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การวิจัยคร้ังนี้มีจุดประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของ

วัยรุนในสยามสแควรซึ่งการศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ 

ระดับการศึกษา อายุ ระดับรายได แหลงที่มาของรายได ของวัยรุนในสยามสแควร 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการสํารวจขอมูลปฐมภูมิ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ใน

การวิจัยคร้ังนี้เปนวัยรุนชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 12-25 ปข้ึนไป จํานวน 385 คน สถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชคาทีในการ

ทดสอบ และการวิเคราะหความแปรปรวณทางเดียว ทดสอบความสัมพันธของตัวแปร โดยใชเทคนิคสถิติ

อยางงายของเพียรสัน 

ผลการวิจัย และผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี้ 

1. กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุสวนใหญอยูที่ต้ังแต 20 ปข้ึนไป การศึกษา

ระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และแหลงที่มาของรายไดมาจาก

ครอบครัว 

            2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ พบวา วัยรุนผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมาสยามสแควรประมาณ 8 คร้ังตอเดือน  ความถี่ในการซ้ือประมาณ 3 คร้ังตอ 3 

เดือน งบประมาณในการซื้อโดยเฉล่ีย 2,148.83 บาท ปริมาณในการซ้ือโดยเฉล่ียประมาณ 2 ชิ้นตอคร้ัง 

ประเภทที่ซื้อมากที่สุด คือ เส้ือยืด ตราสินคาที่ซื้อสวนใหญในระยะเวลา 3 เดือน คือ Abercrombie  

สถานที่ซื้อมากที่สุด คือ หางสรรพสินคา เหตุผลที่ซื้อ คือ มีความเหมาะสมกับตนเอง และชวงเวลาที่ซื้อ

มากที่สุด คือ มีการจัดโปรโมชั่น 

            3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรอยูในระดับมากสวนดานชองทางการจัดจําหนาย

และดานการสงเสริมการตลาดราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุน

ในสยามสแควรอยูในระดับปานกลาง 

 



           4. ขอมูลเกี่ยวกับกลุมอางอิงทางสังคม พบวา ระดับอิทธิพลของกลุมอางอิงทางสังคมที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร โดยรวมมีอิทธิพลอยูใน

ระดับปานกลาง 

           5. วัยรุนที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ดาน

งบประมาณในการซื้อแตกตางกัน 

           6. วัยรุนที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ดานความถี่ใน

การซื้อ ดานปริมาณในการซ้ือ และดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกัน 

           7. วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ 

ดานความถี่ในการซื้อ และดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกัน 

           8. วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ดาน

ความถี่ในการซื้อ  ดานปริมาณในการซ้ือและดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกัน 

           9. วัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเ ส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ ดานความถี่ในการซื้อ  และดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกัน 

         10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ 

         11. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ 

         12. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณ

ในการซื้อ 

         13. กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวและเพื่อนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ และ ดานงบประมาณในการซื้อ 

         14. กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ และ ดานงบประมาณในการซื้อ 

         15. กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ   ดานปริมาณในการซ้ือ และดานงบประมาณในการซื้อ 

         16. กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานและพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ 
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The purpose of this research is to examine factors affecting imported fashion garments 

purchasing behavior of teenagers in Siam Square by studying consumer demographic 

characteristics: gender, educational background, age, average income and source of income 

of teenagers in Siam Square. 

The sample are consisted of 385 teenagers who are 12-25 years old. Questionnaire is 

used as tool for data collection and SPSS for window is used for data analysis. In term of 

statistical application, percentage, standard deviation, Independent Sample t-Test and One-

Way Analysis of Variance (ANOVA) and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient. 

The result of hypothesis testing can be concluded as follows : 

1. Most of sample are male, age older than 20  years, have earned Bachelor’s degree 

with average monthly income of less or equal 5,000 Baht .Source of income is from their family. 

2. Teenagers  usually visit  Siam Square 8 times per month, purchasing frequency is 3 

times per 3 months with the budget of 2,148.83 Baht. They normally purchase 2 pieces per time 

and t-shirt is the most favorite type of imported fashion garments purchased. Most purchased 

brand within 3 months is Abercrombie. The reason of buying is suitable for  themselves  and 

they typically buy imported fashion garment from department store. 

3. Marketing mix factors in term of product and price have high influence on imported 

fashion garments purchasing behavior of teenagers in Siam Square, whereas   distribution and 

promotion factors  have moderate influence on imported fashion garments purchasing behavior 

of teenagers in Siam Square.  

4. Reference group has moderate influence on imported fashion garments purchasing 

behavior of teenagers in Siam Square. 



5. Teenagers with different gender have different affecting imported fashion garments 

purchasing behavior in term of   purchasing  budget. 

 6. Teenagers with different age have different imported fashion garments purchasing 

behavior in terms of purchasing frequency, purchasing quantity and purchasing budget. 

  7. Teenagers with different educational  background  have  different  imported fashion 

garments purchasing behavior in terms of purchasing frequency  and purchasing budget. 

  8. Teenagers with different average income have different imported fashion garments 

purchasing behavior in terms of purchasing frequency, purchasing   quantity  and purchasing 

budget.  

9. Teenagers with different source of income have different imported fashion garments 

purchasing behavior in terms of purchasing frequency and purchasing budget.  

          10. Marketing mix factors  in distribution factor and promotion factor have relationship 

with imported fashion garments purchasing behavior in term of purchasing frequency. 

          11. Marketing mix  factors  in price factor and distribution factor have relationship with 

imported fashion garments purchasing behavior in term of purchasing  quantity. 

         12. Marketing mix  factors  in product  factor, distribution factor and promotion factor have 

relationship with imported fashion garments purchasing behavior in term of purchasing budget. 

         13. Reference group of family and friend have relationship with imported fashion garments 

purchasing behavior in  terms of  purchasing frequency and purchasing budget . 

         14. Reference group of relatives have relationship with imported fashion garments 

purchasing behavior in  terms of  purchasing quantity and purchasing budget. 

         15. Reference group of celebrities have not relationship with imported fashion garments 

purchasing behavior in  terms of  purchasing frequency ,purchasing quantity and purchasing 

budget.   

        16.  Reference group of co-worker and sale representative have relationship with  

Imported fashion garments purchasing behavior  in  term of   purchasing budget. 
 



ประกาศคุณูปการ 

 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่ให

เกียรติรับเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ โดยใหคําแนะนาํ ขอเสนอแนะ ตลอดจนตรวจสอบแกไข

ขอบกพรองตางๆ ดวยดีตลอดมา ทั้งทีร่วมถึงอาจารยภัคภร สกลรักษ และผูชวยศาสตราจารยสุวิชา 

โกมลทัต คณะกรรมการสอบสารนิพนธทีไ่ดใหความกรุณาตรวจสอบ เสนอแนะความคิดเหน็จนกระทัง่ได

เปนสารนิพนธฉบับสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูง 

 ขอขอบคุณอาจารยโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดกรุณาใหความรูทั้งในทางทฤษฎี 

รวมถึงการประยุกตใชในทางปฏิบัติ และขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑติทุกทานที่

ไดใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวกเปนอยางดีมาตลอดระยะเวลาการศึกษาวิจัย และ

ขอขอบคุณผูเสียสละเวลาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถามทกุทาน 

 สุดทายนี้ ผูวจิัยใครขอขอบพระคุณครอบครัว เพื่อนๆ และบุคคลอันเปนที่รักของผูวิจัยทุกทานที่

คอยใหกําลังใจที่ดีเยี่ยมมาตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทํางานวิจัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง   
 

เส้ือผาเคร่ืองนุงหมถือเปนปจจัยหนึ่งในปจจัยส่ีที่มีความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนษุย ในการ

ปองกนัความรอนความเยน็ รวมทั้งปองกนัอันตรายจากภายนอก หนาที่ดังกลาวนี้เปนหนาที่ทางดาน

กายภาพ เส้ือผาเคร่ืองนุงหมยังเปนการบงบอกถงึภาพลักษณของผูสวมใส  สถานภาพทางสังคมที่จะชวย

เสริมสรางบุคลิกภาพ แสดงใหเห็นถึงรสนิยมของผูสวมใสไดเปนอยางดี ปจจบัุนเส้ือผามกีารพัฒนาทัง้

รูปแบบและคุณภาพทีท่ันสมัยตามความตองการของผูใช โดยจะมกีารสั่งตัดเย็บตามรานรับตัดเส้ือทั่วไป

หรือจะมีการส่ังตัดโดยเฉพาะจากดีไซนเนอรชื่อดังหรือในรูปแบบเส้ือผาสําเร็จรูป ความกาวหนาทางดาน

เทคโนโลยทีําใหเกิดการผสมผสานระหวางวัฒนธรรมของโลกฝงตะวนัตกและตะวันออก สินคาแฟช่ันจึง

เปนสินคาทีเ่ปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา บุคคลที่ตามสมยันยิมจะไดรับอิทธิพลจากแฟช่ันใหมๆ  อยูเสมอ  

เส้ือผาแฟช่ันจึงเปนทางเลือกอีกทางหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถท่ีจะเลือกซื้อเพื่อการสวมใสใหเขากบับุคลิก

ของตนเอง พรอมกับมีความทนัสมยัควบคูกันไปเพราะเส้ือผาแฟช่ันนั้นจะมีการออกแบบใหเปนทีน่ิยมใน

คนหมูมาก โดยเฉพาะการสวมใสเส้ือผาแฟช่ันที่ไดมีการนําเขามาจากตางประเทศโดยมีตราสินคาที่

เรียกวา อินเตอรแบรนด (INTER BRAND) ที่สวนใหญจะนําเขามาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส 

อิตาลี และประเทศในแถบเอเชีย อาทิ ฮองกง เกาหลี เปนตน คนไทยเช่ือถือสินคาจากตางประเทศที่คิดคน

ผลิตโดยชาวตางชาติมากกวาสินคาไทยทีค่นไทยคิดคนข้ึนเอง เหตุผลที่คนไทยช่ืนชอบซื้อของตางประเทศ 

สวนหนึง่คงเปนเพราะคานิยมที่ไดมีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องดวยวฒันธรรมจากซีกโลกตะวันตกไดมีการ

หล่ังไหลเขาสูประเทศไทยในรูปแบบตางๆ โดยอาศัยส่ือหลายประเภท เชน อินเตอรเน็ต โทรทัศน นิตยสาร 

เปนตน ทําใหวัยรุนเกิดคานยิมในการที่จะเลียนแบบวฒันธรรมตะวนัตก  

(เส้ือผานอกซึม หาง-ผูนําเขาตัดใจเลิกขาย.ฐานเศรษฐกิจ.8 ธนัวาคม 2540: ไมปรากฎหนา)   

 ในป 2540 รัฐบาลไดประกาศเปล่ียนระบบอัตราแลกเปล่ียนเงนิบาทเปนระบบลอยตัวและตาม

ดวยการปรับข้ึนภาษีมูลคาเพิ่ม ซึง่สงผลทําใหกําลังซื้อในตลาดเส้ือผานาํเขาจากตางประเทศหดหายไป

คอนขางมาก โดยมูลคาตลาดเส้ือผานําเขาป 2540 มีมลูคาโดยประมาณ 3,000 ลานบาท (ฐานเศรษฐกิจ. 

8 ธันวาคม 2540)  แตในตนเดือนสิงหาคม 2542 รัฐบาลไดลดภาษีนําเขาสินคาฟุมเฟอยลง 10% และในป 

2543 ภาษีนําเขาเส้ือผาสําเร็จรูปจะลดลงอีกเฉลี่ย 1% แตจะลดลงอีก  
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5-10% ในปตอไป(ฐานเศรษฐกิจ.5 กนัยายน 2542) โดยเส้ือผาสําเร็จรูปที่มีผูผลิตอยูในแถบเอเชียจะมี

ราคาถูกกวาแถบยุโรปและอเมริกา เนือ่งจากเปนประเทศในแถบโซนเอเชียจะมีภาษีนาํเขา 10-20% 

ในขณะที่เส้ือผาจากยุโรปและอเมริกาจะเสียภาษีราว 30-40% ซึ่งจะเปนขอไดเปรียบมากสําหรับบริษัทผู

นําเขาเส้ือผาสําเร็จรูปจากโซนเอเชีย ที่จะไดตนทุนที่ถกูกวา โดยมูลคาการนาํเขาเส้ือผา รองเทา และ

ผลิตภัณฑส่ิงทออ่ืนๆ ในป 2541 มีมูลคา 12,519.30 ลานบาท ในป 2542 มีมูลคา 12,994.50 ลานบาท 

ในป 2543 มมีูลคา 16,785.40 ลานบาท และในป 2546   มีมูลคา 21,041.40 ลานบาท ซึง่มแีนวโนมจะ

เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ (www.nso.go.th. 1 ตุลาคม 2547) 

 วัยรุนเปนวัยทีไ่ดรับความสนใจมากเปนพเิศษ เนื่องจากวยัรุนจะมีลักษณะพฤติกรรมที่แตกตาง

จากในวัยเด็ก และวัยผูใหญอยางชัดเจน เปนชวงหัวเล้ียวหัวตอจากวัยเด็กไปสูวยัผูใหญ หรือ เปนวัยที่

กําลังจะกาวเขาสูวัยที่มีวฒุภิาวะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งดานรางกาย สติปญญา อารมณ สังคม อยาง

รวดเร็ว อีกทั้งสภาพแวดลอมทางสังคม และส่ือที่เขาถึงพฤติกรรมวยัรุนในแตละยุคแตละสมัย ทาํใหวยัรุน

มีความนิยมชมชอบ มีการแสดงออกมาในกิจกรรมตางๆ ที่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม รวมทั้งพฤติกรรมการ

แตงตัวที่เปล่ียนแปลงไป เลียนแบบวฒันธรรมตะวันตก จนทาํใหเกิดความสนใจซื้อสินคาตางประเทศมาก

ข้ึน วัยรุนไทยยังคงมีคานยิมในการใชจายฟุมเฟอยที่นาํเขาจากตางประเทศเนื่องจากวัยรุนเปนกลุมที่ไมได

หาเงินดวยตนเอง แหลงในการเลือกซื้อเส้ือผาในปจจุบันมีมากมาย ทั้งตามศูนยการคา หางสรรพสินคา

ตางๆ ตามรานที่จาํหนายเฉพาะแบรนดหรือตามศูนยรวมแฟช่ันโดยเฉพาะอยางยิง่ “สยามสแควร” ศูนย

รวมวัยรุนและแฟช่ันการแตงกายที่หลากหลายนับต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน 

 “สยามสแควร” อยูภายใตการจัดการของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ทีเ่กิดแนวคิดทีจ่ะพัฒนาแหลง

