอ อยูเพ่ือ
กิน - กินเพ่ืออยู  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.255   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพในลักษณะอยูเพ่ือกิน  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  

3.รักสวยรักงาม -  รักความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพในขอ
รักสวยรักงาม -  รักความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.345  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ
รักสวยรักงาม จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  
มากขึ้นดวย  

 4.ชอบใหคนมอง  - ไมชอบใหใครมอง กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพใน
ขอชอบใหคนมอง - ไมชอบใหใครมอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.311  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดย
ชอบใหคนมอง จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   
มากขึ้นดวย  

5.ชอบความโดดเดน - ชอบความเรียบงาย  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาบุคลิกภาพ ใน
ขอชอบความโดดเดน - ชอบความเรียบงาย    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.324  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
บุคลิกภาพ ชอบความโดดเดน  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  

 6.ชอบนําแฟชั่น  -  ชอบตามแฟชั่น  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพในขอ 
ชอบนําแฟชั่น -  ชอบตามแฟชั่น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
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จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.386  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ 
ชอบนําแฟชั่น จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) 
มากขึ้นดวย  

  7.ชอบออกงานสังคม -  ชอบความสันโดษ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพ ใน
ขอชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.307  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
บุคลิกภาพ ชอบออกงานสังคม จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย    

8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว - ไมใหความสําคัญกับการแตงตัวกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอใหความสําคัญกับการแตงตัว  - ไมใหความสําคัญกับการแตงตวั   
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.223  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ ใหความสําคัญกับการแตงตัว  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  

9.ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 
0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ วา 
บุคลิกภาพในขอชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง    มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.128  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  
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 10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัด  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
บุคลิกภาพในขอเปนผูที่มีความฟุมเฟอย - เปนผูที่ มีความประหยัด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.254  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพเปนผูที่มีความฟุมเฟอย   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานการมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย  

 
สมมติฐานขอที่ 4.2 ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการ

รับรู, ดานบุคลิกภาพ  มีความสัมพันธกับ   พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ  

ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1    : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดาน
บุคลิกภาพ  มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา  MNG  
(ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 34   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG (ครั้ง/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ปจจัยดานแรงจูงใจ    

1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG  0.116 * 0.020 ระดับต่ํา 

2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG 0.052 0.295 ไมสัมพันธ 

3.คุณภาพของสินคา MNG 0.020 0.693 ไมสัมพันธ 

4.ราคาของสินคา MNG 0.032 0.519 ไมสัมพันธ 

5.รายการสงเสริมการขาย 
( ลดราคา ชวง  End of season ) 

0.054 0.281 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม 0.073 0.143 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานการรับรู    

1.ปายโฆษณา  (Billboard) 0.047 0.351 ไมสัมพันธ 

2.นิตยสาร ( magazine) 0.032 0.528 ไมสัมพันธ 

3.แค็ตตาล็อต (Catalog) 0.054 0.278 ไมสัมพันธ 

4.เว็ปไซด (Web side) -0.038 0.454 ไมสัมพันธ 

5.แฟชั่นโชว (fashion show) -0.031 0.533 ไมสัมพันธ 

6.จัดแสดงสินคา (Display) -0.078 0.122 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานการรับรูโดยรวม -0.011  0.827 ไมสัมพันธ 
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ตาราง 34   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา MNG(ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG (ครั้ง/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ    

1.รูปรางผอม - รูปรางอวน 0.116* 0.023 ระดับต่ํา 

2.อยูเพ่ือกิน - กินเพ่ืออยู 0.151** 0.002 ระดับต่ํา 

3.รักสวยรักงาม -รักความเรียบงาย 0.059 0.238 ไมสัมพันธ 

4.ชอบใหคนมอง - ไมชอบใหใครมอง 0.203** 0.000 ระดับต่ํา 

5.ชอบความโดดเดน - ชอบความเรียบงาย 0.195** 0.000 ระดับต่ํา 

6.ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น 0.168** 0.001 ระดับต่ํา 

7.ชอบออกงานสังคม- ชอบความสันโดษ 0.212** 0.000 ระดับต่ํา 

8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว - ไมให
ความสําคัญกบัการแตงตัว 

0.178** 0.000 ระดับต่ํา 

9.ชอบตัดสินใจดวยตวัเอง - ใหคนอ่ืน
ตัดสินใจดวยตนเอง 

0.219** 0.000 ระดับต่ํา 

10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย - เปนผูที่มี
ความประหยดั 

-0.006 0.905 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานจติวิทยาโดยรวม 0.126 * 0.012 ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง34  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย
ดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
การทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยา ของ MNG โดยรวม  กับพฤติกรรมการ
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ซ้ือสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.012  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความปจจัยดานจิตวิทยาของ MNG  โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.126 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยดานจิตวิทยาโดยรวม ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 

ดานแรงจูงใจ 
 ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม  กัยพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถีใ่น
การซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   โดยรวม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.143   ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  ปจจัย
จิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ความถี่ใน
การซื้อสินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNGกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ความถี่ในการ
ซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับ 
รูปแบบและสีสันของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ความถี่ใน
การซ้ือ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.116  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจ
เกี่ยวกับรูปแบบและสีสันของสินคา MNG มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่
ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
 2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวน
สินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น) )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.295   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  แรงจูงใจเกี่ยวกับ 
ความชื่นชอบในตราสินคา MNG  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ความถี่
ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3 .คุณภาพของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการ
ซ้ือ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.693   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  แรงจูงใจเกี่ยวกับ 
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คุณภาพของสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
   4.ราคาของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.519   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  แรงจูงใจเกี่ยวกับ 
ราคาของสินคา MNG  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
   5.รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season ) กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.281   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความ  แรงจูงใจเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season )  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG  (ครั้ง /6
เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานการรับรู 
 ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่
ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.827   ซ่ึงมากกวา 0.05  
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ ปจจัยจิตวิทยา
ดานการรับรูโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1.ปายโฆษณา  (Billboard)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.351   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  การรับรูเกี่ยวกับ
ปายโฆษณา  (Billboard) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.นิตยสาร (Magazine)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.528   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  การรับรูเกี่ยวกับ
นิตยสาร ( Magazine) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3.แค็ตตาล็อต (Catalog)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.278   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  การรับรู
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เกี่ยวกับแค็ตตาล็อต (Catalog) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่
ในการซื้อสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.เว็ปไซด (Web side)  กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.454   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  การรับรูเกีย่วกบัเวป็
ไซด (Web side)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
  5.แฟชั่นโชว (Fashion show) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.533   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  การรับรูเกี่ยวกับ
แฟชั่นโชว (Fashion show)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 6.จัดแสดงสินคา (Display) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.122  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  การรับรูเกี่ยวกับจัด
แสดงสินคา (Display)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานบุคลิกภาพ 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

  1.รูปรางผอม - รูปรางอวน  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพในขอ
รูปรางผอม - รูปรางอวน    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการ
ซ้ือ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.116  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพรูปรางผอม  
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
  2.อยูเพ่ือกิน - กินเพ่ืออยู  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ 
สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพในขอ
อยูเพ่ือกิน  - กินเพ่ืออยู  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการ
ซ้ือ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.151   แสดงวา ตัวแปรทั้ง
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สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพใน
ลักษณะอยูเพ่ือกิน  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  
มากขึ้นดวย   
 3.รักสวยรักงาม - รักความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.238  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  บุคลิกภาพรัก
สวยรักงาม - รักความเรียบงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่
ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.ชอบใหคนมอง  -  ไมชอบใหใครมอง กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
บุคลิกภาพในขอ ชอบใหคนมอง -  ไมชอบใหใครมอง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.203  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดยชอบใหคนมอง จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
 5.ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบงาย  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
บุคลิกภาพในขอ ชอบความโดดเดน -  ชอบความเรียบงาย    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.195  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบความโดดเดน  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
 6.ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพ
ในขอ ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.168  แสดง
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วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
บุคลิกภาพชอบนําแฟชั่น  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
 7.ชอบออกงานสังคม  -  ชอบความสันโดษ  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
บุคลิกภาพในขอ ชอบออกงานสังคม -  ชอบความสันโดษ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.212  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบออกงานสังคม จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
 8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว  -  ไมใหความสําคัญกับการแตงตัว กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ  ใหความสําคัญกับการแตงตัว -  ไมใหความสําคัญกับการ
แตงตัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  
(ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.178  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพใหความสําคัญกับการแตงตัว  จะ
มีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   
 9.ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6
เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.219  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง /6เดือน)  มากขึ้นดวย   

10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย  -  เปนผูที่มีความประหยัด  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.905  
ซ่ึงมากกวา 0.05   น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   



 

 

133  

หมายความวา บุคลิกภาพเปนผูที่มีความฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัด ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สมมติฐานขอที่ 4.3 ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดาน
การรับรู, ดานบุคลิกภาพ  มีความสัมพันธกับ   พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการ
ซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1   : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 35  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน

แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานปริมาณการซือ้MNG
(ชิ้น/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ปจจัยดานแรงจูงใจ    

1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG 0.205** 0.000 ระดับต่ํา 

2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG 0.203** 0.000 ระดับต่ํา 
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ตาราง 35  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานปริมาณการซือ้MNG
(ชิ้น/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
3.คุณภาพของสินคา MNG 0.041 0.416 ไมสัมพันธ 

4.ราคาของสินคา MNG 0.069 0.169 ไมสัมพันธ 

5.รายการสงเสริมการขาย 
( ลดราคา ชวง  End of season ) 

0.079 0.118 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม 0.156** 0.002 ระดับต่ํา 

ปจจัยดานการรับรู    

1.ปายโฆษณา  (Billboard) -0.045 0.366 ไมสัมพันธ 

2.นิตยสาร ( magazine) 0.105* 0.036 ระดับต่ํา 

3.แค็ตตาล็อต (Catalog) 0.138** 0.006 ระดับต่ํา 

4.เว็ปไซด (Web side) 0.023 0.647 ไมสัมพันธ 

5.แฟชั่นโชว (fashion show) 0.073 0.147 ไมสัมพันธ 

6.จัดแสดงสินคา (Display) -0.028 0.582 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานการรับรูโดยรวม 0.059 0.239 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ    