การคาและแหลงทองเทีย่วกลางเมืองข้ึนในป 2513 ถงึปจจุบันมีอายถุึง 37 ป เปนแหลงชอปปงมอลลกลาง

แจง ทีม่ีลักษณะเดนในหลายๆ ดาน ในคอนเซ็ปตเอาทดอรแอนดอินดอรชอปปง ที่ไดมีการจัดพื้นที่รานคา

ในซอยตางๆ ของสยามสแควรใหเชื่อมโยงกับสามศูนยการคาใหญ ประกอบกับรานขายเส้ือผาเคร่ืองแตง

กายเฉพาะในสยามสแควร มีทัง้หมดมากมายหลายราน สวนใหญเปนแฟช่ันทีท่นัสมยัตามเทรนดของ

ตลาดแฟช่ันโลก แฟช่ันกับสยามสแควรจงึเปนส่ิงที่คูกันโดยมีระดับราคาทีห่ลากหลายใหเลือกจึงเปนแหลง

ศูนยรวมของผูคนมากมายซ่ึงมีความแตกตางกนัทัง้วยั ระดับการศึกษา อาชีพ (www.gotomanager.com) 

 ดวยสาเหตุดังกลาวขางตนทาํใหผูวจิัยมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ือง ”ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร” เพื่อนําผลของการวจิยันี้มาใชในการ

วางแผนการตลาดในดานการจําหนายเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ เพื่อตอบสนองกลุมเปาหมาย 

คือวัยรุน และยังสามารถนําผลการวิจยัไปวางกลยทุธทางการตลาดเพือ่สามารถแขงขันในตลาดได 
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ความมุงหมายของการวิจัย 

   ในการวิจัยคร้ังนี้ไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน 

                 ในสยามสแควร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของวัยรุนโดยจําแนกตามลักษณะ ไดแก เพศ  

    ระดับการศึกษา อาย ุระดับรายได แหลงที่มาของรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เส้ือผา 

    แฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก 

    ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุมอางอิงทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก 

    ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดสําหรับผูประกอบการที่อยูในธุรกิจเส้ือผาแฟช่ัน   

                วัยรุนนําเขาจากตางประเทศในสยามสแควร 

2. เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูที่สนใจในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก 

                 ตางประเทศของวัยรุน 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ วัยรุนชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 12-25 ป  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 ในการศึกษาวจิัยในคร้ังนี้ มุงศึกษากลุมตัวอยางทีเ่ปนวยัรุนในสยามสแควร อายุระหวาง  

12-25 ป ที่เคยซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนาํเขาจากตางประเทศ โดยใชวิธีการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวน

ประชากร ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน  

 การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธี การสุมแบบ 3 ข้ันตอน(Multi-Stage Sampling) 
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ขั้นที่ 1  การเลือกเก็บตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) จากพืน้ที่ในบริเวณสยาม 

สแควร โดยเลือกพื้นที ่3 จุด คือ 

จุดที่ 1 บริเวณหนาอาคารใหเชาและที่จอดรถ(ศูนยหนังสือจฬุาฯ) 

จุดที่ 2  บริเวณ CENTER POINT 

จุดที่ 3  บริเวณหนาโรงภาพยนตรลิโด 

เพราะบริเวณดังกลาวมีรานคาที่จาํหนายเสื้อผาเปนจํานวนมากจึงทาํใหเปนแหลงศูนยรวมของ

วัยรุนที่มาเดินซ้ือเส้ือผาในสยามสแควร 

    ขั้นที่ 2  การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะเก็บกลุมตัวอยางผูที่เคยซ้ือ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ในพืน้ที ่3 จุด จุดละเทาๆ กนั ดังตอไปนี้ 

 จุดที่ 1 บริเวณหนาอาคารใหเชาและที่จอดรถ(ศูนยหนงัสือจุฬาฯ) 

  จํานวนแบบสอบถาม 128 ชุด 

 จุดที่ 2 บริเวณ CENTER POINT 

  จํานวนแบบสอบถาม 128 ชุด 

 จุดที่ 3 บริเวณหนาโรงภาพยนตรลิโด 

  จํานวนแบบสอบถาม 127 ชุด 

 ขั้นที่ 3  การเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  จากการใชแบบสอบถาม

ซึ่งไดกําหนดใหกลุมตัวอยางอยูในชวงอายุ  12-25 ป ทีม่ีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศเทานั้น โดยเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางจากจุดพื้นทีท่ี่เลือกจากข้ันที ่1 จนครบตามกาํหนด 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงไดดังนี ้

  1.1ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 

   1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1    ชาย 

    1.1.1.2    หญิง 

   1.1.2 อายุ  

    1.1.2.1    12 - 15 ป 

    1.1.2.2    16 - 19 ป 

    1.1.2.3    20 - 25 ปข้ึนไป 
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   1.1.3 ระดับการศึกษา 

    1.1.3.1   มัธยมศึกษาตอนตน 

    1.1.3.2   มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

    1.1.3.3   อนุปริญญา / ปวช. 

    1.1.3.4   ปริญญาตรี 

    1.1.3.5   สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.4 รายได 

    1.1.4.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

    1.1.4.2   5,001  - 10,000 บาท 

    1.1.4.3   10,001 - 15,000 บาท 

    1.1.4.4   ต้ังแต 15,001 บาทข้ึนไป 

   1.1.5 แหลงทีม่าของรายได 

    1.1.5.1   พอ แม 

    1.1.5.2   ญาติ/พี่นอง 

    1.1.5.3   ตัวทานเอง 

  1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

   1.2.1  ผลิตภัณฑ 

   1.2.2  ราคา 

   1.2.3  การจัดจําหนาย 

   1.2.4  การสงเสริมการตลาด 

  1.3 กลุมอางอิงทางสังคม 

2. ตัวแปรตาม ไดแก  

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 วัยรุน หมายถงึ  วัยรุนเพศชายและหญิงที่เปนคนไทย อายุระหวาง 12 – 25 ป  

 เสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  หมายถงึ   เส้ือยืด เส้ือเชิต้ กางเกง กระโปรง ที่มีการ

ออกแบบใหเปนที่ชืน่ชอบของคนทั่วไปโดยเฉพาะกลุมวัยรุนมีภาพลักษณที่ดีในสายตาวัยรุน มีระยะเวลา

ส้ันในการยอมรับการออกแบบนั้น โดยเปนสินคาที่ผลิตภายนอกประเทศและไดมกีารนาํเขามาจําหนาย

ภายในประเทศ ซึ่งมีทัง้การนําเขามาโดยถูกกฎหมายคือ ผานศุลกากร และการนาํเขามาโดยไมถูก

กฎหมาย คือ ไมผานศุลกากร ซึง่โดยปกติแลวสินคานําเขาจากตางประเทศจะมรีาคาที่แพงกวาสินคาที่

ผลิตภายในประเทศ 

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   หมายถงึ   ปจจัยที่ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

  ดานผลิตภัณฑ  หมายถงึ   ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย โดยพิจารณาถงึความพอใจในแบบของเส้ือผา (Design)  ฝมือการ

ตัดเย็บประณีต เนื้อผามีคุณภาพ ความหลากหลายของรูปแบบเส้ือผา และย่ีหอตองมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 

  ดานราคา หมายถงึ         คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบ

ระหวางคุณคาผลิตภัณฑกบัราคาผลิตภัณฑนัน้ โดยคํานงึถงึ ความเหมาะสมของราคา ราคาที่สามารถ

ตอรองได และระดับราคาที่ลูกคาสามารถซ้ือได 

  ดานการจัดจําหนาย    หมายถึง    การจัดจําหนาย   การกระจายสินคา   ให

สอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือหา  และใหความสะดวกแกลูกคา  ซึ่งกลยุทธการจัดจําหนายตองพิจารณา

ดังนี้รูปแบบราน การตกแตงภายในราน ขนาดของราน ความสะดวกในการเดินทางมาราน และมีหองลอง 

  ดานการสงเสริมการตลาด   หมายถงึ   เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน

สินคา  และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองการสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวยสงเสริมการขาย การ

โฆษณา ประชาสัมพนัธ และการขายโดยบุคคล 

 กลุมอางอิงทางสังคม  หมายถงึ กลุมครอบครัว กลุมเพื่อน  และกลุมศิลปน/ดารา/นักรอง ซึง่มี

อิทธิพลตอบุคคลในการดําเนินชีวิต 

 สยามสแควร       หมายถงึ        พื้นที่ในสยามสแควรทั้งหมด เปนแหลงการคาและแหลง

ทองเที่ยวกลางเมือง เปนศูนยรวมของวัยรุนและสินคาแฟช่ันทีท่ันสมยั  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 

                                            

 

 

 

  

                                                                    

                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 

     - เพศ 

     - อายุ 

     - ระดับการศึกษา 

     - รายได 

     - แหลงของรายได 

      

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

 - การสงเสริมการตลาด 

 

 
   
      
 
 
พฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อผาแฟช่ันนําเขาจาก
ตางประเทศของวัยรุน 
ในสยามสแควร 

กลุมอางอิงทางสังคม    
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. วัยรุนทีม่ีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก    

           ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรตางกนั 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก 

           ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 

3. กลุมอางอิงทางสังคมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของ 

          วัยรุนในสยามสแควร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนใน

สยามสแควร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหวัขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับวยัรุน 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา 

4. แนวคิดเกี่ยวกับเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับวัยรุน 

 1.1 ความหมายของวัยรุน  

   จรูญ ทองถาวร  (2530: 262)   ไดใหคําจํากัดความของ วยัรุน  คือ วยัรุนมาจากภาษาละ

ตินวา “Adolescence”  หมายถงึ การเจริญวัยหรือเติบโตไปสูวุฒภิาวะทางเพศ วัยรุนจะไดชื่อวาเปน

ผูใหญไดก็ตอเมื่อสามารถใหกําเนิดบุตรได 

             สุพัตรา  สุภาพ  (2534: 43)   ไดใหคําจํากัดความของ วัยรุน  คือ เปนวัยเปล่ียนจากเด็ก

ไปสูวัยผูใหญ เปนวยัที่อยูระหวางความเปนเด็กกับความเปนผูใหญ หรือเปนวัยยางเขาสูความเปนหนุม

สาว ซึ่งไมอาจจะกาํหนดลงไปใหแนนอนวาควรส้ินสุดเมื่อใด แตก็พอจะกําหนดไดจากการเปล่ียนแปลง

ทางรางกายและรูปรางเปนสําคัญ 

             สุชา  จนัทรเอม  (2540: 136)   ไดใหคําจํากัดความของ วัยรุน  คือ วยัที่เจริญเติบโตไปสู

วุฒิภาวะ เปนวัยยางเขาสูความเปนผูใหญ โดยถือเอาจากความพรอมทางรางกายหรือภาวะสูงสุดขีดของ

รางกายเปนเคร่ืองตัดสิน ซึ่งในระยะน้ีเปนระยะทีร่างกายจะมีการเจริญเติบโตของระบบอวยัวะเพศและ

สามารถทํางานไดเต็มที ่ คือ ในเพศหญิงเมื่อมีประจําเดือนมาเปนคร้ังแรก และในเพศชายจะมีการผลิต

เซลลสืบพนัธุได 

         องคการอนามยัโลก (2527: unpaged)  ไดใหคําจํากัดความของ วยัรุน  คือ  

          1. เปนชวงอายุที่มกีารเปล่ียนแปลงทางรางกาย ในลักษณะที่พรอมจะมี 

       เพศสัมพันธได 
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     2. เปนระยะทีม่ีการพฒันาทางดานจิตใจ จากเด็กไปสูความเปนผูใหญ 

3. เปนระยะทีม่ีการเปล่ียนแปลงจากสภาพท่ีตองพึง่พาทางเศรษฐกิจไปสู         

    สภาวะที่ตองรับผิดชอบและพึ่งพาตนเอง 

         ปราณี  รามสูตร  (2528: 9)   ไดใหคําจํากัดความของ วัยรุน  คือ มาจากภาษาอังกฤษวา 

“Adolescence” ซึ่ง หมายถึง “การกาวไปสูวุฒิภาวะ” ซึ่งควรเนนหนกัการศึกษาดานกระบวนการของการ

พัฒนาทางดานทัศนคติ ความเช่ือ และการปรับตัวทางดานสังคมของบุคคลจากวัยเด็กไปสูวัยผูใหญ 

         ทิพาวดี  เอมะวรรธนะ  (2519: 276)   ไดใหคําจํากัดความของ วัยรุน  คือ วยัทีอ่ยูในหวั

เล้ียวหัวตอระหวางเด็กกับผูใหญจะจัดเขาฝายไหนไมไดถนัด จะเปนเด็กก็ไมใช จะเปนผูใหญก็ไมเชงิ 

ระบบตางๆ ทางรางกาย จิตใจ และอารมณมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 

และงาย 

         โรเจอร   (Rogers. 1962: 6-7)   ไดใหคําจํากัดความของ วยัรุน  คือ  การกาวไปสูวุฒิ

ภาวะ (To Grow into Maturity)  ดังนั้น เร่ืองของวัยรุนจึงเนนหนักการศึกษากระบวนการของการพัฒนา

ทางดานความคิด ความเชื่อ และการปรับตัว ทางดานสังคม ของบุคคลจากวยัเด็กไปสูวัยผูใหญ 

         จากนิยามดังกลาวขางตน สามารถสรุปความหมายของวัยรุนไดดังนี ้ เปนวยัเปลี่ยนจาก

เด็กไปสูวัยผูใหญ หรือ เปนวัยทีก่ําลังจะกาวเขาสูวัยที่มีวฒุภิาวะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งดานรางกาย 

สติปญญา อารมณ สังคม อยางรวดเร็ว 
 1.2 การแบงชวงอายขุองวัยรุน 
  เฮอรลอค  (Hurlock. 1974: 27)  และลูเอล  (Luella. 1967: 4)  ไดแบงระยะของวัยรุน

ตามเกณฑเขาสูวัยรุน ดังนี้ ระยะกอนวัยรุน อาย ุ 10-12 ป ระยะวยัรุนตอนตน อายุ 13-16 ป ระยะวยัรุน

ตอนปลาย อายุ 17-21 ป 

  เสรี  วงษมณฑา  (2542: 160)  ไดกําหนดชวงอายุของวัยรุนไว ต้ังแต 13-19 ป 

  จรรยา  สุวรรณทัต (2526: 8)  กลาวถึง การแบงชวงอายุของวัยรุนในประเทศไทยวา เด็ก

วัย 13 ป เปนวัยทีพ่นจากการศึกษาภาคบังคับ และวัย 20 ปเปนวัยทีบ่รรลุนิติภาวะตามกฎหมาย กลุม

วัยรุนถึงถกูกาํหนดใหเปนผูที่อยูในชวงอายุ 13-19 ป ในประเทศไทย เราเรียกผูที่มอีายุอยูในชวง 15-24 ป

วา “เยาวชน” คําวา “วัยรุนกบัเยาวชน” จึงมักใชควบคูกนัไปและความหมาย ครอบคลุมถึงเด็กอาย ุ19-24 

ป 
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ประมวญ  ดิคคินสัน (2520: 6)  ไดใหความเหน็ชวงเวลาความเปนวยัรุนดังนี ้

1. วัยรุนระยะแรก อายุระหวาง 12-14 ป : คอนไปทางเด็กมากกวาผูใหญ  

การเปล่ียนแปลงในการพัฒนาการทกุทางมีมาก 

2. วยัรุนระยะหลัง อายุระหวาง 14 ปข้ึนไป  จนเจริญเต็มทีต่อนอายุราว 22-25 ป : มกีารพัฒนา

คอนไปทางผูใหญ และมีลักษณะการเปล่ียนแปลงเร่ิมอยูตัว 

  ประดับ  เรืองมาลัย (2524: 14)    กลาวถึงอายขุองเด็กวัยรุน ไววา เด็กที่มีอายุระหวาง 

13-19 ป เปนระยะทีม่ีการเปล่ียนแปลงคร้ังสําคัญในชีวติของมนุษย 

  สุนีย  ธีรดากร (2523: 32-33)  จัดกลุมอายุวัยรุนไว ดังนี ้

1. วัยรุนตอนตน  

หญิง  13-15 ป 

ชาย   15-17 ป 

2. วัยรุนตอนกลาง 

หญิง   15-18 ป 

ชาย    17-19 ป 

3. วัยรุนตอนปลาย 

หญิง    18-20  ป 

ชาย     19-21  ป 

  ศรีเรือน แกวกังวาล (2540: 39)  ไดกลาววา  ชวงความเปนวัยรุนแตเดิมที่ผานมา คือ 

ประมาณอายต้ัุงแต 12-18 ป แตในปจจุบันเปนทีย่อมรับกนัวา ความเปนวยัรุนไดขยายออกไป

โดยประมาณอยางคราวๆ วา คือ ชวงอายุต้ังแต 12-25 ป เนื่องจากทกุวนันี้ตองอยูในสถาบันการศึกษา

นานข้ึน การเปนผูใหญที่พึง่ตัวเองไดทางเศรษฐกิจ ตองยืดระยะเวลาออกไป อีกทัง้รูปแบบชีวิตสมัยใหมทํา

ใหเด็กมวีุฒิภาวะทางจิตใจ(Maturity) ชากวายุคสมัยทีผ่านมา จึงสามารถแบงชวงวัยรุนออกไดเปน 3 ชวง 

คือ 

1. วัยแรกรุน  คือ   ชวงอายุประมาณ 12-15 ป ยังพฤติกรรมคอนไปทางเด็กอยูมาก 

2. วัยรุนตอนกลาง   คือ  ชวงอายุประมาณ 16-17 ป มีพฤติกรรมก้าํกึ่งระหวางความเปนเด็กและ

ผูใหญ 

3. วัยรุนตอนปลาย   คือ  ชวงอายุประมาณ 18-25 ป  มีพฤติกรรมคอนไปทางผูใหญ 
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  สุพัตรา สุภาพ (2534: 43)  ไดสรุปวา วัยรุนแบงเปนระยะตางๆ 3 ระยะ คือ ระยะกอน

วัยรุน(Pre-Adolescence) ระหวางอาย ุ10-12 ป ระยะวัยแรกรุน 

(Early-Adolescence) ระหวางอาย ุ 13-16 ป และระยะวัยรุนตอนปลาย(Late- Adolescence) ระหวาง

อายุ 17-21 ป 

  สุชา  จันทรเอม (2525: 46)  วัยรุนมีลําดับข้ึนในการพัฒนาแบงเปน 3 ระยะ ดังนี ้

1. ระยะเร่ิมเขาสูวัยรุน (Puberty)  เร่ิมต้ังแตอายุ 13-15 ป เปนระยะที่รางกายเร่ิมการเจริญเติบโตทางเพศ

อยางสมบูรณทั้งในเด็กหญิงและเด็กชาย 

2. ระยะวัยรุนตอนตน (Early Adolesence)  เร่ิมต้ังแตอายุ 15-18 ป จะเปล่ียนชวงเวลานานพอสมควรโดย

มีการเปล่ียนแปลงทัง้ในดานรางกาย จิตใจ และความนึกคิด 

3. ระยะวัยรุนตอนปลาย (Late Adolesence)  เร่ิมต้ังแตอายุ 18-21 ป การพฒันาของวัยรุนเร่ิมเขาสูภาวะ

อยางสมบูรณแบบในระยะวยัรุนตอนปลายโดยระยะนี้มกัจะมีการพัฒนาทางจิตใจมากกวารางกาย 

  จากนิยามดังกลาวขางตน สามารถสรุปการแบงชวงอายุของวัยรุน ไดดังนี ้ การแบงชวง

อายุของวัยรุนนี้เปนเร่ืองที่ไมมีการแบงใหแนนอนเพราะเปนพฒันาการของมนุษยนกัจิตวิทยาแล

นักวชิาการจึงแบงชวงอายุของวัยรุนไมตรงกัน ดังที่กลาวมาแลวขางตน ในการศึกษาคร้ังนีท้างผูวจิัยจึงมุง

ศึกษาวยัรุนในชวงอายุ 12 -25 ป ซึ่งมีความเห็นตรงกับแนวคิดของ ศรีเรือน แกวกงัวาล ที่วา ความเปน

วัยรุนไดขยายออกไป การเปนผูใหญที่พึง่ตัวเองไดทางเศรษฐกิจ ตองยืดระยะเวลาออกไป อีกทั้งรูปแบบ

ชีวิตสมัยใหมทําใหเด็กมวีฒุิภาวะทางจิตใจชากวายุคสมัยที่ผานมา 
 1.3 ลักษณะที่สําคัญของวัยรุน 
  โสภัณฑ  นุชนาถ (2542: 14)  ไดใหลักษณะที่สําคัญของวัยรุน ดังนี ้

1.เปนวัยที่รางกายเจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะตามแบบฉบับแหงเช้ือชาติของตน เด็กที่ประเทศแถบ 

ตะวันตกจะสูงไดมากกวา เปนตน เด็กวยัรุนตอนตนรางกายจะเจริญเติบโต ไดรวดเร็วมาก แขนขายาวข้ึน 

สัดสวนของรางกายก็เปล่ียนแปลงไปดวยและจะ เจริญเติบโตอยางเต็มที่เมื่ออยูในวยัรุนตอนปลาย 

2.เปนวัยที่เหน็เพื่อนมีความสําคัญมากสุด จะปฏิบัติตามกฎเกณฑของหมูเพื่อน เชน การ แตงกาย 

การไวทรงผม และการใชภาษาพูด จะเปนแบบเดียวหรือคลายคลึงกับเพื่อนๆ 

3.เปนวัยที่แสดงฐานะทางสังคมใหแกตนเอง ทําตัวใหเปนทีย่อมรับของสังคม 

4.เปนวัยที่สนใจการเลือกอาชีพ เร่ิมสํารวจความถนัดและความสนใจ ตลอดจนคุณลักษณะ         

ประจําตัวของตนวาสามารถที่จะประกอบอาชีพใด หรือศึกษาตอดานใน 

5.เปนวัยที่แสวงหาอุดมคติ ปรัชญาชีวิตไวเปนแนวทางในการดํารงชีวติของตน 
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6.เปนวัยที่ตองการอิสระจากการควบคุมอยางเขางวดของผูใหญ ตองการเปนตัวของตัวเองและ

ตัดสินใจในส่ิงตางๆ เกี่ยวกับตนเองได 

  สุชา  จันทรเอม (2540: 138)   ไดใหลักษณะที่สําคัญของวัยรุน ดังนี ้

1. เปนวัยแหงการเสริมสราง (Period of Reconstruction) ในวัยนี้ความเจริญเติบโตทางรางกายจะ  

เจริญเติบโตอยางรวดเร็วและจะคอยชาลงในตอนปลาย 

2. เปนวัยแหงการเปล่ียนแปลง (Period of Transformation) ในวัยนี้เปนวัยที่มีความเปล่ียนแปลง 

เกิดข้ึนกับชวีิตของวัยรุนมากมาย ทัง้ในดานรางกายและจิตใจและความรูสึกนึกคิด 

3. เปนวัยที่มีความคิดอยากเปนอิสระ (Period of Independence) โดยเร่ิมคิดพึ่งพาตนเอง อยากเรียนรู 

ความผิดพลาดดวยตัวเองมากกวาที่จะเรียนรูจากคําส่ังสอน ชอบโตเถียงถาไดรับการขัดขวางอยาง 

รุนแรง มักมีความรูสึกนอยเนื้อตํ่าใจ และหาทางออกในทางผิดๆ 

4. เปนวัยที่ตองเผชิญปญหา  (Period of Problems)  โดยวัยนี้เปนวยัหวัเล้ียวหวัตอของชีวิตซึง่ 

เรียกวา “วัยวกิฤต” ปญหาตางๆ ในการปรับตัวมักเกิดข้ึนเสมอ มีการตัดสินใจอยางรวดเร็ว วูวาม       

แสดงออกทางดานอารมณอยางรุนแรงและรวดเร็ว อาจเรียกอีกอยางวา เปนวยัพายุบุแคม และ  

ความเครียด 

  จรูญ  ทองถาวร  (2530: 263)  ไดใหลักษณะที่สําคัญของวัยรุน ดังนี ้

1.วัยรุนเปนวยัที่สําคัญเพราะผลลัพธมีตอเจตคติและพฤติกรรมของบุคคลในทันทใีนขณะทีว่ัยอ่ืนมีผลตอ  

บุคคลในระยะยาวและบางชวงมีผลตอทางจิตใจ ดังนัน้วยัรุนจึงถือเปนวัยที่สําคัญ 

2.วัยรุนเปนวยัที่เปนหวัเล้ียวหวัตอจากวัยเด็กมาสูวัยผูใหญ เด็กวัยรุนจึงมีความสับสนเกีย่วกับการ 

ปฏิบัติตนใหเหมาะสมกับวยั บางคร้ังเขาคิดวาเขายงัเปนเด็ก เพราะครู ผูปกครอง บิดา มารดายังคงให 

ความดูแลเอาใจใสราวกับเขาเปนเด็กๆ ยงัไมปลอยใหเขาไดทําอะไรอยางอิสระเสรี และบางคร้ังเขาคิด  

วาเขาเปนผูใหญแลว เขามีรางกายเติบโตเหมือนผูใหญทกุอยางและเขาไดรับการบอกเลาให 

ประพฤติตนอยางผูใหญ เขาไมสามารถจะทําอะไรบางอยางที่เขาเคยทําไดเมื่อเขาเปนเด็ก ฉะนัน้  

 เด็กวยัรุนจึงมปีญหาการปรับตัวมาก บางก็กลายเปนอันตพาล 

  จากนิยามดังกลาวขางตน สามารถสรุปลักษณะที่สําคัญของวัยรุนไดดังนี ้เปนวัยที่เปนหวั

เล้ียวหัวตอจากวัยเด็กมาสูวยัผูใหญ รางกายมีการเจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะตามเช้ือชาติของตน มกีาร

เปล่ียนแปลงทั้งรางกายและจิตใจอยางรวดเร็ว จึงอาจจะทําใหเปนวัยที่มีความสับสนเกีย่วกบัการปฏิบัติ

ตัวใหเหมาะสมกับวยั 
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 1.4 ลักษณะตลาดกลุมวยัรุน มีดังนี ้  
        1.วัยรุนเปนตลาดใหมที่ตอเนื่อง เนื่องจากผูบริโภคพึ่งเขาสูตลาดนี ้ ผูโฆษณาจําเปนตอง

จูงใจทกุๆ ตราสินคาเปนตราสินคาใหมสําหรับบางคนซ่ึงไมเคยใชมากอน ผูบริโภคทีเ่ปนวยัรุนกจ็ะเขาสูข้ัน

นี้ และเมื่อเขาสูวัยสูงอายุเขาอาจจะใชหรือไมใชสินคานั้นตอเนื่องข้ึนอยูกับความพอใจ ถาบริษทัสามารถ

สรางความสัมพันธตอเนื่องเขาก็จะไดลูกคาในระยะยาวสําหรับสินคาในตลาดผูสูงอาย ุ

        2.กลุมวยัรุนสามารถจะจูงใจตลาดอ่ืนนกัการตลาดในปจจุบันกาํหนดกลุมวัยรุนเปน

กลุมเปาหมายแรกโดยมีอิทธิพลตอกลุมอ่ืน เชน บิดามารดา เพื่อน หรือญาติ จากแนวความคิดนี้มีหลาย

บริษัททีม่ีการพัฒนาจากผูคาปลีกเปนผูผลิต และการขยายผลิตภัณฑไปสูตลาดวยักลางคนและตลาดอื่น

ซึ่งมีความตองการหรือมีความคิดที่ยังเปนหนุมสาว  

(Think Young) 

        3. อัตราการเจริญเติบโตและตลาดระดับโลก ตลาดวยัรุนมีการเพิ่มข้ึนและกระจายไปท่ัว

โลกจากแนวความคิดทีว่า กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหมในชีวิตจึงทาํใหตลาดวัยรุนมกีารขยายตัว

อยางรวดเร็ว ดังนัน้  จึงจะตองศึกษาถึงรสนิยมและทัศนคติของกลุมวยัรุน เพื่อทีจ่ะใชการโฆษณาระดับ

โลกและกลยทุธการตลาด (Global Advertising and Marketing Strategy) 

        4.ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic Characteristic) กลุมนี้อาจจะมีรายได

สวนตัว หรือรายไดจากบิดามารดา คาใชจายสวนใหญของกลุมนี้เกีย่วกับการพักผอนเกือบทั้งหมด กลุมนี้

ตัดสินใจดวยตนเอง และมีแนวโนมการบริโภคสินคาเพิม่ข้ึน 

อิทธิพล 3 ประการที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคมีดังนี ้

           4.1 ประสบการณของการเจริญเติบโตในครอบครัวที่สมบูรณแบบจะกําหนด

ความรูสึกทางดานเศรษฐกจิในแงดี 

          4.2 ประสบการณของแตละบุคคลเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อ 

          4.3 คนรุนใหมจะมีระดับการศึกษาสูงข้ึน และไดรับผลกระทบจากส่ือมวลชนมาก

ข้ึน 

        5. ลักษณะดานจิตนิสัย (Psychographic Characteristic) คือ กลุมวยัรุนจะไมเหมือนผูใหญ ซึง่