1.รูปรางผอม - รูปรางอวน 0.063 0.208 ไมสัมพันธ 

2.อยูเพ่ือกิน - กินเพ่ืออยู 0.083 0.100 ไมสัมพันธ 

3.รักสวยรักงาม - รักความเรียบงาย 0.284** 0.000 ระดับต่ํา 

4.ชอบใหคนมอง - ไมชอบใหใครมอง 0.258** 0.000 ระดับต่ํา 

5.ชอบความโดดเดน - ชอบความเรียบงาย 0.222** 0.000 ระดับต่ํา 

6.ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น 0.237** 0.000 ระดับต่ํา 

7.ชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ 0.266** 0.000 ระดับต่ํา 
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ตาราง 35   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ปจจัยดานจติวิทยา 

พฤติกรรมการซื้อดานปริมาณการซือ้MNG
(ชิ้น/6เดือน) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว -  ไมให
ความสําคัญกบัการแตงตัว 

0.250** 0.000 ระดับต่ํา 

9.ชอบตัดสินใจดวยตวัเอง - ใหคนอ่ืน
ตัดสินใจดวยตนเอง 

0.194** 0.000 ระดับต่ํา 

10เปนผูที่มีความฟุมเฟอย- เปนผูที่มี
ความประหยดั 

0.177** 0.000 ระดับต่ํา 

ปจจัยทางดานจิตวทิยาโดยรวม  0.214** 0.000 ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
  จากตาราง35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย
ดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยใช
การทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา  ปจจัยดานจิตวิทยาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.214 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัย
ดานจิตวิทยา  โดยรวม ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6
เดือน)  มากขึ้นดวย   เม่ือพิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 
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  ดานแรงจูงใจ 
 ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ปจจัยจิตวิทยา
ดานแรงจูงใจโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.156  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจโดยรวม มาก  
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจ
เกี่ยวกับรูปแบบและสีสันของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.205  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
แรงจูงใจเกี่ยวกับรูปแบบและสีสันของสินคา MNG มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
 2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจ
เกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินคา MNG    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.203  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
แรงจูงใจเกี่ยวความชื่นชอบในตราสินคา MNG  มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
   3.คุณภาพของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.416   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  แรงจูงใจเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา MNG ( ชิ้น /6เดือน )   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   4.ราคาของสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.169   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  แรงจูงใจเกี่ยวกับ
ราคาของสินคา MNG  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season ) กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.118   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา  แรงจูงใจเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย ( ลดราคา ชวง  End of season )  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6
เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานการรับรู 
 ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.239   ซ่ึงมากกวา 
0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  
ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูของสินคา MNG โดยรวม    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1.ปายโฆษณา  (Billboard)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.366   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  การรับรูเกี่ยวกับ
ปายโฆษณา  (Billboard)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.นิตยสาร ( Magazine) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.036  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรูเกี่ยวกับนิตยสาร 
( Magazine)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.105  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูสินคาMNG ดานนิตยสาร 
( Magazine) บอยครั้ง จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  
มากขึ้นดวย    
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 3.แค็ตตาล็อต (Catalog)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรู
เกี่ยวกับแค็ตตาล็อต (Catalog)    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปรมิาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.138  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการับรูสินคา 
MNG ดานแค็ตตาล็อต (Catalog)   บอยครั้ง จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
 4.เว็ปไซด (Web side)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.647   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  การรับรูเกี่ยวกับเว็ปไซด 
(Web side) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  
MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
  5.แฟชั่นโชว (Fashion show) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.147   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  การรับรูเกี่ยวกับ
แฟชั่นโชว (Fashion show)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 6.จัดแสดงสินคา (Display) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.582  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  การรับรูเกี่ยวกับ
จัดแสดงสินคา (Display)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานบุคลิกภาพ 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1.รูปรางผอม  -  รูปรางอวน  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ

สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.208  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวาบุคลิกภาพในขอ  
รูปรางผอม  -  รูปรางอวน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.อยูเพ่ือกิน -  กินเพ่ืออยู  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.100   ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  บุคลิกภาพในขอ
อยูเพ่ือกิน -  กินเพ่ืออยู   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.รักสวยรักงาม - รักความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณ
การซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพใน
ขอ   รักสวยรักงาม - รักความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.284  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ  
รักสวยรักงาม จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้น
ดวย    
  4.ชอบใหคนมอง  - ไมชอบใหใคร กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการ
ซ้ือสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพ  ชอบ
ใหคนมอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  
( ชิ้น /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.258  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดยชอบใหคนมอง  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
 5.ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบงาย  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
บุคลิกภาพในขอ ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบงาย    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.222  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ   ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบความโดดเดน  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
  6.ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพใน
ขอ ชอบนําชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
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ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.237  แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
บุคลิกภาพ  ชอบนําแฟชั่น   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  
 (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
   7.ชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความว า     
บุคลิกภาพในขอ ชอบออกงานสังคม – ชอบความสันโดษ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แทน  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ  0.266  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบออกงานสังคม  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
 8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว -  ไมใหความสําคัญกับการแตงตัวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ ใหความสําคัญกับการแตงตัว -  ไมใหความสําคัญกับการ
แตงตัว   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG      
( ชิ้น /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.250 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพใหความสําคัญกับการแตงตัว   
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
 9.ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวาบุคลิกภาพในขอ   ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  –  ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG   
( ชิ้น /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.194  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    
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  10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัด กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ เปนผูที่มีความฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัด   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)  
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.177  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพเปนผูที่มีความฟุมเฟอย  จะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ  (ชิ้น /6เดือน)  มากขึ้นดวย    

 
 
สมมติฐานขอที่ 4.4 ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการ

รับรู, ดานบุคลิกภาพ  มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 

 H0  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย 
 (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1    : ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดาน
บุคลิกภาพ  มีความสัมพันธกั[พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 36  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                  
ปจจัยทางดานจิตวทิยา 

พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซือ้สินคา 
MNG โดยเฉลี่ย(บาท/ครัง้) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

ปจจัยดานแรงจูงใจ    

1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG 0.232** 0.000 ระดับต่ํา 

2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG 0.207** 0.000 ระดับต่ํา 

3.คุณภาพของสินคา MNG 0.099* 0.048 ระดับต่ํา 

4.ราคาของสินคา MNG 0.246** 0.000 ระดับต่ํา 

5.รายการสงเสริมการขาย 
( ลดราคา ชวง  End of season ) 

0.209** 0.000 ระดับต่ํา 

ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม 0.276** 0.000 ระดับต่ํา 

ปจจัยดานการรับรู    

1.ปายโฆษณา  (Billboard) 0.139** 0.005 ระดับต่ํา 

2.นิตยสาร ( magazine) 0.244** 0.000 ระดับต่ํา 

3.แค็ตตาล็อต (Catalog) 0.166** 0.001 ระดับต่ํา 

4.เว็ปไซด (Web side) 0.141** 0.005 ระดับต่ํา 

5.แฟชั่นโชว (fashion show) 0.155** 0.002 ระดับต่ํา 

6.จัดแสดงสินคา (Display) 0.049 0.327 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานการรับรูโดยรวม .0199** 0.000 ระดับต่ํา 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ    

1.รูปรางผอม - รูปรางอวน 0.073 0.147 ไมสัมพันธ 

2.อยูเพ่ือกิน - กินเพ่ืออยู 0.191** 0.000 ระดับต่ํา 

3.รักสวยรักงาม - รักความเรียบงาย 0.346** 0.000 ระดับปาน
กลาง 
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ตาราง 36  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดาน

แรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ปจจัยทางดานจิตวทิยา 

พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซือ้
สินคา MNG โดยเฉลี่ย(บาท/ครั้ง) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
4.ชอบใหคนมอง - ไมชอบใหใครมอง 0.354** 0.000 ระดับปาน

กลาง 
5.ชอบความโดดเดน - ชอบความเรียบงาย 0.286** 0.000 ระดับต่ํา 

6.ชอบนําแฟชั่น  - ชอบตามแฟชั่น 0.379** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

7.ชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ 0.312** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว - ไมให
ความสําคัญกบัการแตงตัว 

0.271** 0.000 ระดับต่ํา 

9.ชอบตัดสินใจดวยตวัเอง - ใหคนอ่ืน
ตัดสินใจดวยตนเอง 

0.200** 0.000 ระดับต่ํา 

10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย - เปนผูที่มี
ความประหยดั 

0.391** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

ปจจัยดานจติวิทยาโดยรวม 0.356** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
  จากตาราง36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย
ดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ ของ MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
โดยใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา Sig.(2-tailed) 
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เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)   หมายความปจจัยดานจิตวิทยาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.356 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยดานจิตวิทยาโดยรวม  ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน สรุปไดดังน้ี 

ดานแรงจูงใจ 
 ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ปจจัย
จิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.276  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัย
จิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวมมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1.รูปแบบและสีสันของสินคา MNG  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
แรงจูงใจเกี่ยวกับรูปแบบและสีสันของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.232  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวกับรูปแบบและสีสันของสินคา MNG มาก  จะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 2.ความชื่นชอบในตราสินคา MNG  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจ
เกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมูลคาในการซื้อ สินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.207  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวความชื่นชอบในตราสินคา MNG มาก  จะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
   3 .คุณภาพของสินคา MNG  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการ
ซ้ือ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.048 ซ่ึงนอยกวา 0.05  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจ
เกี่ยวกับคุณภาพของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
ในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05     โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.099  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจ
เกี่ยวคุณภาพของสินคา MNG  มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
   4.ราคาของสินคา MNG  กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับ
ราคาของสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.246  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวราคาของ
สินคา MNG  มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
มากขึ้นดวย  
 5.รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season ) กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)   หมายความวา แรงจูงใจเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of 
season )     มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  
MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.209  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจเกี่ยวรายการ
สงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season )  มาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 ดานการรับรู 
 ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรู โดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
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0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรู โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.199  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัย
จิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม บอยครั้ง    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณารายขอ   พบวา  
 1.ปายโฆษณา  (Billboard)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรู
เกี่ยวกับปายโฆษณา  (Billboard)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
ในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.139  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการับรูสินคา 
MNG ดานปายโฆษณา  (Billboard) บอยครั้ง    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 2.นิตยสาร (Mmagazine) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรู
เกี่ยวกับนิตยสาร (Mmagazine)    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
ในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.244  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการับรูสินคา 
MNG นิตยสาร ( Magazine) บอยครั้ง    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 3.แค็ตตาล็อต (Catalog)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรู
เกี่ยวกับแค็ตตาล็อต (Catalog)    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
ในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.166  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการับรู
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สินคา MNG ดานแค็ตตาล็อต (Catalog)   บอยครั้ง จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 4.เว็ปไซด (Web side)  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  การรับรู
เกี่ยวกับ เว็ปไซด (Web side)   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.141  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการับรูสินคา 
MNG ดานเว็ปไซด (Web side)     บอยครั้ง   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
  5.แฟชั่นโชว (Fashion show) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการ
ซ้ือ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การรับรู
เกี่ยวกับ แฟชั่นโชว (Fashion show)     มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.155 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการับรู
สินคา MNG ดานแฟชั่นโชว (Fashion show)    บอยครั้ง  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 6.จัดแสดงสินคา (Display) กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.582  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  จัดแสดงสินคา 
(Display)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  
MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานบุคลิกภาพ 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
1.รูปรางผอม -  รูปรางอวน  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ 

สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.147  ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  บุคลิกภาพใน
ขอ รูปรางผอม -  รูปรางอวน    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
ในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  2.อยูเพ่ือกิน -  กินเพ่ืออยู  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพใน
ขอ อยูเพ่ือกิน -  กินเพ่ืออยู  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการ
ซ้ือ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.191  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ
ในลักษณะอยูเพ่ือกิน  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 3.รักสวยรักงาม  - รักความเรียบงาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
บุคลิกภาพในขอ รักสวยรักงาม  - รักความเรียบงาย   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.346  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับบานกลาง  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ รักสวยรักงาม จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
การซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
  4.ชอบใหคนมอง -  ไมชอบใหใคร กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพ
ในขอ ชอบใหคนมอง -  ไมชอบใหใครมอง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.354  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพโดยชอบใหคนมอง จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
  5.ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบงาย  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
บุคลิกภาพในขอ ชอบความโดดเดน  -  ชอบความเรียบงาย    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
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เทากับ  0.286  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ ชอบความโดดเดน  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 6.ชอบนําแฟชั่น -  ชอบตามแฟชั่น  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาใน
การซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    
บุคลิกภาพในขอ ชอบนําแฟชั่น -  ชอบตามแฟชั่น   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)    ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.379  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ ชอบนําแฟชั่น   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
   7.ชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ  ชอบออกงานสังคม - ชอบความสันโดษ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)    ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.312  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ ถาผูบริโภค มีบุคลิกภาพ ชอบออกงานสังคม    จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 8.ใหความสําคัญกับการแตงตัว -  ไมใหความสําคัญกับการแตงตัว  กับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)   หมายความวา บุคลิกภาพในขอ  ใหความสําคัญกับการแตงตัว -  ไมให
ความสําคัญกับการแตงตัว   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการ
ซ้ือ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.271  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ
ใหความสําคัญกับการแตงตัว จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 9.ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
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0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  - ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง)    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.200  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
  10.เปนผูที่มีความฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัด กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา บุคลิกภาพในขอ เปนผูที่มีความฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง)    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.391  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ เปนผูที่มีความฟุมเฟอย จะ
มีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  
 

 
สมมติฐานขอที่ 5 ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 4 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.1 ความภักดีตอตราสินคาMNG มีความสัมพันธกับ     

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 

 H0  : ความภักดีตอตราสินคา MNG   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1    :ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

                                  
ความภักดีตอตราสินคา MNG 

พฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคา MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น) 

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก 
collection ใหม 

0.346** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

2. ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG 
0.354** 0.000 ระดับปาน

กลาง 

3. หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการ
สงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG 

0.267** 0.000 ระดับต่ํา 

4. หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคา
เพ่ิมสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป 

0.325** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG 
เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนํา
ใหใชสินคายีห่ออ่ืน 

0.315** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

ความภักดีตอตราสินคา MNGโดยรวม 0.363** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   โดยใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ความภักดีตอตราสินคา MNG 
โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) มีคา 
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Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.363   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม มาก   จะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคา MNG เกี่ยวกับ  ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.346   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG  มากในเรื่อง
จะซ้ือสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการ
มีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย    
 2.ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตรา
สินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.354   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง    
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG มากในเรื่องการแนะนําใหคนรูจักใชสินคา    
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย  
 3.หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด 
(ชิ้น)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาMNG  เกี่ยวกับ ทาน
จะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.267   แสดงวา ตัวแปรทั้ง
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สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคาMNG มากในเรื่อง หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทาน
ยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา MNG ตอไป  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวน
สินคาทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย 
 4.หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา MNG เกี่ยวกับ  ทานจะแนะนําให
คนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.325   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาMNG 
มากในเรื่อง  สินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้น ผูบริโภคยังคงซ้ือสินคายี่หอ MNG 
ตอไป   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น)  มากขึ้นดวย 
 5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคา
ยี่หออ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา MNG เกี่ยวกับ  ทานจะแนะนําให
คนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา 
MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.315   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG 
มาก ในเรื่อง จะยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคา
ยี่หออ่ืน   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานการมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น) มากขึ้นดวย  
 
 สมมติฐานขอที่ 5.2 ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธ พฤติกรรม
การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (คร้ัง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0  : ความภักดีตอตราสินคา MNG   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1    :ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 38  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                  
ความภักดีตอตราสินคา MNG 

พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)  

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก 
collection ใหม 

0.212** 0.000 ระดับต่ํา 

2. ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG 0.182** 0.000 ระดับต่ํา 

3. หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการ
สงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG 

0.096 0.056 ไมสัมพันธ 

4. หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคา
เพ่ิมสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป 

0.097 0.052 ไมสัมพันธ 

5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG 
เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนํา
ใหใชสินคายีห่ออ่ืน 

0.126* 0.012 ระดับต่ํา 

ความภักดีตอตราสินคา MNG  โดยรวม 0.159 ** 0.001 ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ  0.159   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวมมาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานความถี่ในการซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา  MNG   ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG   
(ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.212   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาMNG มาก ในเรื่อง 
จะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ใน
การซื้อ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย   
 2.ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNGดานความถี่ในการซื้อ สินคาMNG (ครั้ง /6เดือน) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.182   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาMNG  มากในเรื่อง
การแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ 
( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย   
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 3.หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  
(ครั้ง /6เดือน)    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.056 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการ
สงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา MNG  ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)  มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.052  ซ่ึงมากกวา 0.05    น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ  
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ  หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทาน
ยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา MNG  (ครั้ง /6เดือน)    ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคา
ยี่หออ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)     
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะ
แนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดาน
ความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แทน  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.126   
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคาMNG มาก  ในเรื่องจะยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามี
บุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการ
ซ้ือ ( ครั้ง / 6 เดือน ) มากขึ้นดวย   
 สมมติฐานขอที่ 5.3 ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธ พฤติกรรม
การซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0  : ความภักดีตอตราสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตรุงเทพมหานคร 
 H1    :ความภกัดีตอตราสินคา MNG มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 39  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตรุงเทพมหานคร 

                                  
ความภักดีตอตราสินคา MNG 

พฤติกรรมการซื้อดานปริมาณการซือ้สินคา 
MNG  (ชิ้น /6เดือน)  

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก 
collection ใหม 

0.312** 0.000 ระดับต่ํา 

2. ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG 0.280** 0.000 ระดับต่ํา 

3. หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการ
สงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG 

0.149** 0.003 ระดับต่ํา 

4. หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคา
เพ่ิมสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป 

0.186** 0.000 ระดับต่ํา 

5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG 
เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนํา
ใหใชสินคายีห่ออ่ืน 

0.171** 0.001 ระดับต่ํา 

ความภักดีตอตราสินคา MNG  โดยรวม 0.247** 0.000 ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ความภักดีตอตราสินคา MNG 
โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ  0.247  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG (ครั้ง /6เดือน)   มีจํานวนมากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น /6เดือน) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.312   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG มาก
ในเรื่อง จะซ้ือสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานปริมาณการซื้อ ( ชิ้น /6เดือน )  มากขึ้นดวย  
  2.ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคา MNG เกี่ยวกับทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG (ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ  0.280  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาMNG มาก ในเรื่อง การแนะนําใหคนรูจักใชสินคา 
MNG จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ ( ชิ้น /6เดือน )  มากขึ้นดวย  
 3.หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  
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 ( ชิ้น /6เดือน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาMNG  
เกี่ยวกับ  หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ
สินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.149  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา
MNG  มาก ในเรื่อง หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคง
ซ้ือผลิตภัณฑสินคา MNG ตอไปจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา  MNG ดานปริมาณการซื้อ 
(ชิ้น /6เดือน )  มากขึ้นดวย  
 4.หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  หากสินคายี่หอ 
MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ  0.186  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG มาก ในเรื่อง  หากสินคายี่หอ MNG มีการ
ปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ดานปริมาณการซื้อ ( ชิ้น /6เดือน )  มากขึ้นดวย  
 5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคา
ยี่หออ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG ( ชิ้น /6เดือน) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา   ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะ
แนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.171  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคาMNG มาก ในเรื่อง ยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมา
แนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อ (ชิ้น /6เดือน)  
มากขึ้นดวย  
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สมมติฐานขอที่ 5.4 ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธ พฤติกรรม
การซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/คร้ัง) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิต ิไดดังน้ี คือ 
 H0  : ความภักดีตอตราสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

มูลคาในการซื้อสินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1    :ความภักดีตอตราสินคา MNG มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

มูลคาในการซื้อสินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                  
ความภักดีตอตราสินคา MNG 

พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาการซื้อสนิคา 
MNG  โดยเฉลี่ย (บาท / ครั้ง)  

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก 
collection ใหม 

0.326** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

2. ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG 
0.354** 0.000 ระดับปาน

กลาง 

3. หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการ
สงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG 

0.263** 0.000 ระดับต่ํา 

4. หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคา
เพ่ิมสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป 

0.344** 0.000 ระดับปาน
กลาง 
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ตาราง 40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

                                  
ความภักดีตอตราสินคา MNG 

พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาการซื้อสนิคา 
MNG  โดยเฉลี่ย (บาท / ครั้ง)  

 Pearson Sig. ระดับ 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG 
เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนํา
ใหใชสินคายีห่ออ่ืน 

0.325** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

ความภักดีตอตราสินคา MNG  โดยรวม 0.365** 0.000 ระดับปาน
กลาง 

 
   จากตาราง40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG 

กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานมูลคาในการซื้อ สินคา MNG โดยเฉลี่ย(บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา MNG 
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG 
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.365  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง    กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา MNG โดยรวม มาก  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
หมายความวา  ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก 
collection ใหม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  
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MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.326   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง    กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคาMNG มาก  ในเรื่อง จะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม  จะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
   2.ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ   ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.354  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา MNG มาก 
ในเร่ือง การแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG    จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
การซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 3.หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG 
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคา
MNG เกี่ยวกับ  หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑสินคา MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ 
สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.263  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคาMNG มาก ในเรื่อง  หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา MNG ตอไป     จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
มูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 4.หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG 
ตอไป  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา MNGโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  หากสินคา
ยี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของ
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ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.344  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง    กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาMNG มาก  ในเร่ือง 
หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป  จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อ โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
 5. ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคา
ยี่หออ่ืนกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อสินคา MNGโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาMNG เกี่ยวกับ  ทานจะ
แนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคา
ในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.325  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคาMNG มากในเรื่องยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคล
อ่ืนมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน     จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาการซื้อ โดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) มากขึ้นดวย 
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ตาราง41  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถตทิี่ใช 
1 

 
 
 

1.1 
 
 

1.2 
 
 

1.3 
 
 

1.4 
 
 
 
2 
 
 
3 
 
 
 
 
4 
 
 

 

ผูบริโภคที่ มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่
แตกตางกัน  มีความภักดีตอตราสินคา  MNG 
แตกตางกัน 
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีในตราสินคา 
MNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดี
ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครตอสินคา 
MNGไมแตกตางกัน 
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครตอสินคา MNG 
แตกตางกัน 
รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดขีอง
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครตอสนิคา 
MNG แตกตางกัน 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มี
ความสัมพันธกับความภักดตีอตราสินคาMNGของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ทัศนคติ
ทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสนิคา MNG 
ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของ
สินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคา  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร  
ปจจัยทางดานจิตวทิยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, 
ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรใีน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง41  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน  
 
 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถตทิี่ใช 
5 
 

ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยครั้งน้ี  มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาเปนฐานขอมูลในการนํามาใช
ปรับกลยุทธในการวางแผนการตลาดของสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน
มากที่สุด และเพื่อนํามาใชในการวางแผนทางการตลาดรองรับนโบายของรัฐบาลที่ใหการ
สนับสนุนกรุงเทพมหานครใหเปนเมืองศูนยรวมแหลงซ้ือสินคาของทวีปเอเชีย 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1.  เพ่ือศึกษาขอมูลสวนตัวของผูบริโภคที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา MNG  
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทของสินคา MNG 
กับความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา  MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานจิตวิทยากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา MNG กับพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1.  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 

2.   ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก ,  ดานรูปแบบของสินคา ,ดานคุณภาพของสินคา และดานตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
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4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการรับรู, ดานบุคลิกภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5.  ความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ สตรีที่มีอายุตั้งแต   20ป ที่เคยซื้อสินคา MNG ที่

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร    
กลุมตัวอยาง 
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับ

ฉลากเพื่อเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการ
ปกครองของตามระบบการบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร  

ขั้นตอนที่ 2  กําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
เขตพ้ืนที่ ของเขตที่สุม  จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 6 เขต เขตละ 67 คน รวมทั้งสิ้น 
400 คน 

ขั้นตอนที่ 3  การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามหางสรรพสินคา  โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคา
ที่มีขนาดใหญ  กลุมเปาหมายนั้นจะถูกคัดเลือกกอนใหทําการกรอกแบบสอบถามโดยการ
สอบถามกอนวาเคยซื้อสินคา MNGหรือไม   ถาเคยซื้อสินคา MNG จึงเปนกลุมเปาหมายที่จะ
ทําการสํารวจ 

    ขั้นตอนที่ 4  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาตามเขตที่
จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จน ครบ  400 คน ตามจํานวนที่ตองการ 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลครั้งน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัย
สรางขึ้นเองจากการรวบรวมมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปน
ลักษณะเฉพาะและขอคําถาม โดยแบงออกเปน 6  สวน ดังน้ี 
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สวนที่1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ประกอบดวยแบบสอบถามที่มี
คําถามแบบปลายปด มีจํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลทางดานประเภทของสินคา 
MNG โดยเปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 14 ขอ โดยลักษณะแบบสอบถาม เปนแบบ 
(Likert scale) ซ่ึงแตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)   
 สวนที่ 3   แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับทันคติทางดานผลิตภัณฑทีมีผูบริโภคมีตอสนิคา 
MNG ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปแบบ, ดานคุณภาพ, ดานตราสินคา เปน
แบบสอบถามปลายปด จํานวน 14 ขอ เปนลักษณะของแบบสอบถาม  Semantic Differential 
Scale มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)  
   สวนที่ 4 แบบสอบถามขอมูลปจจัยทางดานจิตวิทยา แบงออกเปน 3 สวน โดยแตละ
สวนมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

สวนที่ 4.1  ดานแรงจูงใจ เปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 5 ขอ ลักษณะ
ของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา ( Rating scale) มีระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค  ( Interval scale)    

สวนที่4.2  ดานการรับรู เปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 5 ขอ ลักษณะของ
แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา ( Rating scale ) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
( Interval scale)    

สวนที่ 4.3    ดานบุคลิกภาพ เปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 10 ขอ เปน
ลักษณะของแบบสอบถาม  Semantic Differential Scale มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค ( Interval scale ) 

สวนที่ 5  ความภักดีในตราสินคา เปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 5 ขอ เปน
ลักษณะของแบบสอบถาม  Semantic Differential Scale  มีระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค ( Interval scale)    

สวนที่ 6  พฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ MNG เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาMNG ซ่ึงคําถามจะประกอบไปดวย 2 สวน 

 คําถามขอที่ 1- 4  เปนคําถามปลายเปด (Open – ended Question )  จํานวน 
4 ขอ มีระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

 คําถามขอที่  5 - 7 เปนคําถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) จํานวน 3 ขอ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data ) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังน้ี 

1.ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
2. นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภค 

สตรีในเขตกรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจ
วัตถุประสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอยถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการ
เก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและรวบรวม
ขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังน้ี 

1.ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
2.หนังสือนิตยสารตางๆ 
3.หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1.ตรวจสอบจํานวนความถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถามทั้งหมด 

           2.นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
เพ่ือสําหรับประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
 3 นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 
SPSS for Windows Version 11.00 (Statistical Package for Social Science) เพ่ือ
ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลสมมติฐานที่ตั้งไว 

การวิเคราะหขอมูล 
1.การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) 
1.1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามใน สวนที่1 และ

สวนที่6  (ขอ 5 - 7) มาหาความถี่ และคารอยละ 
1.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 

2, 3, 4, 5 และสวนที่ 6 (ขอ 1- 4) มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ คาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน ( Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมติฐานในแต
ละขอ 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรใีนเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
 อายุ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20 – 29 ป จํานวน 197 คน คิดเปน
รอยละ 49.25 รองลงมาคือกลุมอายุ 30 – 39 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50,        
อายุ 40 – 49 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และ อายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.00  รองลงมามีระดับการศึกษาอยูในระดับสูง
กวาปริญญาตรี จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 21 
คน คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ  
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน
มากที่สุด จํานวน 242  คน คิดเปนรอยละ 60.50   รองลงมาอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00, อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.25และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25
ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน   10,001-
20,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมามีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 
บาท จํานวน 111 คนคิดเปนรอยละ 27.75,รายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.25 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
12.75  และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25  
ตามลําดับ 
2.ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทของสินคา  MNG  
 ระดับความถูกใจในประเภทสินคา MNGของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีความถูกใจใน
ประเภทสินคา MNGโดยรวมอยูในระดับถูกใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาแต
ละประเภทของสินคาMNGพบวา สินคาประเภทกางเกง,เสื้อยืด (T-shirt)และกระเปา ผูบริโภคมี
ความถูกใจในระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.30,4.23และ4.22  ตามลําดับ สินคา
ประเภทกระโปรง,เสื้อเชิ้ต,เสื้อแจกเก็ต,ชุดกระโปรง,เสื้อสูท,เสื้อผาถัก,รองเทา,เครื่องประดับ,
ผ าพันคอและเข็มขัด   ผูบริ โภคมีความถูกใจในระดับมาก   โดยมีค า เฉลี่ ย เท ากับ
4.05,3.98,3.92,3.91,3.79,3.77,3.53,3.46,3.45และ3.42 ตามลําดับ  สินคาประเภทหมวก      
ผูบริโภคมีความถูกใจในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
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3.ทันคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา MNG ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปแบบ, 
ดานคุณภาพ, ดานตราสินคา 
 ระดับทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีตอสินคา MNG พบวาผูบริโภคมีทัศนคติ
ทางดานผลิตภัณฑตอสินคาMNG โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23  
สามารถจําแนกในแตละดานของผลิตภัณฑ ดังน้ี 
 ดานประโยชนหลัก พบวาระดับทัศนคตขิองผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดาน
ประโยชนหลกั โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ในขอสินคายีห่อ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว มีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั4.22  ในขอ สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลกิภาพที่ดีในการแตงตวั มี 
ทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ตามลําดับ 
 ดานรูปแบบ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดานรูปแบบ 
โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา      
ในขอ ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL ) มีทัศนคติในระดับดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50   ในขอ รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย มีทัศนคติใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40   ในขอความหลากหลายของขนาดสินคาMNG มี
ทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25   ในขอสีสันของสินคา MNG มีทัศนคติใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20  ในขอความหลากหลายของเนื้อผา มีทัศนคติในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ4.08   ในขอลวดลาย,ลายพิมพ,ลายสกีนของสินคาMNGมีทัศนคติในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02   ตามลําดับ 
 ดานคุณภาพ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดาน
คุณภาพ โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา  ใน
ขอวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคา MNG มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  ในขอ
สีสันและลวดลายติดทนนาน มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ในขอ ความ
ทนทานในการการใชงาน มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.16 ตามลําดับ  
 ดานตราสินคา พบวาระดับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG ทางดานตรา
สินคา โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ใน
ขอ MNG  เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ มีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.39 ในขอ MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ  มีทัศนคติในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  ในขอ MANGO เปนตราสินคาเดียวของ MNG  มีทัศนคติในระดับดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ตามลําดับ 
4.ปจจัยทางดานจิตวิทยา ประกอบดวยดานแรงจูงใจ,ดานการรับรู,บุคลิกภาพ 

ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจ   พบวา    แรงจูงใจของสินคา MNG ตอผูบริโภค โดยรวม
อยูในระดับจูงใจมาก   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19  และเมื่อพิจารณารายขอพบวา  ในขอ 
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รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา ชวง  End of season ) MNG มีแรงจูงใจอยูในระดับจูงใจมาก
ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43   ในขอรูปแบบและสีสันของสินคา MNG มีแรงจูงใจอยูในระดับ
จูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32   ในขอความชื่นชอบในตราสินคา MNG มีแรงจูงใจอยู
ในระดับจูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ในขอคุณภาพของสินคา MNG มีแรงจูงใจอยู
ในระดับจูงใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 ในขอราคาของสินคาMNG มีแรงจูงใจอยูในระดับ
จูงใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  ตามลําดับ 

ปจจัยดานจิตวิทยาดานการรับรูสื่อประเภทตางๆของผูบริโภค  พบวา  ระดับการรับรูสื่อ
ประเภทตางๆของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับบอยครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  และเม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ในขอสื่อนิตยสาร( Magazine)  มีการรับรูอยูในระดับบอยครั้งมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.14   ในขอสื่อปายโฆษณา  (Billboard) มีการรับรูอยูในระดับบอยครั้งมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12  ในขอสื่อแค็ตตาล็อต (Catalog) มีการรับรูอยูในระดับบอยครั้ง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.82   ในขอจัดแสดงสินคา (Display)  มีการรับรูอยูในระดับบอยครั้ง    โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.45   ในขอเว็บไซด (Web side)  มีการรับรูอยูในระดับบางรั้ง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.10  ในขอ แฟชั่นโชว (Fashion show) มีการรับรูอยูในระดับบางครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.06ตามลําดับ 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอชอบตัดสินใจ
ดวยตัวเอง -  ใหคนอ่ืนตัดสินดวยตนเอง  มีบุคลิกภาพอยูในระดับชอบตัดสินใจดวยตัวเอง โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32   ในขอใหความสําคัญกับการแตงตัว  -  ไมใหความสําคัญกับการแตงตัว
มีบุคคลิกภาพอยูในระดับชอบใหความสําคัญกับการแตงตัว  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29   ในขอ
รักสวยรักงาม - รักความเรียบงายมีบุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบรักสวยรักงาม  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.00  ในขอ ชอบใหคนมอง -  ไมชอบใหใครมองมีบุคลิกภาพอยูในระดับ
คอนขางชอบใหคนมอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99    ในขอชอบนําแฟชั่น -  ชอบตามแฟชั่นมี     
บุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบนําแฟชั่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ในขอเปนผูที่มีความ
ฟุมเฟอย -  เปนผูที่มีความประหยัดมีบุคคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบความฟุมเฟอย  โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95   ในขอชอบออกงานสังคม -  ชอบความสันโดษ มีบุคลิกภาพอยูในระดับ
คอนขางชอบอกงานสังคม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94   ในขอชอบความโดดเดน - ชอบความ
เรียบงายมีบุคลิกภาพอยูในระดับคอนขางชอบความโดดเดน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83      ใน
ขอรูปรางผอม - รูปรางอวนมีบุคลิกภาพคอนขางผอม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63   ในขออยู
เพ่ือกิน - กินเพ่ืออยูมีบุคลิกภาพอยูในระดับกลางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 ตามลําดับ    
5.ความภักดีตอตราสินคา MNG 
 ความภักดีตอตราสินคา MNG ของ ผูตอบแบบสอบถาม   พบวาระดับ  ความภักดีตอ
ตราสินคา MNG ของผูบริโภคโดยรวม มีความภักดีในตราสินคา MNG อยูในระดับภักดี มาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ในขอหัวขอทานยังคงใชสินคายี่หอ 
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MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน มีระดับความภักดีในตรา
สินคา MNG อยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  ในขอทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา 
MNG  มีระดับความภักดีในตราสินคา MNG อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04  ในขอ 
หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา 
MNG มีระดับความภักดีในตราสินคา MNG อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02  ในขอ 
ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection ใหม มีระดับความภักดีในตราสินคา MNG อยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86  ในขอหากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้น
ทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไปมีระดับความภักดีในตราสินคา MNG อยูในระดับมาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ตามลําดับ 
6.พฤติกรรมการซื้อสินคา MNGของผูบริโภค 

ดานพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ผูบริโภค ในขอ มีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด (ชิ้น) 
มีคาต่ําสุด 1ชิ้น สูงสุด 100 ชิ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 21.52 ชิ้น ในขอความถี่ในการซื้อสินคา 
MNG (ครั้ง / 6เดือน) มีคาต่ําสุด 0 ครั้ง สูงสุด 20 ครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 ครั้ง ในขอ
ปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น / 6เดือน)มีคาต่ําสุด 0 ชิ้น สูงสุด 30 ชิ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.01 ชิ้น ในขอมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย(บาท / ครั้ง) มีคาต่ําสุด 500 บาท  สูงสุด 
10,000 บาท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2,359.50 บาท ตามลําดับ 
 ดานพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค ในขอเหตุผลสําคัญที่ในการเลือกซื้อ
สินคา MNG พบวา ผูตอบแบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่ในการเลือกซื้อสินคา MNG ใน
ขอรูปแบบของสินคา มีจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.25 ,รายการสงเสริมการขาย จํานวน 
78 คน  คิดเปนรอยละ 19.50 ,ชื่นชอบในตราสินคา มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00และ
ราคาสินคา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ เหตุผลขออ่ืนๆ มีผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 
 ดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในขอสถานที่ที่ซ้ือสินคา MNGมากที่สุด   พบวา
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคา MNG ที่รานMNG สาขาสยามเซ็นเตอร มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอย
ละ 33.50  รองลงมารานMNG สาขาเซ็นทรัลลาดพราว จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25,
รานMNG สาขาเซ็นทรัล ชิดลม จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00,รานMNG สาขาเอ็มโพ
เรียม มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และรานMNG สาขาอิเซตัน มีจํานวน 24 คน คิด
เปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
 ดานพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภค ในขอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคา MNG  พบวาผูบริโภคเลือกซื้อสินคา MNG โดยไดรับอิทธิพลจากเพื่อน คน
รูจักมากที่สุด จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.50 รองลงมาเปนบุคคลในครอบครัว ( พอ แม 
พ่ี นอง ) จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.30 ,ดารา,บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม มีจํานวน 14 
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คน คิดเปนรอยละ  3.50 และพนักงานขายมีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  3.00 ตามลําดับ  
บุคคลอื่นๆ มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 7 คนคิดเปนรอยละ 1.75 
7.ผลการทดสอบสมมติฐาน 

7.1 สมมติฐานขอที่1   ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว  ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา MNG แตกตางกัน 
พบวา  

อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNGของผูบริโภคสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 

40-49 ป  มีความภักดีตอตราสินคา MNG มากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป, 30-39 ป 

และกลุมที่มีอายุ 50 ป    แตกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 50 ป  มีความภักดีตอตราสินคา MNG 

มากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ปและกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป 
 ระดับการศึกษาที่ แตกตางกัน  มีผลตอความภักดีของผูบริ โภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครตอสินคา MNGไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว  มีความภักดีตอตราสินคา MNG  มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว ,อาชีพรับราชการ  /  พนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพนักเรียน /นักศึกษา              
แตผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีความภักดีตอตราสินคา MNG  มากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีความ
ภักดีตอตราสินคา MNG  มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    โดยกับผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา MNG มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,001 – 20000 บาท  

7.2 สมมติฐานขอที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธ
กับความภักดีตอตราสินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา ของ MNG มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคาMNGของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.497  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินคา 
MNGโดยรวมมีความถูกใจมาก จะมีความภักดีตอตราสินคา MNG มากขึ้นดวย 



  
 

175 

 7.3 สมมติฐานขอที่ 3  ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอสินคา MNG 
ประกอบดวยดานประโยชนหลัก, ดานรูปแบบของสินคา,ดานคุณภาพของสินคา และดานตรา
สินคา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา 
 ในดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  (ชิ้น)  

ทัศนคติทางดานประโยชนหลักดานสินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีใน
การแตงตัวและดาน สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตัว  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG  ในขอความหลากหลายของสินคาMNG ที่มี
ใหเลือก , รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย, ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่
มีใหเลือก ( S, M, L, XL ) ,สีสันของสินคา MNG, ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา 
MNG    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ ดานความ
หลากหลายของเนื้อผา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  
MNG ทั้งหมด  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ทัศนคติทางดานคุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมี
จํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคติทางดานตราสินคา  MNG  ในขอ MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่
ยอมรับ,MANGO เปนตราสินคาเดียวของ MNG และ  MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ          
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG (ครั้ง / 6เดือน)  
 ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG  ในขอสินคายี่หอ MNG ชวยสราง
ความมั่นใจในการแตงตัว  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา MNG (ครั้ง / 6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 
 ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG  ในขอสีสันของสินคา MNG  ชวยสราง
ความมั่นใจในการแตงตัว,ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน ) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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 ทัศนคติทางดานคุณภาพ ของสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG ( ครั้ง / 6 เดือน )  ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ทัศนคติทางดานตราสินคา ของสินคา MNG   ในขอ MANGO เปนตราสินคาเดียว
ของ MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา  MNG       
( ครั้ง / 6 เดือน )  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 

   ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG  ในขอสินคา ยี่หอ MNG ชวย
เสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว และ สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการ
แตงตัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6
เดือน ) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG   ในขอรูปแบบของสินคา MNG ที่มีความ
ทันสมัย,สีสันของสินคา MNG ,ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNGมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ทัศนคติทางดานคุณภาพ ของสินคา MNG  ในขอสีสันและลวดลายติดทนนาน   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน )  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ทัศนคติทางดานตราสินคาของ  MNG  ในขอ MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
  ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG   ในขอสินคา ยี่หอ MNG ชวย

เสริมสราง บุคลิกภาพที่ดีในการแตงตัว และ สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการ
แตงตัว   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