สามารถแบงสวนตลาดกลุมวัยรุน ดังนี ้

          5.1 คํานงึถงึสังคม (Socially) จะคํานึงถงึตราสินคาเพื่อแสดงฐานะ (Status) 

          5.2 การจงูใจดวยวิธทีี่แตกตาง (Motivation) สวนใหญจะเปนกลุมทีช่อบผจญภัย 
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          5.3 การตัดสินใจดานสังคมเศรษฐกิจดวยตนเอง คือจะชอบกิจกรรมสวนตัว มุง

กีฬา (Sports oriented) เปนตลาดกฬีาทีใ่หญที่สุด รวมทั้งอุปกรณวีดีโอ 

        6.พฤติกรรมการเลือกซื้อของกลุมวัยรุน (Shopping Behavior) กลุมวัยรุนจะเลือกซื้อใน

วันส้ินสุดสัปดาหมากข้ึน และมีการใชจายเงินจํานวนมากในหางสรรพสินคา มีการเปรียบเทียบราคา และ

ตราสินคากอนซ้ือ และมีการตัดสินใจซื้อสินคารวดเร็ว และใชหลักเหตุผลนอยกวากลุมอ่ืน 

        7.รูปแบบการซื้อผลิตภัณฑ (Product Purchase Pattern) ผลิตภัณฑของกลุมวยัรุน 

ไดแกผลิตภัณฑเกีย่วกับเส้ือผา เคร่ืองเสียง รายการบนัเทิง สินคากีฬา และการทองเที่ยว ปจจุบันวยัรุน

สนใจผลิตภัณฑใหมและตราสินคามากข้ึน และมักจะเปนผูทดลองใชสินคาใหมๆ และใชเวลาในการเลือก

ซื้อดวยตนเอง โดยใชเกณฑการพิจารณาท่ีสําคัญที่สุด คือ เร่ืองความสวยงาม ทนัสมยั รูปแบบ สีและตรา

สินคา 

        8.กลยทุธการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (Advertising and promotion Strategy) 

กลุมวัยรุนนีน้กัการตลาดตองใหความสําคัญในการเลือกใชส่ือ เพราะกลุมนีจ้ะมีความแตกตางตามลักษณะ

ดานสังคม (Social) ทั้งนี้ เพือ่ประสิทธิภาพของการจูงใจกลุมเปาหมายนี้ ส่ือที่มีประสิทธิผลในการเขาสู

ตลาดไดแก โทรทัศน วทิย ุจดหมายตรง นิตยสาร และหนงัสือพมิพ  

(รูปแบบการดําเนนิชีวิตของวัยรุน.2541.ศูนยวจิัยไทยพาณิชย , เมษายน-มิถุนายน) 

 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีของพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
           โซโลมอน (Solomon.1996: 7)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

หมายถงึ การศึกษาถงึกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทาํการเลือกสรรการ

ซื้อ การใช หรือการบริโภค อันเกีย่วกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความ

ตองการ และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ 

            โฮเยอร และ แม็คอินนีส (Hoyer and Maclnnis.1997: 3)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior)  หมายถงึ  ผลสะทอนของการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคทั้งที่เกีย่วของสัมพันธกับ

การไดรับ (Acquisition) การบริโภค (Consumption)  และการกําจดั (Disposition)  อันเกีย่วกับสินคา 

บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง 
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           ชิฟแมน และ คานุค (Schiff man & Kanuk.1994: 4)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior)  หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)  การซื้อ  (Purchasing)  การใช  

(Using)  การประเมินผล (Evaluation) และ การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวา

จะตอบสนองความตองการของตนเอง 

 โมเวนและไมเนอร (Moven&Minor.1998:5)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

หมายถงึ  การศึกษาถงึหนวยการซื้อ (Buying Units)  และกระบวนการแลกเปลี่ยนทีเ่กี่ยวของกับการไดรับ

มา การบริโภคและการกําจัดอันเกี่ยวกบัสินคา บริการ ประสบการณและความคิด 

 ศูนยพฒันาและสงเสริมการศึกษาอาชีพ (2539: 9)  กลาววา   พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior)  หมายถงึ  ความตองการสินคา หรือ บริการตางๆ ที่เกิดจากอิทธิพลภายในบุคคล ไดแก ความ

ตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิตประจาํวนัและความตองการที่เกิดจากแรงจงูใจ บุคลิกภาพสวนบุคคล 

การรับรู การเรียนรูและทัศนคติ พฤติกรรมการบริโภคนอกจากอิทธพิลภายในตัวบุคคลแลวยังเกิดจาก

อิทธิพลภายนอก อันไดแก วฒันธรรม ประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมอืง การปกครองและเทคโนโลยี 

 ศุภร  เสรีรัตน (2540: 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior)  หมายถึง  

พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซ้ือ  และการใชสินคาบริการ(ผลิตภัณฑ)  โดยการผานการ

แลกเปล่ียนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา  โดยบุคคลที่จัดวาเปนผูบริโภคในที่นี้  

คือ  บุคคลผูมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคาและบริการที่ไดเสนอขาย  โดยสถาบันการตลาด  

 จากนิยามดังกลาวขางตน สามารถสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไดวา การกระทําใดๆ 

ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมถงึกระบวนการ

ตัดสินใจเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 2.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
             การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้และการใชของผูบริโภคเพือ่ทราบถงึลักษณะพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลุมกลยทุธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

    คําถามที่ใชเพือ่คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

who? What? When? Where? Why? Whom? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organnizations Outlets   และ Operations ดังรายละเอียด

ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2541: 80) 
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ตาราง 1 การใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบทั้ง 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who 

is in the target market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ ม เ ป า ห ม า ย 

(Occupants) ทางดาน :- 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา/ จิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ป ร ะ ก อ บ ด ว ย ก ล ยุ ท ธ ด า น

ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  

และการส ง เ ส ริ มกา รตลาดที่

เหมาะสม  และสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย

ได 

2 .  ผู บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ อ ะ ไ ร  

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิ ง ที่ ผู บ ริ โ ภ ค ต อ ง ก า ร ซ้ื อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิต ภัณฑก็ คือ   ตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ  (Product 

Component) และความแตกตาง

ที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

Strategies) ประกอบดวย :- 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ  ไดแก 

การบรรจุ ภัณฑ   ตราสินคา  

รูปแบบ   บ ริการ   คุณภาพ  

ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ  ความ

แ ต ก ต า ง ท า ง ก า ร แ ข ง ขั น 

(Competitive Differentiation)

ประกอบดวย  ความแตกตาง

ด า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ   บ ริ ก า ร  

พนักงาน  และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3 .  ทํ า ไ ม ผู บ ริ โ ภ ค จึ ง ซื้ อ  

(Why does the consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค ใ น ก า ร ซื้ อ 

(Objectives) ผูบ ริ โภคซื้อสินคา

เพื่อสนองความตองการของเขา

ดานรางกายและดานจิตวิทยา  ซึ่ง

ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อคือ  

1 .  ป จ จั ย ภ า ย ในห รื อป จ จั ย

จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  

1 .  กลยุ ท ธ ด า นผ ลิต ภัณฑ 

(Product Strategies) 

2 .  ก ล ยุ ท ธ ก า ร ส ง เ ส ริ ม

การตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย  กล

ยุทธการโฆษณา  การขายโดย

ใชพนักงานขาย  การสงเสริม

การขาย   การใหข าว   การ

ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 

Strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution 

Strategies) 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อ (Who participates in the 

buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ ม ต า ง  ๆ  

(Organizations) ที่ มี อิ ท ธิ พล ใน

การตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย 

1. ผูริเร่ิม 

2. ผูมีอิทธิพล 

3. ผูจัดสินใจซื้อ 

4. ผูซื้อ 

5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา  และ/หรือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and Promotion Strategies) โดย

ใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When 

does the consumer buy) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน  

ชวงเดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาล

ใดของป  หรือชวงโอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ  กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน  ทําการสงเสริม

การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 

does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่

ผู บ ริ โ ภ ค ไ ป ทํ า ก า ร ซ้ื อ   เ ช น 

หางสรรพสินคา   

กลยุทธที่ใชมาก  คือ  กลยุทธชอง

ทางการจัดจําหนาย (Distribution 

Channel Strategies)  บริษัทนํา

ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย

พิจารณาวาจะผานพอคาคนกลาง

อยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How 

does the consumer buy?) 

ข้ั น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ  

(Operations) ประกอบดวย  

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมาก  คือกลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย   การ

โฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน

ขาย  การสงเสริมการขาย  การให

ข า ว   และการประชา สัมพันธ  

การตลาดทางตรง  เชน  พนักงาน

ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ

ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค

ในการตัดสินใจซื้อ 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. 

กรุงเทพฯ 
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2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค  
     โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํ

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความ

ตองการ ส่ิงกระตุนที่ผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer ‘s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองดํา

ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 

ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer ‘s Purchase Decision) ส่ิง

กระตุน (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย(Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก

(Outside Stimulus) ซึ่งส่ิงกระตุนภายนอกเปนส่ิงที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเปนเหตุ

จูงใจใหเกิดการซื้อ (Buying Motive) ไดเปนอยางมาก  

 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน ใหเกิดความตองการกอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง 

ดังนัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2541: 126) 
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                  ปจจัยภายนอก      ปจจยัสวนบุคคล        ปจจยัภายในภายใน 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพประกอบ 2 โมเดลแสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2541: 129) 

          สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
 
สิ่งกระตุนทางการตลาด      สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
ผลิตภัณฑ      เศรษฐกิจ 

ราคา      เทคโนโลยี 

การจัดจําหนาย      การเมือง 

การสงเสริมการตลาด    วัฒนธรรม ฯลฯ 
 

 กลองดําหรือ 

    ความรูสึก 

นึกคิดของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R) 
 

การเลือกผลิตภัณฑ       การตัดสินใจซ้ือ 

การเลือกตรา        - การทดลอง 

การเลือกผูขาย        - การซ้ือซํ้า 

เวลาในการซ้ือ       พฤติกรรมหลังการ 

        ซ้ือ 

ปริมาณการซื้อ 

 ลักษณะของผูซ้ือ 
 

ปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

  

ขั้นตอนการตัดสนิใจของผูซ้ือ 
 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม     ปจจัยดานสังคม 
 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน      - กลุมอางอิง 

- วัฒนธรรมยอย   -  ครอบครัว  

- ช้ันสังคม                    -  บทบาทและสถานะ 

 

  

          ปจจัยสวนบุคคล 

 
- อายุ 

- วงจรชีวิตครอบครัว 

- อาชีพ 

- โอกาสทางเศรษฐกิจหรือ         

รายได 

- การศึกษา 

- คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต 

 

          ปจจัยดานจติวิทยา 
 
 
- การจูงใจ 

- การรับรู 

- การเรียนรู 

- ความเช่ือถือ 

- ทัศนคติ 

- บุคลิกภาพ 

- แนวคิดของตนเอง 
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1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย  (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน

จากภายนอก(Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดาน

เหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซือ้ดานจิตวทิยาหรืออารมณก็ได 

ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

    1.1 ส่ิงกระตุนการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมและ

ตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 

        1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 

        1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) 

        1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 

        1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

    1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูนอกองคกร 

ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ไดแก  

        1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได 

        1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

        1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) 

        1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตางๆ 

จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นนนน 

2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ  (Buyer ‘s Black Box) ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อที่เปรียบเสมือน

กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผู

ซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซือ้ 

    2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics)     ลักษณะของผูซื้อมอิีทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม และปจจัยดานจิตวิทยา 

    2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer ‘s Response)   ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู 

ความตองการ (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก และปจจัยดานจิตวิทยา  

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer ‘s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อบริโภคจะมีการ

ตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
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    3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

    3.4 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
    2.4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
  การศึกษาถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เพือ่ใหทราบถึงลักษณะ

ความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจดัส่ิงกระตุนการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับ

ส่ิงกระตุนการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ ซึง่เปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดคือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึก

นึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับ

นักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะไดจัดสวนประสมการตลาดตางๆ 

กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อทีเ่ปนเปาหมายไดถูกตอง 

      ลักษณะผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวทิยา 

โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและส่ิงทีม่นุษยสรางข้ึน โดยเปนที่ยอมรับจาก

รุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสังคมหนึ่ง (Stantion and 

Futrell 1987: 664) คานยิมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของ

สังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึง่นักการตลาด

ตองคํานงึถงึความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานัน้ไปใชในการ

กําหนดสวนประสมการตลาด เชน การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทยที่สตรีมีบทบาทในสังคม ทั้งใน

ดานทางการเมือง และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน, มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวติ, บุคคลตองการความ

สะดวกสบายมากข้ึน, บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนือ่งจาการทาํงานหนัก 

     นอกจากน้ันยงัตองศึกษาถึงคานยิมในวัฒนธรรม (Cultural Value) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิด

ของบุคคลในสังคม ประกอบดวย คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม คานยิมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืนๆ 

คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ คานยิมของบุคคลตอธรรมชาติ คานยิมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ 

นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆแลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมใน

วัฒนธรรม 

      วัฒนธรรมแบงออกเปนวฒันธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันของสังคมโดยมรีายละเอียดดังนี ้
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  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ

นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมทีค่ลายกนั 

  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแตละกลุมเฉพาะและ

แตกตางกนัซ่ึงมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตรและ

ลักษณะพืน้ฐานของมนุษย ลักษณะวฒันธรรมยอยประกอบดวย 

   1.2.1 กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 

อเมริกัน แตละเช้ือชาติจะมกีารบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพทุธ ชาว

คริสต ชาวอิส ลาม แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกนัจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

             1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง 

แตละกลุมจะมีคานยิมในวฒันธรรมที่แตกตางกัน ทาํใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 

             1.2.4 พืน้ทีท่างภูมิศาสตร (Geographical Areas) พืน้ที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิด

ลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกนัและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกนัดวย 

             1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม

พนกังาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย ครู 

             1.2.6  กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทาํงาน และ

ผูสูงอาย ุ

             1.2.7  กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและเพศชาย 

 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถงึ การแบงสมาชกิของสังคมออกเปนระดับฐานะที่

แตกตางกนัโดยที่สมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมที่แตกตางกนั

จะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชัน้ทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ 

 ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจยัหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตชั้นสังคมจะมี

ลักษณะคานยิมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาช้ันสังคมเพื่อเปนแนวทางใน