     ทัศนคติทางดานรูปแบบ ของสินคา MNG ในขอความหลากหลายของสินคาMNG 
ที่มีใหเลือก, รูปแบบ ของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย,ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG 
ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  , สีสันของสินคา MNG,ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา 
MNG และ  ความหลากหลายของเนื้อผา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคา
การซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 
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 ทัศนคติทางดานคุณภาพ ของสินคา MNG ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG  โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
       ทัศนคติทางดานตราสินคา ของสินคา MNG  ในขอ MNG เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง
และเปนที่ยอมรับ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG 
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 , 
MANGO เปนตราสินคาเดียวของMNG และ MNG เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

    7.4 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยทางดานจิตวิทยาประกอบดวยดานแรงจูงใจ, ดานการ
รับรู, ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
 ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)   

ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจของสินคา MNG  ในขอรูปแบบและสีสันของสินคา MNG,
ความชื่นชอบในตราสินคา MNG,ราคาของสินคา MNG ,รายการสงเสริมการขาย ( ลดราคา ชวง  
End of season )  มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG 
ทั้งหมด (ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูของสินคา MNG  ในขอปายโฆษณา  (Billboard)  ,
นิตยสาร ( magazine),แค็ตตาล็อต (Catalog),เว็ปไซด (Web side)  และแฟชั่นโชว (fashion 
show)   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด 
(ชิ้น)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ  ในขอ บุคลิกภาพรูปรางผอม, บุคลิกภาพอยู
เพ่ือกิน,บุคลิกภาพรักสวยรักงาม,บุคลิกภาพชอบใหคนมอง,บุคลิกภาพ ชอบความโดดเดน,
บุคลิกภาพ ชอบนําแฟชั่น,บุคลิกภาพ ชอบออกงานสังคม,บุคลิกภาพใหความสําคัญกับการ
แตงตัว,บุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  และบุคลิกภาพเปนผูที่ มีความฟุมเฟอย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา  MNG ทั้งหมด (ชิ้น)  ของ
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) 
ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจของสินคา MNG  ในขอรูปแบบและสีสันของสินคา MNG 

มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6
เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูของสินคา MNG  ในขอปายโฆษณา  (Billboard)  ,
นิตยสาร ( magazine),แค็ตตาล็อต (Catalog),เว็ปไซด (Web side)  และแฟชั่นโชว (fashion 
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show)   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซ้ือ สินคา  
MNG  (ครั้ง /6เดือน)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ  ในขอ บุคลิกภาพรูปรางผอม, บุคลิกภาพอยู
เพ่ือกิน,บุคลิกภาพรักสวยรักงาม,บุคลิกภาพชอบใหคนมอง,บุคลิกภาพ ชอบความโดดเดน,
บุคลิกภาพ ชอบนําแฟชั่น,บุคลิกภาพ ชอบออกงานสังคม,บุคลิกภาพใหความสําคัญกับการ
แตงตัว และ บุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
   ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจของสินคา MNG  ในขอรูปแบบและสีสันของสินคา MNG 

และ ความชื่นชอบในตราสินคา MNG     มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  

ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูของสินคา MNG  ในขอ นิตยสาร ( magazine)มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG  ( ชิ้น /6เดือน ) 
ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  และ ในขอแค็ตตาล็อต 
(Catalog)มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG     
( ชิ้น /6เดือน ) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

  ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ  ในขอ บุคลิกภาพรักสวยรักงาม,บุคลิกภาพ
ชอบใหคนมอง,บุคลิกภาพ ชอบความโดดเดน,บุคลิกภาพ ชอบนําแฟชั่น,บุคลิกภาพ ชอบออก
งานสังคม,บุคลิกภาพใหความสําคัญกับการแตงตัว,บุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวยตัวเอง และ
บุคลิกภาพเปนผูมีความฟุมเฟอย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา MNG ดาน
ปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน)   ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 

 ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)   
ปจจัยจิตวิทยาดานแรงจูงใจของสินคา MNG  ในขอรูปแบบและสีสันของสินคา MNG ,

ความชื่นชอบในตราสินคา MNG , ราคาของสินคา MNG,รายการสงเสริมการขาย( ลดราคา 
ชวง  End of season )     มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดานมูลคาในการ
ซ้ือ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 และในขอ คุณภาพของสินคา MNG    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูของสินคา MNG  ในขอ ปายโฆษณา  (Billboard)  ,
นิตยสาร ( Magazine),แค็ตตาล็อต (Catalog),เว็ปไซด (Web side)  และแฟชั่นโชว (Fashion 
show)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG 
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ  ในขอ บุคลิกภาพอยูเพ่ือกิน ,บุคลิกภาพรัก
สวยรักงาม,บุคลิกภาพชอบใหคนมอง,บุคลิกภาพ ชอบความโดดเดน,บุคลิกภาพ ชอบนําแฟชั่น,
บุคลิกภาพ ชอบออกงานสังคม,บุคลิกภาพใหความสําคัญกับการแตงตัว,บุคลิกภาพชอบ
ตัดสินใจดวยตัวเอง และบุคลิกภาพเปนผูมีความฟุมเฟอย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG  ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)    ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 
7.5 สมมติฐานขอที่ 5 ความภักดีตอตราสินคา MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด ( ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซ่ึงเม่ือแยกรายขอพบวา  ในขอทานจะซ้ือสินคา MNG เม่ือ
สินคาออก collection ใหม, ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNGหากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการ
จัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ,ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา MNGหากสินคายี่หอ MNG 
มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้น ,ทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป และ  ทานยังคงใชสินคายี่หอ 
MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน MNG   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานมีจํานวนสินคา MNG ทั้งหมด ( ชิ้น) ของผูบริโภคสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ความภักดีในตราสินคา MNG  ในขอทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection 
ใหม, ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNGหากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการ
ขายที่นาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  
MNG  (ครั้ง /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01
และในขอ ทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป และ  ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิม
ถึงแมวามีบุคคลอ่ืนมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน MNG   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG  ดานความถี่ในการซื้อ สินคา  MNG  (ครั้ง /6เดือน)    ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

ความภักดีในตราสินคา MNG  ในขอทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection 
ใหม, ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNGหากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการ
ขายที่นาสนใจ ,ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา MNGหากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่ม
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สูงขึ้น ,ทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป และ  ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิม
ถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน MNG    มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานปริมาณการซื้อสินคา  MNG  ( ชิ้น /6เดือน) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ความภักดีในตราสินคา MNG  ในขอทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสินคาออก collection 
ใหม, ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNGหากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการ
ขายที่นาสนใจ ,ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา MNGหากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่ม
สูงขึ้น ,ทานยังคงซื้อสินคายี่หอ MNG ตอไป และ  ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิม
ถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน MNG  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา MNG ดานมูลคาในการซื้อ สินคา  MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   
สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลดังน้ี 

1. จากผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัว พบวา  อายุ  อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มี
ผลตอความภักดีในตราสินคา MNG    ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพรเทพ พงษชัยอศวิน  
(2546 : บทคัดยอ)   ซึ่งศึกษาปจัจยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  จะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาเสื้อยืดที่แตกตางกันไป  

2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความถูกใจในประเภทสินคาของ MNG มีความสัมพันธ
กับความภักดีตอตราสินคา MNG พบวาผูบริโภคที่มีความถูกใจในประเภทสินคา MNG มากจะ
มีความภักดีตอตราสินคา MNG มากดวย   ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ  
(2546 : 406)  กลาววา  ความรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของลูกคา หมายถึง  
ความซื่อสัตย  ความจงรักภักดีตอตราสินคา  ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีความภักดี
ตอตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นดวย 
 3.ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  

 ทัศนคติทางดานประโยชนหลักของสินคา MNG  พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติเกี่ยวกบั
ดานประโยชนหลักของสินคาที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ในดานมีจํานวนสินคา
MNG ,ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG (ครั้ง/6เดือน),ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) และดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) มากขึ้นดวย   ซ่ึงสอดคลองกับ   
เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 106)  กลาววา  ทัศนคติ (Attitude)  เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล 
ที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได 
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ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือมีทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ จะมีผลใน
การชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา  

ทัศนคติทางดานรูปแบบของสินคา MNG พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติเกี่ยวกับดาน
รูปแบบของสินคา MNG ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ในดานมีจํานวนสินคาMNG 
(ชิ้น),ดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) และดานปริมาณการซื้อสินคา MNG 
(ชิ้น/6เดือน) มากขึ้นดวย   เน่ืองจากรูปแบบของสินคาเปนสิ่งสําคัญในการชวยใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อ  ดังน้ันถาผูบริโภคมีความชื่นชอบในรูปแบบของสินคาก็จะมีพฤติกรรมในการซื้อ
สินคานั้นๆมากดวย    ซ่ึงสอดคลองกับ   เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 106)  กลาววา  ทัศนคติ 
(Attitude)  เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่
จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังน้ันถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือมี
ทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ จะมีผลในการชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา  

ทัศนคติทางดานตราสินคา MNG  พบวา   ผูบริโภคที่มีทัศนคติเกี่ยวกับดานตรา
สินคา MNG ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ในดานมีจํานวนสินคาMNG ,ดานความถี่
ในการซื้อสินคา MNG (ครั้ง/6เดือน),ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) และดาน
มูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  มากขึ้นดวย  เน่ืองจากตราสินคา ของ MNG 
เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง  ดังน้ัน ผูบริโภคสวนใหญจึงใหความสําคัญในตราสินคา  ซ่ึงทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาตามความรูสึกของ      
ทัศนคติในตราสินคาดวย   ซ่ึงสอดคลองกับ  ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 406)  
กลาววา  ความรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของลูกคา หมายถึง  ความซื่อสัตย  
ความจงรักภักดีตอตราสินคา  ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูง
เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นดวย 
 4.ปจจัยทางดานจิตวิทยากับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 

ปจจัยทางดานแรงจูงใจ  พบวาปจจัยทางดานแรงจูงใจ ในเรื่องรูปแบบและสีสันของ
สินคาจะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น),ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา MNG (ครั้ง/6เดือน), ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) และดานมูลคา
การซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) เน่ืองจากรูปแบบและสีสันของสินคาที่ผูผลิตออกแบบ
มาใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย  ดังนั้นรูปแบบและสีสันที่สวยงามและ
ทันสมัยจะเปนแรงจูงใจอยางมากในการชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาดังกลาว  ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2538 : 55 )  
กลาววา  การจูงใจ  ( Motivation ) และสิ่งจูงใจ(Motive) หมายถึงพลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายใน
แตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ และสอดคลองกับ Walter (1978:218 )  กลาววาแรงจูงใจ
หมายถึงบางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว 