การวางกลยุทธ การแบงสวนตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความ

ตองการของตลาดเปาหมายรวมทัง้จัดสวนประสมการตลาด ใหสามารถสนองความตองการของแตละช้ัน

สังคมไดถูกตอง ชัน้สังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ 

  1.3.1 ระดับสูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
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   1.3.1.1 ระดับสูงอยางสูง (Upper-upper Class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดก

จํานวนมากเนือ่งมาจากกลุมนี้มีอํานาจซ้ือ สินคาทีเ่ปนเปาหมายของกลุมนี้ จะเปนสินคาฟุมเฟอน เชน 

เพชรบานราคาแพง รถยนตราคาแพง 

      1.3.1.2 ระดับสูงอยางตํ่า (Low-upper Class) ไดแก ผูบริหารระดับสูง เศรษฐ ี

กลุมนี้จะมีความตองการดานการยอมรับทางสังคมมากกวากลุมแรก สินคาที่เปนเปาหมายของกลุมนี ้ จะ

เปนสินคาฟุมเฟอย 

  1.3.2  ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

      1.3.2.1 ระดับกลางอยางสูง (Upper-middle Class) ไดแก ผูที่ไดรับความสําเร็จ

ในอาชีพพอสมควร สินคาทีเ่ปนเปาหมายของกลุมนี ้ เชน บาน เส้ือผา รถยนตที่ประหยัดน้ํามนั และกลุมนี้

ตองการดานการยอมรับทางสังคมมาก 

      1.3.2.2 ระดับกลางอยางตํ่า (Lower-middle Class) ไดแก พนกังานระดับ

ปฏิบัติการสินคาที่เปนเปาหมายของกลุมนี้ จะเปนสินคาราคาปานกลาง เชน สินคาที่ใชในชีวิตประจําวนั 

  1.3.3 ระดับตํ่า (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

      1.3.3.1 ระดับตํ่าอยางสูง (Upper-lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมี

ทักษะพอสมควร สินคาที่เปนเปาหมายของกลุมนี้ เชน สินคาจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 

      1.3.3.2 ระดับอยางตํ่า (Lower-lower Class) ไดแก กรรมการทีม่ีรายไดตํ่า สินคา

ที่เปนเปาหมายของกลุมนี้ เชน สินคาจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 

2. ปจจยัดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจําวนั และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซือ้  

 2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธพิลตอ

ทัศนคติ ความเหน็ และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง จะมีกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก 

ครอบครัว เพือ่นสนทิ และเพื่อนบาน และกลุมทุติยภูม ิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนาํใน

สังคม เพื่อนรวมอาชีพ และสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมอิีทธิพลตอบุคคลในกลุม

ทางดานการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการเปนทีย่อมรับของ

กลุม จงึตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเหน็ตางๆ จากกลุมอิทธพิล 

 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเหน็และ

คานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
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 2.3 บทบาทและสถานะ (Role And Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกบัหลายกลุม เชน ครอบครัว 

กลุมอางอิง องคการ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกนัในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายสินคา 

จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 

3. ปจจยับุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน

ทางดานตางๆ ไดแก อาย ุวงจรชีวิตครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวติ 

บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี ้

 3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุมผูบริโภคตาม

อายุจะแบงเปน อายุตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปข้ึนไป เชน 

กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟช่ัน 

 3.2 วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงทีม่ีอิทธพิลตอความตองการ ทัศนคต ิ

และคานิยมของบุคคล ทาํใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่แตกตางกนั 

  ข้ันที่ 1 เปนโสดและอยูในวยัหนุมสาว (Bachelor stage : Young, single, people not 

living at home) มักจะซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว สนใจดานการพักผอนหยอนใจ เส้ือผา เคร่ืองสําอาง 

        ข้ันที ่ 2 คูสมรสยังหนุมสาวและไมมีบุตร (Newly married couples : young, no 

children) มักจะซ้ือสินคาถาวร เชน รถยนต ตูเยน็ และเฟอรนิเจอรทีจ่ําเปน 

        ข้ันที่ 3 ครอบครัวที่บุตรคนเล็กอายุตํ่ากวา 6 ขวบ (Full nest I : youngest child under 

six) มักจะซ้ือสินคาถาวร เชน รถยนต ตูเย็น และเฟอรนิเจอรที่จําเปน และผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เชน 

อาหารเด็ก ยา เส้ือผาเด็ก 

       ข้ันที ่ 4 ครอบครัวที่บุตรคนเล็กอาย ุ 6 ขวบหรือมากกวา (Full nest II : youngest child 

six or over) มีฐานะการเงินดีข้ึน ภรรยาจะทํางานดวยเพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว สินคาที่บริโภค เชน 

อาหาร เส้ือผา เคร่ืองเขียน 

       ข้ันที่ 5 ครอบครัวที่มีบุตรโตแลวแตยังไมแตงงานและบิดามารดาอายุมาก (Full nest III : 

old married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดีสามารถซ้ือสินคาถาวรและเฟอรนิเจอร

มาแทนของเกา รถยนต บานขนาดใหญกวาเดิม 

       ข้ันที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว บิดามารดาอายุมาก และหัวหนาครอบครัวยัง

ทํางานอยู (Empty nest I : older married couples, no children living with them, head of household 

in labor force) มีฐานะการเงนิดี อาจตองยายไปอยูอพารทเมนท ชอบเดินทางเพื่อพกัผอน และชวยเหลือสังคม 
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       ข้ันที ่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว บิดามารดาอายมุาก และหัวหนาครอบครัว

เกษียณแลว (Empty nest II : older married, no children living at home, hear of household in 

retired) กลุมนี้รายไดลดลง อาศัยอยูในบานจะซ้ือยารักษาโรค และผลิตภัณฑสําหรับคนสูงอาย ุ

      ข้ันที่ 8 คนที่อยูคนเดียวหลังจากที่ฝายหนึง่ตายหรือหยาขาดจากกันและทํางานอยู 

(Solitary survivors, retried) กลุมนี้รายไดนอยและคาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 

 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชพีของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความตองการสนิคา

และบริการที่แตกตางกนั เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทาํงานและสินคาจําเปน ซึง่นกัการตลาดจะศึกษาวา

ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการให

เหมาะสม 

 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบ

ตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและ

ทัศนคติเกีย่วกบัการจายเงนิ นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตรา

ดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้ง

ราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ เพื่อปองกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวียน 

 3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มกีารศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวา

ผูที่มีการศึกษาตํ่า 

 3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถงึ ความนิยมใน

ส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองหนึง่ สวนรูปแบบการดํารงชีวติ หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิต

ในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) เชน การทาํงาน งานอดิเรก กิจกรรมทางสังคม 

การเลือกซ้ือ, ความสนใจ (Interests) เชน ครอบครัว บาน งาน การพักผอน, ความคิดเห็น (Opinions) เชน 

การเมือง การศึกษา วัฒนธรรม 

 การจัดประเภทคานิยมอาจจะถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตซึง่ใชคํายอวา VALs (Value And 

Lifestyles) โดยมีการจัดกลุมตางๆ เปน 8 กลุม แตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคตางกนั 

  3.6.1  กลุมทีช่อบเขาสังคม (Actualizes) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวิต

กระตือรือรน โกหรู มีตําแหนงหนาที่สูง ตองการการยกยอง และมีฐานะการเงินดี กลุมนี้จะสนใจในการ

พัฒนา การสํารวจ และการแสดงออกของตนดวยวิธีการตางๆ ตองการการเปล่ียนแปลง ตองการภาพพจน

ที่ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยมความเปนอิสระและลักษณะตางๆ กลุมนีม้ักจะเปนผูนาํในหนวย
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ธุรกิจ ตองการการเปล่ียนแปลง มีความสนใจกับปญหาดานสังคม และเปดรับตอการเปล่ียนแปลงส่ิงใหมๆ 

ตองการคุณภาพชีวิตที่ดี 

  3.6.2 กลุมทีต่องการประสบความสาํเร็จ (Fulfill) จะเปนกลุมทีม่อีายุปานกลางข้ึนไป

พอใจความสะดวกสบาย เปนบุคคลทีน่าเชื่อถือ มีการศึกษาสูง และเปนระดับมืออาชีพ เขาใจโลกและ

เหตุการณสําคัญเปนอยางดี มีความต่ืนตัวที่จะแสวงหาความรูอยางกวางขวาง สนใจกิจกรรมพักผอน 

สนใจกับอาชพีครอบครัวและการดํารงชวีิต การใชเวลาวาง มีความตองการสถานภาพทางสังคม ตําแหนง

หนาที่ปจจุบันเปนทีย่อมรับและเปดรับความคิดใหม ๆ รวมทัง้การเปล่ียนแปลงๆ ของสังคม การตัดสินใจ

โดยใชเหตุผล มีความสุขุมและเช่ือมั่นในตนเอง 

  3.6.3 กลุมทีม่ีความทะเยอทะยาน (Achievers) จะประสบความสําเร็จในสาขาอาชีพ 

และเปนบุคคลที่มุงความสําคัญที่งานที่เขาชอบ โดยทั่วๆ ไปจะใชเวลาและพฤติกรรมในการควบคุมชีวติ 

คานิยมจะมีความสอดคลองกนัทางดานความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ ความมัน่คง มุง

ความสําคัญทีค่วามเปนสวนตัว งานและครอบครัวซ่ึงรูสึกวาเปนหนาที ่ตองการรางวัลในรูปที่เปนวสัดุและ

ความภาคภูมใิจ ชีวิตทางสังคมจะสะทอนถึงโครงสรางทีเ่กี่ยวของกับครอบครัว กลุมนี้ดําเนินชีวิตตามธรรม

เนียมที่คนสวนใหญปฏิบัติอนุรักษนิยม ดานการเมืองและเช่ือถืออํานาจ ภาพลักษณเปนส่ิงที่สําคัญสําหรับ

กลุมนีพ้อใจในผลิตภัณฑทีม่ีภาพลักษณสูงที่ชีถ้ึงการยอมรับ การยกยอง 

            3.6.4 กลุมที่มีความพยายาม (Strivers) ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลก

ภายนอก จะด้ินรนเพื่อที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวติ สังคม ไมแนใจตนเอง และมีฐานะดานเศรษฐกิจ

และสังคมคอนขางตํ่า มีความยึดถือความคิดและการยอมรับจากผูอ่ืน รายไดหรือเงินเปนตัวช้ีความสําเร็จ

ของกลุมนี้ กลุมนี้จะอาศัยแรงกระตุน ตองการความทนัสมัย ความเปนเจาของ ส่ิงที่เขาตองการไมอาจ

ตอบสนองความตองการของเขาได 

            3.6.5 กลุมทีม่ีประสบการณ (Experiences) กลุมนี้จะมีอายนุอย มีความกระปร้ีกระเปรา 

กระตือรือรน ตองการความตื่นเตน ความแปลกใหม ความเส่ียง เร่ิมกระบวนการการกําหนดคานิยมและ

รูปแบบของพฤติกรรมในชีวติ ในข้ันนี้ไมสนใจดานการเมือง กลุมนีต้องการอํานาจ ความภาคภูมิใจและ

ความมัง่ค่ัง คาใชจายสวนใหญของกลุมนีจ้ะเกี่ยวของกบัเส้ือผา อาหาร ดนตรี เปนตน 

  3.6.6  กลุมปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมที่มทีักษะและเปนผูทํางานในระดับปฏิบัติการ

อาศัยอยูในครอบครัว ทาํงานที่ใชฝมือและการปฏิบัติ มคีวามสนใจนอยกับส่ิงที่เกีย่วของกับตนเอง มี

ประสบการณในการทํางาน เปนผูทาํงานในอาชีพตางๆ ไดแก อาชีพกอสราง การเล้ียงเด็ก รายไดพอเล้ียง

ชีพ สนใจการเมืองนอย สับสนเกีย่วกับความคิดใหมๆ สินคาที่กลุมนี้ซื้อมักใชเพื่อการอุปโภคบริโภค 
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  3.6.7 กลุมทีต่อสูด้ินรน (Strugglers) ชีวิตของกลุมนี้ตองตอสูด้ินรนโดยตองคํานงึถงึ

ความปลอดภัยและความมัน่คงของครอบครัวเพราะรายไดตํ่า การศกึษานอย ใชแรงงานในการทํางาน 

มักจะคํานึงถึงความสามารถในการดํารงชีวิต มีความจําเปนและความตองการ แตรายไดจํากดั จึงไม

สามารถแสดงความตองการสวนตัวที่เดนชัด กลุมนี้จึงเปนผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อดวยความระมัดระวัง การ

ตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลและเปนสินคาที่จาํเปนตอการครองชีพ 

4. ปจจยัทางจิตวทิยา (Psychological Factor) การเลือกซือ้ของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจยัดาน

จิตวิทยา ซึง่ถอืวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรมการซ้ือและการใชสินคา 

 จากขางตนสามารถสรุปปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดดังนี้ ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกนัโดยข้ึนอยูกบัการไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานตางๆ เชน ปจจยัดานสังคมวฒันธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัทางดานจิตวทิยา ดังนัน้

ผูขายจะตองคนหาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนกึคิดวาไดรับอิทธพิลจากส่ิงใดบาง เพื่อจะไดทราบ

ความตองการและลักษณะของลูกคา เพือ่ที่จะไดจัดสวนประสมการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความ

ตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

 

 
3. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 3.1 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
  สแตนตัน และ ฟุตเรล (Stanton&Futrell.1987: 41) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องคการกําหนดเพื่อใหบรรลุจุดมุงหมาย 

  สุดาดวง เรืองรุจิระ(2541: 29)  กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการ

ธุรกิจจะตองสรางสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 

  เสรี วงศมณฑา (2542: 1) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และ

ผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด

พฤติกรรมอยางถูกตอง  ที่เรียกวา  สวนประสมทางการตลาด  ซึ่งประกอบดวย 4Ps  

1.ผลิตภัณฑ (Product) 
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 การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ส่ิงที่ตองพิจารณาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ  มีดังนี้ 

  1.1 แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (Product concept)  เปนคุณสมบัติที่สําคัญของ

ผลิตภัณฑที่สามารถ  ตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลิตภัณฑของบริษัทจะตองมีความชัดเจน  มี

การกําหนดแนวความคิดลงไปใหแนชัด 

  1.2 คุณสมบัติ (Product attribute)  จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิตจากอะไร  

คุณสมบัติอยางไร  ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม  ความคงทนในดาน

รูปราง  รูปแบบของผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวมันเอง 

  1.3 ลักษณะเดนของสินคา (Product feature) คือการนําเสนอของบริษัทไปเปรียบเทียบ

กับคูแขงขัน  แลวมีคุณสมบัติแตกตางกัน  และจะตองรูวาสินคาของเรามีลักษณะอะไรเดนเปนพิเศษกวา

สินคาอ่ืน  เพื่อดึงดูดใจลูกคาใหใชสินคาเรา  จุดเดนนั้นเราเรียกวา  ลักษณะเดน (Feature) 

  1.4 ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product benefit)  เมื่อพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดน

อะไรแลว  ตองพิจารณาตออีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ระหวางการใหสัญญากับลูกคา 

(Promise) กับการพิสูจน (Proof) นี้แตกตางกัน  เวลาที่ใหสัญญากับลูกคาเราใหที่ประโยชนของสินคา 

(Product benefit) และเราพิสูจนดวยลักษณะเดน (Feature) หลายคนสับสนกันโดยเอาลักษณะเดนมา

เปนจุดขายแทนขอสัญญา  ซึ่งจริง ๆ แลวไมใชลักษณะเดน  แตเปนเพียงขอสนับสนุนจุดขายใหนาเช่ือถือ

เทานั้น  

2. ราคา (Price) 

 การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย  เพราะมองเห็นวาคุมคา  ซึ่งการวางแผนดานราคา 

(Price planning) มีข้ันตอนดังนี้ 

การแบงตลาด  การต้ังราคา  ตองคํานึงถึงตลาด  ซึ่งประกอบดวย 2 กรณี คือ 

2.1 การต้ังราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา (Price sensitive market) เปนตลาดที่กลุมเปาหมายไม 

สนใจกับประเด็นอ่ืน  เชน  บริการหรือคุณประโยชนทางออม  แตสนใจเรื่องราคา  อาจจะเปนเพราะวาใน

เร่ืองภาพพจน  ชื่อเสียง  บริการ  หรืออะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคาสินคาสูงข้ึน  ไมมีความสําคัญใน

สายตาผูบริโภค  สินคาที่กลุมเปาหมายสนใจดานราคา  สวนมากเปนสินคาที่จําเปนตอชีวิตประจําวันและ

เปนสินคาที่ไมคอยมีความแตกตางกันมากเทาใดนัก 

2.2 การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพพจน (Image sensitive market) เปนตลาดที่ลูกคาซ้ือ 
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เพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชนในตัวของสินคาที่แทจริง  ตัวอยางเชน  สินคาที่มีชื่อเปนยี่หอ

หรือมีลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ  ความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูที่วา  ถาสามารถสรางภาพพจนใน

ตัวสินคาไดดีราคาแพงกวา  คนก็ซื้อ 

2.2.1 การต้ังราคาสําหรับตลาดที่เนนคุณภาพ (Quality sensitive market) หมายถึง   

มองเห็นคุณภาพของสินคา  คุณภาพมองเห็นไดชัดเจน  ซึ่งผูบริโภคยินดีจายเงินเพื่อสินคาคุณภาพดีกวา  

เพราะฉะนั้นบริษัทตองพัฒนาผลิตภัณฑ (Product) ที่เปนผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง (Product 

differentiation) ใหไดอยางชัดเจน  ดังนั้น  ส่ิงที่คาดวาจะเปนจุดขายที่แตกตางนั้น  ควรจะเปนจุดเดนมาก

พอ  ที่จะดึงใหผูบริโภคเห็นวาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา 

กลยุทธดานราคา  ในการกําหนดกลยุทธดานราคาตองพิจารณาถึง 

1. ต้ังตามราคาตลาด (On going price) หรือต้ังราคาตามความพอใจ (Leading price) 

2. สินคาจะออกแบบเปนราคาสูง (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) หรือตราสินคา 

เพื่อการแขงขัน (Fighting brand) 

3. การต้ังราคาเทากันหมด (One price) หรือราคาแตกตางกัน (Discriminate price) 

4. การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extension) 

5. การขยับซื้อสูงข้ึน (Trading up) หรือการขยับข้ึนซ้ือตํ่าลง (Trading down) 

6. การใชกลยุทธดานขนาด (Size) 

3. การจัดจําหนาย (Place) 

 ไมไดหมายถึง สถานที่เทานั้น  แตหมายถึง  การจัดจําหนาย  การกระจายสินคา  ใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซื้อหา  และใหความสะดวกแกลูกคา  ซึ่งกลยุทธการจัดจําหนายตองพิจารณาดังนี้ 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) 

3.2 ประเภทรานคา (Outlets) 

3.3 จํานวนคนกลางในชองทาง (Number of intermediaries) หรือความหนาแนนของคนกลางใน

ชองทางการจัดจําหนาย (Intensity of distribution) 

3.4 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาเขาสูตลาด (Market logistics) 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา  และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองการ

สงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย 

4.1 การโฆษณา (Advertising) 
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4.2 การประชาสัมพันธ (Public and Public Relations) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เชน  การลด  การแลก  การแจก  การแถม 

4.4 การขายดวยตัวบุคคล (Personal selling) 

 สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย และการจัด

จําหนาย เปนส่ิงกระตุนภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผานําเขาจากตางประเทศของวยัรุนใน

สยามแสควร 
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ภาพประกอบ 3  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

ที่มา : Koltler.(1997).Marketing Management : analysis , planning , implementation and 

control.9 ed : 92) 

 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 
มีสินคาใหเลือก   
คุณภาพสินคา 
การออกแบบ 
ตราสินคา 
บรรจุภัณฑ 
ขนาด 
บริการ 
การรับประกัน 
การรับคืน 

การจัดจําหนาย (Place) 
 
ความครอบคลุม 
การเลือกคนกลาง 
ทําเลทีต่ั้ง 
สินคาคงเหลือ 
การขนสง 
การคลังสินคา 
 

การสงเสริมการขาย 
(Promotion) 
 
การโฆษณา 
การขายโดยพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย 
การใหขาว/ประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง 

ราคา (Price) 
 
ราคาสินคาในรายการ 
สวนลด 
สวนยอมให 
ระยะเวลาการชําระ 
ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา 
 4.1 พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 
  โคลโรแกน (Corrigan 1998: 10) อธิบายวา ในศตวรรษที่ 18 เส้ือผาเปนส่ิงทีบ่งบอกถึง

สถานะทางสังคมของผูสวมใส ผูบริโภคที่อยูในชนชั้นสังคมที่แตกตางกันจะสวมใสเส้ือผาแตกตางกัน หรือ

แมกระทัง่ในชนช้ันเดียวกัน เชน พอคาหรือนักบัญช ี ซึ่งเปนชนช้ันกลาง เส้ือผาก็จะแตกตางกันจากการ

ตกแตงเพื่อบงบอกอาชีพของผูสวมใส สวนในยุคปจจบัุน เส้ือผาเปนส่ิงที่แสดงบุคลิกลักษณะของบุคคล 

  ลีวีร และวทิส (Levy and Weitz 1996: 15) กลาววา ผูบริโภคใชเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย 

เพื่อแสดงถึงการพัฒนาเอกลักษณของตนเอง และสรางการยอมรับจากผูอ่ืน 

  บาทส (Corrigan 1998: unpaged; อางอิงจาก Barthes 1967: unpaged) กลาววา 

เส้ือผาไมใชแคส่ิงที่มองเหน็ไดเทานัน้แตเส้ือผายังเปนส่ิงที่บอกหรือส่ือสารความคิด (Communication 

Idea) และขอมูลของผูสวมใสดวย  

  บารินาค (Miles 1998: unpaged; Bamard 1996: unpaged) อธิบายวา เส้ือผาบงบอก

ถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนเอกลักษณที่แตกตาง ดังนั้น เส้ือผาจึงเปนส่ิงที่ส่ือสารและบอกถึงตําแหนง

ทางสังคมของผูใช ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของไมล   

  ไมล (Miles 1998: unpaged) กลาววา เร่ืองความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาของวยัรุนกับเอกลักษณสินคา เขาพบวา การซ้ือเส้ือผาแฟช่ันของวยัรุนสะทอนถึง วัฒนธรรมกลุม

ยอย (Subculture) กลาวคือ กลุมวยัรุนรูสึกวาเส้ือผาเปนส่ิงที่แสดงความเปนตัวของตัวเองและสรางความ

แตกตางจากผูอ่ืน โดยการเลือกสีหรือแบบที่แตกตางกนั วยัรุนจะเปดรับส่ิงเราที่เกีย่วของกับแฟช่ันเพื่อจะ

ทราบแนวโนมของสินคา ดังนั้น การซื้อเส้ือผาแฟช่ันของวัยรุน ก็เพื่อใหสังคมยอมรับ สินคาเส้ือผาแฟช่ันจึง

เปนส่ิงที่บงบอกความสนใจและภาพลักษณของผูสวมใส 

  การซื้อเส้ือผาเคร่ืองแตงกายเปนส่ิงที่ผูหญิงโปรดปรานมากที่สุด โดยการสํารวจจากการ

สัมภาษณสตรีจํานวน 6,750 คน ใน 11 ประเทศ แบงเปนสัมภาษณทางโทรศัพท (Telephone Interview) 

6 ประเทศ ไดแก ประเทศฝร่ังเศส ประเทศเยอรมน ี ประเทศอิตาลี ประเทศอังกฤษ ประเทศฮองกง และ

ประเทศไตหวนั และสัมภาษณแบบเห็นหนาเห็นตา (Face to face interview) ใน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศ

บราซิล ประเทศโคลัมเบีย ประเทศเม็กซิโก ประเทศญ่ีปุน และประเทศเกาหลีใต นอกจากนีย้ังมีการสํารวจ

ความคิดเหน็ของสตรีในประเทศสหรัฐอเมริกา อีก 4,200 คน หรือเรียกวา US Lifestyle Monitor ได

ผลการวิจยัทีน่าสนใจมาก สําหรับสินคาเส้ือผาแฟช่ันวา สตรีชาวอเมริกันซ้ือเส้ือผาบอยกวาสตรีชาติอ่ืนๆ 

ประมาณสองเทาและจายเงนิซ้ือเส้ือผา โดยเฉล่ียคนละ 263.83 เหรียญสหรัฐอเมริกาในชวง 3 เดือนแรก
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ของป ในขณะที่สตรีชาติอ่ืนๆ มีการใชเงนิเฉลี่ยคนละประมาณ 235.30 เหรียญสหรัฐอเมริกา และพบวา

ผูหญิงชาวอเมริกาชอบการซ้ือเส้ือผารอยละ 61 ขณะทีผู่หญิงชาติอ่ืนรอยละ 75 นอกจากนั้นผูหญิงรอยละ 

35 ยอมทีจ่ะรูสึกอึดอัดหรือไมสบายเพื่อใหไดแตงตัวตามแฟชัน่ โดยผูหญิงจากประเทศฝร่ังเศสให

ความสําคัญกบัการแตงตายตามแฟช่ัน สูงถึงรอยละ 21 สวนผูหญิงสาวชาวเกาหลีใตใกลเคียงกนัคือ รอย

ละ 20 ในขณะที่ผูหญิงสาว โคลัมเบียและฮองกงเหน็ดวยเพียงรอยละ 5 สวนประเด็นที่ผูหญิงเหน็พรอง

ตองกันที่สุด คือ แนวคิดในการเลือกซื้อเส้ือผาทกุประเทศที่มกีารสํารวจ ยกเวนประเทศเยอรมันนีและ

ประเทศเม็กซิโกเหน็วาไดแนวคิดมาจาก ตูแสดงสินคาตามหางรานตางๆ มากที่สุด รองลงมาคือ ไดจาก

นิตยสารแฟช่ันและแคตตาล็อก และแหลงอืนๆ ไดแก เพื่อคนในครอบครัว นักรอง นักแสดง และโฆษณา 

เปนตน นอกจากน้ันส่ิงสําคัญที่สุดที่เจาของธุรกิจเส้ือผาตองการอยางยิง่ คือ ผูบริโภคที่พรอมจะซ้ือดวย

แรงจูงใจฉับพลัน ซึง่เปนการซ้ือที่ไมไดคิดหรือวางแผนมากอนลวงหนา เพราะถาซ้ือโดยการวางแผนนัน่

หมายความวา ยอดขายอาจจะไดนอย เพราะผูซื้อมักคิดและจะซื้อเมื่อของเดิมที่มีอยูหมดสภาพหรือเกา

แลว หรือจะซ้ือก็ตอเมื่อมีความจําเปน ผลการวิจยัพบวาชาว ยุโรปเปนผูซื้อดวยแรงจูงใจแบบฉับพลันมาก

ที่สุด รอยละ 57 ตามดวยชาวอเมริกนัและชาวเอเชีย รอยละ 40 และละตินอเมริการอยละ 23 (สํารวจ

พฤติกรรมสาวชอปปง 75% ชอบซื้อเส้ือผาที่สุด 2453) 

(ผลการสํารวจในระดับโลก Global Lifestyle. MonitorCotton Council International ) 

  การเลือกซื้อเส้ือผาเคร่ืองแตงกายของผูหญิงทาํงาน นัน้ไดรับอิทธิพลจากบุคคลอางอิง ซึ่ง

ทําใหผูบริโภคสวนใหญเชื่อถือ ขอมูลจากกลุมอางอิงมากกวาขอมูลจากแหลงขอมูลอ่ืนทัว่ๆ ไป กลุมอางอิง

ทั้งหมดไมวาจะเปนเพื่อน เพื่อนรวมงาน ครอบครัว รวมทั้งบุคคลที่มชีื่อเสียงนั้น จะมีอิทธพิลตอการเลือก

ซื้อสินคาของผูบริโภคในระดับที่แตกตางกัน โดยกลุมอางอิงใกลชดิผูบริโภคไมวาจะเปนครอบครัว หรือ

เพื่อนจะมีอิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

(งานวิจัย.โรบอลด และดารก Robolt and Drake 1985) 

  ปจจุบันผูหญิงสวนใหญ จะเลือกซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป คิดเปนรอยละ 51 รองลงมาจะเปน

ทั้งการส่ังตัดและซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปรอยละ 29 และลําดับสุดทายคือการส่ังตัดเส้ือผาตามรานรอยละ 20 

สวนสถานที่ในการซื้อสินคาพบวาหางสรรพสินคา เปนสถานที่ที่ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร นยิมไปซื้อ

เส้ือผารอยละ 46 รองลงมาเปนรานขายเส้ือผา รอยละ 31 สวนการซ้ือตามแผงลอยและดิสเคาวนสโตร มี

สัดสวนรอยละ 19 ตลาดนดั รอยละ 2 รานตัดเย็บเส้ือผารอยละ 1 และซ้ือแลวแตโอกาส รอยละ 1 สวน

รูปแบบเส้ือผาที่ผูหญิงสมัยนี้นยิมสวนใหญเลือกจากรูปแบบเรียบงาย สามารถสวมใสไดทุกโอกาส รอยละ 

66 รองลงมาคือ คุณภาพของผารอยละ 52 สวนฝมือการตัดเย็บประณีตรอยละ 41 ตามสมัยนยิมรอยละ 
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15 .ซื้อเพราะเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงรอยละ 4 และราคาไมแพงรอยละ 1 (ไลฟสไตลผูหญิงป 2000. 