  
 

182 

หรือ มีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย หรือกลาวอีกนัยหน่ึงก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการ
กระทํา ซ่ึงก็คือพฤติกรรมการซื้อ น่ันเอง 
 ปจจัยทางดานการรับรู พบวา ปจจัยทางดานการรับรูโดยรวม   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น) และดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง)  เน่ืองมาจากผูบริโภคมีการรับรูในสื่อประเภทตางๆประกอบดวย เชน ปายโฆษณา  
(Billboard)  ,นิตยสาร ( magazine), แค็ตตาล็อต (Catalog),เว็ปไซด (Web side)  และแฟชั่น
โชว (fashion show)   ซ่ึงสื่อตางๆ จะเปนตัวสรางการรับรูในตราสินคาใหกับผูบริโภค เม่ือ
ผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาก็จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาเปนกระบวน
การตอมา ซ่ึงสอดคลองกับ รังสรรค ประเสริฐศรี  ( 2548 : 71-75 ) กลาววา การรับรู 
(Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลคัดเลือก จัดระเบียบ และตึความหมาย ขอมูล หรือสิ่ง
กระตุน เพ่ือกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย เม่ือ
บุคคลไดรับการกระตุนแลว การรับรูจะเขามามีบทบาทตอไป ดังนั้น การรับรูจึงหมายถึง การ
เปดรับ หรือ กระบวนการของความเขาใจที่มีตอโลกที่บุคคลอาศัยอยู โดยบุคคลตองมีการจัด
และรวบรวมสิ่งตางๆ ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น และไดรูสึก
ออกมาเปนผลรวมที่มีความหมาย 

ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ พบวา ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพรูปรางผอม อยูเพ่ือกิน รัก
สวยรักงาม ชอบใหคนมอง ชอบนําแฟชั่น ชอบความโดดเดน ชอบออกงานสังคม ให
ความสําคัญกับการแตงตัว ชอบตัดสินใจดวยตัวเอง เปนผูที่มีความฟุมเฟอย จะมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น),ดานความถี่ในการซื้อสินคา MNG (ครั้ง/6
เดือน), ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) และดานมูลคาการซื้อสินคา MNG โดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  เน่ืองมาจากสินคา MNG เปนสินคาแบรนดเนมนําเขาจากตางประเทศสําหรับ
สตรี  ดังน้ันถาบุคลิกภาพโดยสวนใหญของผูบริโภคจึงมีลักษณะดังที่กลาวไวขางตน  จะมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคามากขึ้นดวย  เน่ืองมาจากสินคาผลิตออกมาเพื่อสนองตอบความ
ตองการของผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพดังกลาวซึ่งสอดคลองกับแนวคิด Blackwell,Miniard and 
Engel (2001 : 547 ) กลาววา ลักษณะดานจิตวิทยาของผูบริโภคที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงจะ
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่แนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน 

 5.ความภักดีตอตราสินคา MNG กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG 

ความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวม  พบวา ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา 
MNG  จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานมีจํานวนสินคาทั้งหมด (ชิ้น),ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา MNG (ครั้ง/6เดือน), ดานปริมาณการซื้อสินคา MNG (ชิ้น/6เดือน) และดานมูลคา
การซื้อสินคา MNG โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  เน่ืองจากผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคา 
MNG แลวมีทัศนคติที่ดีในทางบวกเกี่ยวกับสินคาและตราสินคา  จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความ
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พึงพอใจในสินคาและตราสินคา MNG และจะสงผลทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
ตราสินคานั้นซํ้าๆและหากผูบริโภคมีความพึงพอใจเปนอยางมากก็จะสงผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมในการแนะนําสินคาใหกับบุคคลอื่น ซ่ึงถือวาเปนการกระทําที่มีความภักดีตอตรา
สินคานั้นๆ     ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 406)  กลาววา  ความ
รักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของลูกคา หมายถึง  ความซื่อสัตย  ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา  ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซํ้า ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคานั้นดวย 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

1. จากผลการวิเคราะหขอมูลทางดานขอมูลสวนตัว  พบวาอายุ อาชีพ  และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ที่แตกตางกันมีความภักดีตอตราสินคา MNG ที่แตกตางกัน จากขอมูลขางตน  
สามารถนํามาใชในการจําแนกกลุมลูกคา  เพ่ือนํามาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อ
ชวยในการสรางความภักดีตอตราสินคาใหกับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีความภักดีนอยใหมีความ
ภักดีตอตราสินคา MNG เพ่ิมสูงขึ้น  ซ่ึงความภักดีตอตราสินคานั้นจะนํามาซึ่งพฤติกรรมการซื้อ
ซํ้าและการแนะนําตราสินคาใหกับบุคคลอื่น 

2. จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา MNG โดยรวม          
มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา MNG ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  ซ่ึงควรนําผลที่ไดมาศึกษาถึงความถูกใจของกลุมลูกคาวามี
ความถูกใจสินคาประเภทไหนของ MNG  มากที่สุด แลวนําขอมูลมาใชในการตัดสินใจเลือก
รูปแบบการนําเขาสินคา MNG ใหตรงกับความถูกใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และเม่ือ 
พิจารณารายขอพบวา  สินคาประเภทรองเทาไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
MNG   ดังน้ันจึงควรนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยมาใชในการปรับปรุงสินคาประเภทรองเทาใหมี
รูปแบบที่ตรงใจกลุมลูกคาเปาหมาย หรือใชเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
ตางๆ เพ่ือชวยในการสรางความภักดีตอตราสินคาประเภทรองเทา ของ MNG ใหกับกลุมลุกคา
เปาหมายไดมีความภักดีตอตราสินคามากขึ้น 

3.จากผลการวิเคราะหขอมูลทางดานทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ โดยรวมจะมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG แตในรายดานพบวาดานประโยชนหลัก,ดาน
รูปแบบ,ดานตราสินคา มีความสัมพันธ   แตในดานคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา MNG ดังน้ันจึงควรนําขอมูลที่ไดมาใชใน การปรับปรุงคุณภาพของสินคาใหมี
คุณภาพที่ดีขึ้น และนํามาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อชวยในการสรางการรับรู
และทัศนคติที่ดีในสายตาของกลุมลูกคาเปาหมายของสินคาใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

4.จากผลการวิเคราะหขอมูลทางดานปจจัยทางดานจิตวิทยาโดยรวม ประกอบดวยดาน
แรงจูงใจ,ดานการรับรู และบุคลิกภาพ  จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  
ดังนั้นจึงควรนําขอมูลที่ได มาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับกลุมลูกคา
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เปาหมาย และนํามาขอมูลที่ไดมาใชในการวางแผนพัฒนาการใชสื่อเพ่ือสรางการรับรูในตรา
สินคาใหตรงกับกลุมเปาหมาย 

5. จากผลการวิเคราะหขอมูลทางดานความภักดีตอตราสินคา MNG โดยรวมจะมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG  ดังน้ันจึงควรนําขอมูลมาใชในการสรางความ
ภักดีตอตราสินคาใหกับกลุมเปาหมายใหมีความภักดีมากขึ้น  ซ่ึงความภักดีตอตราสินคาจะ
สงผลใหลูกคามีพฤติกรรมการใชสินคาของMNG มากขึ้นและมีการแนะนําสินคาใหกับบุคคลอื่น
มากขึ้นดวย   
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 การวิ จัยเรื่องปจจัยที่ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร หากมีการวิจัยในครั้งตอไป ควรจะศึกษาดังน้ี 
 1. ควรศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการเพิ่มเติมในดาน ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย และโปรโมชั่น กับพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลของการวิจัยมาใชในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด
มาใชใหสอดคลองกับลูกคากลุมเปาหมายมากที่สุด 
 2. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของสินคา MNG เพ่ือนํามาใชในการคาดการณวา
ผูบริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 

3. ควรศึกษาความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา MNG เพ่ิมเติม เพ่ือรองรับความ
ตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคตได 

4. ควรทําการวิจัยอยางตอเน่ือง  เน่ืองมาจากในปจจุบันสภาวะของตลาดมีการแข็งขัน
กันอยางมาก สงผลใหผูบริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการการซื้อไดตลอดเวลา 
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเรื่อง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สวนที1่ ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณากรอกขอความในชองวางหรือทําเครื่องหมาย   ลงในชองคําตอบของทาน 
 

1.อายุ 
  20 - 29 ป  30 - 39 ป 
   40 - 49 ป           ตั้งแต 50 ปขึ้นไป 
  
2.ระดับการศกึษา 
  ต่ํากวาปรญิญาตรี               ปริญญาตรี 
  สูงกวาปรญิญาตรี 
 
3.อาชีพ 
  นิสิต / นักศึกษา     รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน    ประกอบธรุกิจสวนตวั 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ )………….. 
 
4.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  ต่ํากวา 10,000 บาท     10,001 -20,000 บาท 
  20,001 - 30,000 บาท         30,001 - 40,000 บาท  
  40,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับประเภทของสินคา MNG 
คําชี้แจง กรุณากรอกขอความในชองวางหรือทําเครื่องหมาย    ลงในชองคําตอบของทาน 
1. สินคา ของMNG ประเภทใดที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
ประเภทสินคา ถูกใจมากที่สดุ ถูกใจมาก เฉยๆ ถูกใจนอย ถูกใจนอยที่สดุ 
เสื้อยืด ( T –shirt )      
เสื้อเชิ้ต       
เสื้อแจกเก็ต      
เสื้อสูท      
เสื้อผาถัก      
กระโปรง      
ชุดกระโปรง      
กางเกง      
กระเปา      
รองเทา      
เครื่องประดับ      
เข็มขัด      
หมวก      
ผาพันคอ      
 
สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกบัสินคา MNG ทางดานผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง: โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย     ลงในชอง
ระดับ ที่ตรงกบัระดับความรูสึกและความคิดเห็นที่แทจริงของทานมากที่สุดเพียงหนึ่งชอง 

  ระดับ 5 หมายถึง ระดับทศันคตทิี่ดีมาก 
  ระดับ 4 หมายถึง ระดับทศันคตทิี่ดี 
  ระดับ 3 หมายถึง ระดับทศันคตปิานกลาง 
  ระดับ 2 หมายถึง ระดับทศันคตทิี่ไมดี 
  ระดับ 1 หมายถึง ระดับทศันคตทิี่ไมดีมาก 