2543) 
 4.2 ตลาดเสือ้ผาสําเร็จรปู 
  ตลาดเส้ือผาสําเร็จรูปในเมืองไทยไดแบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ  

(ตลาดเส้ือผาสําเร็จรูป.2544,5 มกราคม. คูแขงรายวนั) 

  1.ตลาดเส้ือผาอินเตอรแบรนดที่ปจจุบันมผูีประกอบการนําเขามาหลากหลายย่ีหอ โดยมี

แหลงที่นาํเขามาจําหนายสําคัญ 3 แหลงคือ ฮองกง สหรัฐ และยุโรป สําหรับอินเตอรแบรนดจากยุโรปนัน้ก็

เปนที่รูจกักนัอยางแพรหลายในเมืองไทยอยูแลว อาทิเชน อารมานี ่ วาเลนติโน กีลาโรช เปนตน ซึง่

ผูประกอบการในเมืองไทยไดมีการนาํเขามาจําหนายเกือบครบทุกยีห่อแลว ซึ่งโดยมากมักจะมีแหลงผลิตจาก

ฝร่ังเศส และอิตาลี แตสินคาจากยโุรปนีจ้ะมีราคาที่คอนขางสูงมกีลุมลูกคาที่จาํกัด สวนอินเตอรแบรนดจาก

สหรัฐที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคคนไทยโดยเฉพาะกลุมวัยรุน เชน แกป บานานาริพลับบลิค ดีเคเอ็น

วาย เพราะเส้ือผาจากสหรัฐนั้นสวนมากจะมีสไตลสบายๆ จงึเปนทีน่ยิมของวัยรุนไทย สําหรับอินเตอรแบ

รนดจากฮองกงนัน้ ปจจุบันเร่ิมเปนทีย่อมรับของผูบริโภคเพราะเส้ือผาจากฮองกงจะมดีีไซนคลายของยุโรป

และสหรัฐ ประกอบกับคุณสมบัติของผา ฝมือการตัดเย็บที่ประณีต และราคาที่ไมสูงเกนิไป ซึง่ก็มีผูนาํเขา

มาจําหนายในเมืองไทยแลวมากมายอาทิ  เชน  จิออคาโน  ธีม  บอสสินี่  เปนตน จึงสงผลใหเส้ือผาจาก

ฮองกงนี้เร่ิมเปนทีน่ิยมเปนอยางมาก โดยเฉพาะจากลุมลูกคาระดับกลางทั้งกลุมวยัรุนและวัยเร่ิมทํางาน 

  2.ตลาดเส้ือผาโลคัลแบรนด หรือ ตลาดเสื้อผาที่ผลิตในประเทศยังคงเปนตลาดใหญของ

ตลาดเส้ือผาสําเร็จรูปอยู มีแบรนดในตลาดโลคัลนี้มากมายโดยอาจจะแบงตลาดนี้ไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

   2.1 ตลาดดีไซเนอรแบรนด เปนตลาดทีม่ีขนาดไมใหญนกั เพราะจะเปนการผลิต

ดีไซนละไมกี่ชดุ แตจะมีราคาแตละชุดที่คอนขางสูง เชน ฟลายนาว ดวงใจบีส อนุรักษ เปนตน 

          2.2 ตลาดแมส โปรดักส ตลาดนี้เปนตลาดใหญของเส้ือผาเพราะจะมีการผลิต

คร้ังละมากๆ ทําใหราคาแตละตัวจะไมสูงมากนัก แตมีดีไซนที่ไดมาตราฐาน การผลิตก็มีคุณภาพเส้ือผาใน

ตลาดนี้จึงเปนที่นยิมของผูบริโภคโดยทั่วไป อีกทั้งผูผลิตยังสามารถสรางแบรนดใหมไดโดยอาศัยกลยทุธ

ทางการตลาด 
 4.3 ทฤษฎีวงจรแฟชั่น 
     กาญจนา แกวเทพ (2541: 229)  กลาววา  แฟช่ัน เปนคําอธิบายกรรมวิธทีั้งหมดของการ

สรางเนื้อผา (Garment) วิธกีารผลิต การตัดเย็บ วิธกีารสวมใส ตลอดจนกระทั่งถงึความหมายทีเ่ส้ือผาแต
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ละชุดไดกล่ัน (Generate) ความหมายตางๆ ออกมา เชน ชุดลําลองใหความหมายถึงความสะดวกสบาย 

เปนกนัเองชุดนอนใหความหมายที่เปนเร่ืองสวนตัวอยางมาก เปนตน 

     สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541: 91)  กลาววา ในการที่จะศึกษาความตองการของผูบริโภคที่มี

ตอสินคาชนิดหนึง่ จะเหน็ไดวา ความตองการสินคาของผูบริโภค แตละชวงเวลามีความแตกตางกนั 

บางขณะในชวงที่สินคาออกใหมกาํลังเปนทีน่ิยม ความตองการในสินคานั้นก็มาก แตเมื่อพนระยะเวลาน้ัน

ไปแลว หรือหลังจากที่สินคานัน้สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนจํานวนมากแลว ความ

ตองการในตัวสินคานั้นก็จะลดลง ดังนัน้ จะสามารถสรุปไดวาสินคาทุกตัวมีเร่ืองของแฟช่ันเขามาเกี่ยวของ 

โดยเฉพาะอยางยิง่สินคาในตลาดอุปโภคบริโภคที่ขายสินคาใหกับผูบริโภคคนสุดทาย ซึ่งซื้อสินคาตางๆ 

ดวยมูลเหตุจูงใจทางอารมณมากกวาเหตุผล  บทบาทของแฟช่ันจะเขามามีสวนเกี่ยวของอยางมาก ปจจัย

ที่เกีย่วของ 3 ตัว คือ 

1. สไตล (Style)  หมายถึง  ลักษณะหรือรูปแบบที่มีลักษณะเฉพาะของมันเอง เชน สไตลของเส้ือผา 

2. แฟช่ัน (Fashion)  หมายถงึ  สไตลที่เปนทีย่อมรับและกาํลังเปนทีน่ิยมในปจจุบัน เชน สไตลการ 

แตงกายของวยัรุน และถาหากเม่ือไหรทีผู่บริโภคเลิกนยิม เลิกสนใจ ยอมรับรูปแบบนั้น สินคานั้นก็จะไม

เปนแฟช่ันอีกตอไป แตยังคงเปนสไตลอยู ตัวอยางเชน สไตลของกระโปรงทรงแคบ  ในขณะทีก่ําลังเปนที่

นิยมของผูบริโภคอยางมากจะกลายเปนแฟช่ัน แตเมือ่ผูบริโภคเลิกยอมรับหรือเลิกนิยมก็จะไมเปนแฟช่ัน 

แตยังคงสไตลคือรูปแบบไว 

3. เฟด  (Fad)  ลักษณะคลายแฟช่ัน แตไมไดเปนทีน่ิยมหรือยอมรับของกลุมผูบริโภคทั่วไป หากแต 

เปนทีย่อมรับของผูบริโภคเฉพาะกลุมเทานั้น และการนิยมหรือการยอมรับจะเกิดข้ึนในระยะส้ัน เฟดเปน

ความคลั่งไคลการชอบอยางมาก มักจะเกดิกับกลุมผูบริโภควัยรุน เชน การยอมผมหลายๆ สี  
4.4  ขั้นตอนของวงจรแฟชั่น 

  เจ และ แอลเลน (Jay & Ellen.1997: 91-93)  ไดแบงข้ันตอนของวงจรแฟชั่นเปน 4 

ข้ันตอน ดังนี ้

1. Introduction Stage  ในชวงระยะเวลานี ้การออกแบบสไตลใหมๆ ของนักดีไซเนอรจะถูกเปดเผย 

ใหกับผูบริโภคทั่วไปไดเหน็ เชน การลงโฆษณาในหนานติยสารตางๆ เชน นิตยสาร Elle Vogue เปน

ตน ซึง่จะเปนการกระตุนความสนใจของผูอาน ในข้ันนี้เปนจุดเร่ิมตนของวงจรแฟชั่น ซึ่งโดยสวนมาก

แลวราคาของสินคาจะมีราคาที่สูงและจะมคีวามเส่ียงที่สูงมากสําหรับผูผลิตสินคาแฟชั่น หากสินคา

สไตลนั้นๆ ที่เปนทีย่อมรับจากผูบริโภคโดยทั่วไป กจ็ะทาํใหเกิดการดัดแปลง การเลียนแบบของสไตล

สินคา 
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2. Growth Stage  รูปแบบหรือสไตลของสินคาจะเปนชวงที่ผูบริโภคมีความตองการสูงมีสินคา 

เลียนแบบออกสูตลาดมากขึ้น จะมกีารดัดแปลงเปล่ียนเนื้อผาในการตัดเย็บ มีขนาดตางกนัเพิม่เพื่อ

ออกเปนแบบใหมๆ ในสไตลแฟช่ันนั้นๆ ราคาของสินคาในชวงนี้จะมรีาคาทีห่ลากหลาย เนื่องจากมี

การดัดแปลงและเลียนแบบที่มากมาย 

3. Maturity  Stage   ในข้ันนี้เปนชวงทีย่อดขายสินคาแฟชั่นจะสูงสุด ระยะเวลาของรูปแบบแฟช่ัน 

เส้ือผาในชวงระยะเวลาหน่ึงจะมีความยาวมากนอยแคไหนข้ึนอยูกับวา ผูบริโภคจะมีความตองการที่

จะซื้อแบบใหมๆ จากแนวสไตลแฟช่ันนัน้ๆ หรือไม ในชวงนี้สไตลแฟช่ันจะถูกยอมรับอยางสูงสุดแตใน

ขณะที่ยอดขายจะเร่ิมลดลง 

4. Decline  Stage  ในข้ันนี้ของการตกตํ่า ผูผลิตสินคาทีม่ีราคาสูงจะทาํการเลิกผลิตสินคาแฟช่ันใน 

สไตลเดิมต้ังแตกอนเร่ิมตนของข้ันตกตํ่านี ้ เนื่องจากวาสินคาเลียนแบบทีม่ีราคาถูกจะขายไดมาก

ในชวงนี ้ และผูผลิตสินคาแฟช่ันจะเร่ิมทําการออกแบบรูปแบบแฟช่ันสไตลใหม เพื่อที่จะทาํใหเปน

จุดเร่ิมตนของวงจรแฟช่ันใหมเกิดข้ึนอีกคร้ังหนึ่ง ดังนั้นในชวงนี้รานคาตางๆ จะทาํการขายสินคาใน

ราคาที่ตํ่าเพื่อที่จะเตรียมสต็อกสินคาสําหรับสินคาแฟช่ันสไตลใหมๆ 

  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 91-92) ไดแบงข้ันตอนของวงจรแฟชั่นออกเปน  

7 ข้ันตอน ดังนี ้

1. การมีความคิดริเร่ิม (Creation)  เปนข้ันเร่ิมตนของวงจรแฟชั่น คือ การมีแนวความคิดสรางสรรค 

คิดส่ิงใหมๆ พยายามสรรหาสิ่งใหมข้ึนมา เชน พวกดีไซนเนอร เร่ิมคิดแบบเส้ือใหม 

2. การแสดงออก (Showing)  เปนการนําความคิดริเร่ิมที่ตนเองที่ตนเองมอีอกมาเผยแพรใหบุคคล 

อ่ืนไดรับรู 

3. การยอมรับ (Adoption)  เมื่อผูบริโภคกลุมหนึง่ไดมองเห็น ไดเขาใจในสินคาที่แสดงออกจะม ี

ปฏิกิริยาที่จะยอมรับในตัวสินคานั้นหรือไม ถาหากผูบริโภคกลุมยอยนี้ไมยอมรับกจ็ะไมเปนแฟชัน่ 

4. การปรับปรุง   การดัดแปลงใหเหมาะสมกับแตละบุคคล (Adaptation) เมื่อสินคาตัวนั้นเปนที ่

ยอมรับแลว จะมีการพยายามดัดแปลง ปรับปรุงใหเหมาะสมกับแตลับุคคล การดัดแปลงในรูปแบบ

ของการใชสินคา หรือดัดแปลงใหเหมาะสมกับสภาพของตนเอง 

5. เปนทีย่อมรับอยางแพรหลาย (Popularization) ถือไดวาเปนข้ันเจริญสูงสุดของแฟช่ัน เปนชวงทีม่ี 

ความตองการจากผูบริโภคสูงสุด 

6. การผลิตออกขายเปนจํานวนมาก (Mass Production) เมื่อสินคานั้นเปนทีย่อมรับของผูบริโภค 
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ผูผลิตหลายๆ รายผลิตสินคาออกจําหนาย เมื่อมีความตองการมากจะผลิตสินคาออกมาคร้ังละ

ปริมาณมากๆ ซึ่งจะทาํใหตนทนุตอหนวยของสินคาลดตํ่าลง และขายไดกับกลุมผูบริโภคที่มรีายได

ตํ่าลงมาอีกกลุมหนึง่ได 

7. ชวงสินคาเส่ือมความนิยม (Abandonment) เปนชวงทีผู่บริโภคเส่ือมความนิยมสินคานัน้ และ 

สินคานั้นจะกลายเปนแฟช่ันเกาๆ เพราะมีแฟช่ันใหม เขามาแทนที ่

 
5. แนวคิดเก่ียวกับเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 
  ในตนเดือนสิงหาคม 2542 รัฐบาลไดลดภาษีนาํเขาสินคาฟุมเฟอยลง 10%  และในป 2543 ภาษี

นําเขาเส้ือผาสําเร็จรูปจะลดลงอีกเฉลี่ย 1% และจะลดลงอีก 5-10% ในปตอไป โดยเส้ือผาสําเร็จรูปที่มี

ผูผลิตอยูในแถบเอเชียจะมีราคาถูกกวาแถบยุโรปและอเมริกา เนื่องจากเปนประเทศในแถบโซนเอเชียจะมี

ภาษีนาํเขา 10 – 20% ในขณะที่เส้ือผาจากยุโรปและอเมริกาจะเสียภาษีราว 30 – 40% ซึ่งจะเปนขอ

ไดเปรียบมากสําหรับบริษทัผูนําเขาเส้ือผาสําเร็จรูปจากโซนเอเชีย ที่จะไดตนทุนที่ถูกกวา โดยมูลคาการ

นําเขาเส้ือผา รองเทา และผลิตภัณฑส่ิงทออ่ืนๆ ในป 2541 มีมูลคา 12,519.30 ลานบาท ในป 2542 มี