ดานผลิตภัณฑ 
ประโยชน 
1.สินคา ยี่หอ MNG ชวยเสริมสราง บุคลกิภาพที่ดีในการแตงตวั  
 สําคัญมาก __:__:__:__:__ ไมสําคัญ 
                  5   4  3  2  1 
2.สินคายี่หอ MNG ชวยสรางความมั่นใจในการแตงตวั 
    เห็นดวย __:__:__:__:__ ไมเห็นดวย 

            5  4  3  2  1 
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รูปแบบ 
3.ความหลากหลายของสินคาMNG ที่มีใหเลือก 
         หลากหลาย __:__:__:__:__ ไมหลากหลาย 

       5  4  3  2  1 
4.รูปแบบของสินคา MNG ที่มีความทันสมัย  
        ทันสมัยมาก __:__:__:__:__ เชยมาก 

      5  4  3  2  1 
5.ความหลากหลายของขนาดสินคาMNG ที่มีใหเลือก ( S, M, L, XL )  

               มาก __:__:__:__:__   นอย 
                       5  4  3  2  1 

6.สีสันของสินคา MNG 
                ดึงดูดความสนใจมาก __:__:__:__:__ ดึงดูดความสนใจนอย 
                                                      5  4  3  2  1 
7.ลวดลาย, ลายพิมพ, ลายสกีน ของสินคา MNG 

           ทันสมัย __:__:__:__:__ ธรรมดา 
             5  4  3  2  1 

8.ความหลากหลายของเนื้อผา 
    หลากหลายมาก __:__:__:__:__ หลากหลายนอย 
                 5  4  3   2  1 
คุณภาพ 
9.ความทนทานในการการใชงาน 
              ทนทาน __:__:__:__:__ ไมทนทาน 
                 5  4  3  2   1 
10.วัตถุดิบที่ใชในการผลติสินคาMNG  
          คุณภาพดี  __:__:__:__:__ คุณภาพดอย 

5  4  3  2  1 
11.สีสันและลวดลายติดทนนาน 
        เห็นดวยมาก __:__:__:__:__ ไมเห็นดวย 
                                                      5  4  3  2  1 
ตราสินคา 
12. MNG  เปนตราสินคาทีมี่ชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ 
       มีชื่อเสียงมาก __:__:__:__:__ ไมมีชื่อเสียง 
                 5  4  3  2   1 
13. MANGO เปนตราสินคาเดียวของ MNG 
                 ทราบ __:__:__:__:__ ไมทราบ 

5  4  3  2  1 
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14. MNG เปนตราสินคาทีมี่คุณภาพเปนที่นาเชื่อถือ 
           เห็นดวยอยางมาก __:__:__:__:__ เห็นดวยนอย 
        5   4  3   2  1 
 
สวนที่ 4 ปจจัยทางดานจติวิทยา 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
4.1 ดานแรงจูงใจ  
 

แรงจูงใจ จูงใจอยาง
มาก 

จูงใจมาก เฉยๆ ไมจูงใจ ไมจูงใจ
อยางมาก 

1.รูปแบบและสีสันของ
สินคา MNG 

     

2.ความชื่นชอบในตรา
สินคา MNG 

     

3.คุณภาพของสินคา MNG      
4.ราคาของสินคา MNG      
5.รายการสงเสริมการขาย 
( ลดราคา ชวง  End of 
season ) 

     

 

4.2 ดานการรับรู 
 

ประเภทของสือ่ บอยครั้ง
มาก 

บอยครั้ง บางครั้ง นานๆครั้ง ไมเคย 

1.ปายโฆษณา  (Billboard)      
2.นิตยสาร ( magazine)      
3.แค็ตตาล็อต (Catalog)      
4.เว็ปไซด (Web side)      
5.แฟชั่นโชว (fashion 
show) 

     

6.จัดแสดงสินคา (Display)      
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4.3 ดานบุคลิกภาพ 
 5   บุคลิกภาพตรงกับดานซายมาก 
 4   บุคลิกภาพตรงกับดานซาย 
 3   บุคลิกภาพระดับเปนกลาง 
 2   บุคลิกภาพตรงกับดานขวา 
 1   บุคลิกภาพตรงกับดานขวามาก 
1.1             รูปรางผอม __:__:__:__:__ รูปรางอวน 
                            5   4   3  2  1 
1.2                       อยูเพ่ือกิน __:__:__:__:__ กินเพ่ืออยู 
                            5   4   3  2  1 
1.3                   รักสวยรักงาม __:__:__:__:__รักความเรียบงาย 
                            5   4   3  2  1 
1.4                  ชอบใหคนมอง __:__:__:__:__ ไมชอบใหใครมอง 
                            5   4   3  2  1 
1.5             ชอบความโดดเดน __:__:__:__:__ ชอบความเรียบงาย 
                            5   4   3  2  1 
1.6                   ชอบนําแฟชั่น __:__:__:__:__ ชอบตามแฟชั่น 
                            5   4   3  2  1 
1.7             ชอบออกงานสังคม __:__:__:__:__ ชอบความสันโดษ 
                   5   4   3  2  1 
1.8 ใหความสําคญักับการแตงตัว __:__:__:__:__ ไมใหความสําคัญกับการแตงตวั 
          5   4   3  2  1 
1.9       ชอบตัดสินใจดวยตวัเอง __:__:__:__:__ ใหคนอ่ืนตัดสินใจดวยตนเอง 
                            5   4   3  2  1 
1.10       เปนผูที่มีความฟุมเฟอย __:__:__:__:__ เปนผูทีมี่ความประหยัด 
                            5   4   3  2  1 
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สวนที ่5 ความภักดีตอตราสินคา 
คําชี้แจง: โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย     ลงในชอง
ระดับ ที่ตรงกบัระดับความรูสึกและความคิดเห็นที่แทจริงของทานมากที่สุดเพียงหนึ่งชอง 

  ระดับ 5 หมายถึง ระดับความภักดีมากที่สุด 
  ระดับ 4 หมายถึง ระดับความภักดีมาก 
  ระดับ 3 หมายถึง ระดับความภักดีปานกลาง 
  ระดับ 2 หมายถึง ระดับความภักดีนอย 
  ระดับ 1 หมายถึง ระดับความภักดีนอยที่สุด 

 
1.ทานจะซื้อสินคา MNG เม่ือสนิคาออก collection ใหม 
 
          ซ้ือแนนอน __:__:__:__:__ ไมซ้ือแนนอน 

 5  4  3  2  1 
2.ทานจะแนะนําใหคนรูจักใชสินคา MNG   
 
      แนะนํา __:__:__:__:__ ไมแนะนําเลย 
        5  4  3  2  1 
 
3.หากสินคายี่หออ่ืนๆ มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ทานยังคงซื้อผลิตภัณฑสินคา 
MNG  
                               ซ้ือตอไป __:__:__:__:__ เลิกซื้อ MNG ไปซ้ือยี่หออ่ืน 

  5  4  3  2  1 
 

4.หากสินคายี่หอ MNG มีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นทานยังคงซื้อสนิคายี่หอ MNG ตอไป 
 
   ซ้ือตอไป __:__:__:__:__ เลิกซื้อ 
                                            5  4  3  2  1 
 
5.ทานยังคงใชสินคายี่หอ MNG เหมือนเดิมถึงแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชสินคายี่หออ่ืน 
 
           ใชสินคาMNG เหมือนเดิม __:__:__:__:__เลิกใชสินคาMNG ไปใชยี่หอที่คนอ่ืนแนะนํา                          
         5  4  3  2  1 
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สวนที่ 6 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ MNG 
คําชี้แจง: โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอ และเติมขอความ หรือใสเครื่องหมาย    

   ลงในชองระดับ ที่ตรงกับระดับความรูสึก และความคิดเห็นที่แทจริงของทานมากที่สุดเพียง
หน่ึงชอง 
1. ทานมีจํานวนสินคายี่หอ MNGทั้งหมด ______________ชิ้น 
2. ทานซื้อสินคายี่หอMNG โดยเฉลี่ย _________________ครั้ง ตอ 6 เดือน 
3. ปริมาณการซื้อสินคายี่หอ MNG ของทาน ____________ชิ้น ตอ 6 เดือน 
4. มูลคาในการซื้อสินคายี่หอMNG โดยเฉลี่ยประมาณ __________บาท ตอ ครัง้ 
5. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานเลือกซื้อสินคายี่หอ MNG คือขอใด 
  รูปแบบของสินคา       ราคาสินคา 
  ชื่นชอบในตราสินคา        รายการสงเสริมการขาย 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
6. โดยปกติทานซื้อสินคายี่หอMNG จากสถานที่ใดมากที่สุด 
  รานMNG สาขาสยามเซ็นเตอร    
           รานMNG สาขาเซ็นทรัล  ลาดพราว 
           รานMNG สาขาเซ็นทรัล ชิดลม 
           รานMNG สาขาอิเซตัน 
           รานMNG สาขาเอ็มโพเรียม 
7. นอกจากตัวทานแลวบคุคลใดตอไปน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา MNG  
           บุคคลในครอบครัว ( พอ แม พ่ี นอง )    เพ่ือน,คนรูจัก 
           ดารา,บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม                   พนักงานขาย 
           อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................... 
 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับสินคายี่หอ MNG …………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………. 
 
         ขอขอบคุณ 
           ผูจัดทํา 



 

 

 
ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
              รายชื่อ              ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  รองประธานคณะกรรมการบริหารหลัก 
 สูตรบริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
 คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 
2. อาจารยดร.รักษพงศ องศาโรจน อาจารยประจํา 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 
 

 



 

 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
 ชื่อ-ชื่อสกุล นางสาวอรณา เทพศรี 
 
 วันเดือนปเกิด 21 สิงหาคม 2520 
 
 สถานที่เกิด สงขลา 
  
 สถานที่อยูปจจุบัน 46/461 หมูบานริมสวน ถนนประชาอุทิศ แขวงสีกัน
  เขตดอนเมือง  กรุงเพมหานคร  
   
 ประวัติการศึกษา  
  พ.ศ. 2538 มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขา ศิลปคํานวณ 
   โรงเรียนหาดใหญวิทยาลัย 
  พ.ศ. 2542 คณะเศรษฐศาสตร สาขาระหวางประเทศ 
   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
  
 สถานที่ทํางาน บริษัท อินดัสเตรียล มารเก็ตติ้ง จํากัด 
 
 ตําแหนงปจจุบัน ตัวแทนฝายขาย 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