มูลคา 12,994.50 ลานบาท ในป 2543 มีมูลคา 16,785.40 ลานบาท และในป 2544 เดือนมกราคม – 

กันยายน มีมลูคา 13,892.80 ลานบาท ซึ่งมีแนวโนมที่จะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ผลการปรับลดภาษีนําเขาสินคา

ฟุมเฟอยนีท้าํใหผูประกอบการตางๆ มากมายเร่ิมมองธุรกจิการนาํเขาเส้ือผาสําเร็จรูปจากตางประเทศ 

โดยเฉพาะสินคาที่จะเจาะกลุมวัยรุนเปนหลักเนื่องจากกลุมวัยรุนจะเปนกลุมเปาหมายหลักที่

ผูประกอบการตางๆ สามารถที่จะสรางยอดจากคนกลุมนี้ไดมาก ในภาวะการณที่เศรษฐกิจถดถอย เชน 

บริษัท เจ อาร เอ แฟช่ัน จํากัด ผูแทนจําหนายผลิตภัณฑสินคาแฟช่ัน Guess จากสหรัฐอเมริกาไดมีการนาํ

สินคาตัวใหมเขามาช่ือ MNG จากเสปนเพื่อจับกลุมตลาดวัยรุนถึงวัยทาํงาน บริษัทในเครือไมเนอรกรุป 

ผูแทนจําหนายสินคาแฟช่ัน Esprit ไดมีการนําเขาสินคาตัวใหมชื่อ BOSSINI จับกลุมวัยรุนถึงวัยทํางาน ซึง่

มีราคาไมสูงนกั และ บริษัท คลับ 21 (ประเทศไทย) จํากัด ผูแทนจําหนายสินคาแฟช่ัน DKNY ไดนําสาย

ผลิตภัณฑ DKNY ที่มีราคาถูกลงเพื่อจับกลุมวัยรุโดยเฉพาะ คือ DKNY Jeans เปนตน และพบวา วยัรุน

เปนวยัทีม่ีการใชจายเงินไปกับเส้ือผาเคร่ืองแตงกายมาก เนื่องจากแฟช่ันเปนส่ิงที่มีระยะเวลาไมยาวนาน

นัก จะมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลาจงึทาํใหเกิดการใชจายเงนิมากกับเส้ือผาเคร่ืองแตงกายการสวมใส

เส้ือผาเคร่ืองแตงกายทีน่ําเขามาจากตางประเทศ ทาํใหตนเองมองดูเปนคนที่ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม

ที่สูง เพื่อที่จะไดรับการยอมรับจากเพื่อนฝูงวาเปนคนมีฐานะ วัยรุนที่มอีายุระหวาง 8-21 ปทั่วประเทศ ซึ่ง

ปจจุบันมีจาํนวนถงึ 30% ของประชากรทั้งหมด พบวาวัยรุนเนนวัตถุและบริโภคนิยมมากกวาจิตนิยม 
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ใฝหาความรุนแรง และอยากรํ่ารวย มีการบริโภคแบบฟุมเฟอยเกินความจําเปน เกิดการลอกเลียน

วัฒนธรรมการบริโภคของชาวตางชาติจนกลายเปนความฟุงเฟอ 

(กรุงเทพธุรกิจ.12 กรกฎาคม 2544: 6) 

  ตลาดเส้ือผาแฟช่ันกําลังซื้อหด โบวล่ิงโหนกระแสเส้ือเหลืองโตตลาดเส้ือผาแฟช่ัน กําลังซื้อหด   

ตัว ระบุกระแสขาวลอบวางระเบิดลูกคางดเดินชอปปง แถมไตรมาส 2 ยังมีแนวโนมหดตัวตอเนื่อง เหตุ

ผูบริโภคใชจายเพื่อทองเที่ยวชวงสงกรานตและเปดเทอม ผูผลิตเส้ือผาแบรนดโบวล่ิง เรงปรับตัว หันจับ

กระแสคนไทยใสเส้ือเหลือง ผุดคอลเลคชั่นใหม พรอมอัดแคมเปญลด 30% เมื่อซื้อคอลเลคชั่นอ่ืนๆเปนตัว

ตอไป กัดฟนสูส้ินปหวังโต30%  นาย กนก ลีฬหเกรียงไกร กรรมการผูจัดการ บริษัท โกลเดนโบล จํากัด 

ผูผลิตและจัดจําหนายเคร่ืองแตงกายชายโบวล่ิง เปดเผยวา ภาพรวมกาํลังซื้อของผูบริโภคเกี่ยวสินคา

แฟช่ันไตรมาสแรก โดยเฉพาะเส้ือผา ขณะนี้มีการปรับลดลง เหน็ไดจากลูกคาที่เขามาซ้ือสินคาในราน

เฉล่ียประมาณ 2,000-3,000 บาทตอคน/คร้ัง ขณะท่ีชวงเดียวกนัของปกอนมกีารใชจายอยูที่ ประมาณ 

2,800-3,000 บาทตอคน/คร้ัง โดยมีปจจัยจากเหตุการณไมสงบในกรุงเทพฯ ต้ังแตชวงปลายป จึงสงผลกับ

กําลังซ้ือใน 2 เดือนแรกของปนี้ลดลงสําหรับแนวโนมกาํลังซื้อของผูบริโภคในไตรมาสที ่ 2 เชื่อวาจะยังไมมี

การปรับตัว และมีแนวโนมวาอาจจะลดลงจากไตรมาส 1 ดวย เนื่องจากเปนชวงทีผู่บริโภคจะมีคาใชจาย

สูง ทั้งการใชเงินเพื่อการทองเทีย่วในชวงสงกรานต และการเก็บเงนิไวใชในชวงเปดเทอมของบุตรหลาน ซึ่ง

จะเปนสวนหนึ่งที่ดูดกําลังซื้อของผูบริโภคไปแลวอยางไรก็ตาม ในไตรมาสแรกบริษัทยงัมียอดขายเติบโต

ข้ึนประมาณ 30% โดยปนีบ้ริษัท ยังคงมุงทาํตลาดเส้ือผาจับกลุมเปาหมายตลาดผูชาย 80% และผูหญิง 

20% เหมือนเดิม โดยลาสุดไดมีการออกคอลเล็คชั่นใหม “บราซิล ทรอปคซิลเลีย” เพือ่ตอนรับชวงซัมเมอร

แลว ซึง่คาดวาทั้งปจะชวยกระตุนใหบริษทั มียอดขายเติบโตข้ึนประมาณ 30%และเนื่องในปมหามงคล

เฉลิมพระชนมครบ 80 พรรษา บริษัท จึงไดมีการผลิตเส้ือเหลืองตราสัญลักษณ 80 พรรษาข้ึน ประมาณ 

200,000 ตัว เพื่อจัดจาํหนายในราคา 480-780 บาท นอกจากนีย้ังไดมีการจัดงาน “ครอบครัวสุขใจ คน

ไทยใสเส้ือเหลือง” ข้ึนเพื่อเทิดพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวัฯ เนื่องในวโรกาสมหามงคลเฉลิม

พระชนมครบ 80 พรรษา ซึง่รายได 100 บาท จากการจําหนายเส้ือทกุๆ 1 ตัว จะมอบใหมูลนธิิพระดาบส

ในพระบรมราชูปถัมภ ทั้งนี ้ บริษัท ทุมงบประมาณ 5-6 ลานบาท เพื่อจัดกิจกรรรมและโรดโชวในเขต

กรุงเทพฯและหัวเมืองใหญๆ รณรงคใหประชาชนสวมใสเส้ือเหลืองมากขึ้น  รัฐบาลควรมีการ

ประชาสัมพันธการจัดงานเทิดไทองคราชนั และการทาํบุญประเทศซึ่งจะมีข้ึนในชวงเดือนเมษายนนี ้ เพื่อ

เปนการกระตุนประชาชนหนัมาใสเส้ือเหลืองที่มีตราสัญลักษณ 80 พรรษา มากข้ึน และในชวงเดือน

ตุลาคมจะเปนอีกชวงที่ธุรกจิเส้ือเหลืองจะมีการตื่นตัวอีกคร้ัง เนื่องจากเปนชวงที่จะมีพระราชพิธีสําคัญเพื่อ
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เฉลิมฉลอง”นายกนกกลาว นอกจากนี ้ลูกคาที่ซื้อเส้ือเหลืองดังกลาว บริษัท ไดมอบสวนลดประมาณ 30% 

ในการซื้อสินคาตัวอ่ืนของแบรนด โบวล่ิงตอไป ซึ่งถือเปนการจัดโปรโมชั่นเพื่อกระตุนกําลังซื้อของผูบริโภค

ดวย 

ตลาดเส้ือผาผูชายปรับตัวแตกไลนครบเซกเมนตขยายฐานผูบริโภคเส้ือผาบุรุษแนวบิสสิเนทเรง

ปรับภาพลักษณกอนถกูแฟชั่นกลืนหลังพบตลาดซบ เกาะกระแสเพิม่สินคาผูหญิงยันเด็ก และกลุมยนีส 

หวงัสรางแบรนดใหมีความทันสมยัตลอดเวลา เครือไอ.ซี.ซี.นํารองวางคอนเซ็ปต  

"เลฟเวอร แอนด ยนีส" ปฏิวัติแบรนด จับยีนสมาประยุกตรเขากับสินคากวา 8 แบรนดในเครือ ดาน 

"เบเวอรลี ฮิลลส โปโล คลับ" เตรียมลอนชกลุมยนีสเดือนหนา พรอมแตกไลนสินคาผูหญิงและเด็กเสริมทพั

ครบทุกหมวด ตอกยํ้าความเปนแบรนดแฟช่ันสไตลแฟมมิล่ีรองรับผูบริโภคทุกกลุมดวยพฤติกรรมการแตง

กายของผูชายที่เปล่ียนไป โดยหันมาสนใจดูแลตนเอง คํานึงถึงเร่ืองแฟชั่นและกลาเลือกเส้ือผาทีม่สีีสันมาก

ข้ึน สงผลใหผูเลนในตลาดเส้ือผาบุรุษที่ปจจุบันมีมูลคากวา 10,000 ลานบาท ตองเรงปรับตัวใหสอดรับกับ

พฤติกรรมดังกลาว โดยเฉพาะแบรนดเส้ือผากลุมบิสสิเนทที่มีเส้ือเชิ้ตสีขาวเปนเสมอืนสัญลักษณของแบ

รนด เนื่องจากเซกเมนตนี้ไดรับผลกระทบมากสุด มีการเติบโตโดยรวมเพียง 5%เทานัน้ ซึ่งถือวาอยูในภาวะ

คอนขางซบเซาไมหวือหวาเมื่อเทียบกับเซกเมนตอ่ืน เชน แคชชวล สปอรต หรือยีนส สวนหนึ่งเพราะ

ปจจุบันสินคาบางคอลเลคชัน่ในเซกเมนตอ่ืนๆสามารถสวมใสไปทํางานไดดวย ดังนัน้ เพื่อความอยูรอด

ของแบรนดและขยายฐานลูกคากลุมใหมไดมากข้ึน ผูเลนหลายรายในเซกเมนตบิสสิเนทจึงตองเรงปรับตัว

กันจาละหวัน่สําหรับการเปล่ียนแปลงเพื่อรองรับการแขงขันดังกลาว "แอรโรว" ของคายไอ.ซี.ซี.นับเปนแบ

รนดอันดับตนๆที่มีการปรับตัวไดชัดเจนมากสุด เร่ิมต้ังแตการเปดบริการส่ังตัดเส้ือเชิต้ขนาดใหญพเิศษ 

ภายใตชื่อ ARROW BIG AND TALL การออกแคมเปญ "ใส7สีดี7วนั" เพื่อเพิ่มโอกาสการใส และสราง

ภาพลักษณใหแอรโรวหลุดจากกรอบเดิมที่ถูกมองวาเปนเช้ิตสีขาวสําหรับทาํงานเพยีงอยางเดียว หรือการ

ออกแคมเปญประหยัดพลังงานทีน่ํานวัตกรรมใหม Wrinkle Free Express มาชวยลดเวลาการรีดเส้ือเพื่อ

ชวยประหยัดไฟฟา แตทั้งนีก้ลยุทธดังกลาวก็ทําไดเพียงแคสรางความหวือหวาในระยะส้ันๆ และกระตุน

ความถีก่ารซื้อจากลูกคากลุมเดิมเทานัน้ โดยดูจากการหันมาขยายไลนสินคาแฟช่ันกลุมผูหญิง ภายใตชื่อ 

แอรโรว วูเมนเมื่อป 2548 และเพิ่มการผลิตอยางเต็มที่ในปนี ้เพื่อรองรับกลุมลูกคาผูหญิงที่ใหการตอบรับ

มากข้ึน  อยางไรก็ตาม แมแอรโรวจะสามารถขยับขยายมาเจาะลูกคาผูหญิงได และลดภาพลักษณการเปน

เส้ือผาผูชายเพียงอยางเดียวไดแลว แตเมื่อพิจารณาเซกเมนตเส้ือผาบุรุษ ที่ตอนนี้ยงัเปนรายไดหลัก

มากกวา 70% พบวา ลูกคาสวนใหญคงเปนฐานสมาชิกเกาที่คาดวาจะมีพฤติกรรมการซื้อลดลง เนื่องจาก

เส้ือเชิ้ตยังเปนสินคาหลักที่ไมมีแฟช่ันเขามาเปนตัวกระตุน ดังนั้น เพือ่ดึงกลุมเปาหมายใหมเขามาและลบ
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ภาพการเปนแบรนดเส้ือเชิ้ตสีขาวอยางตอเนื่อง ในปนี้แอรโรวจึงเตรียมเปดตัวสินคากลุมยนีสเปนคร้ังแรก 

โดยมีเปาหมายเพื่อใหแบรนดมีความทันสมัยตลอดเวลาและเขากับไลฟสไตลของผูบริโภคยุคใหมได 

"ปจจุบันบริษทัสวนใหญอนญุาตใหพนักงานใสยนีมาทาํงาน ซึ่งพบวาบางบริษัทกวา 70% พนกังานจะใส

ยีนสทํางาน" เปนคํากลาวของ รมิดา รัสเซลล มณีเสถยีร กรรมการผูอํานวยการ บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอร

เนช่ันแนล จาํกัด (มหาชน)  หากพิจารณาเสื้อผากลุมยนีส จะพบวาเปนแฟช่ันที่ไดรับความนิยมอยาง

ตอเนื่อง หรือกลาวไดวาเปนแฟช่ันอมตะที่อยูไดทุกยุคทุกสมยั โดยปจจุบันตลาดยนีสมีมูลคามากกวา 

10,000 ลานบาท และมีการเติบโตกวา 50% นบัเปนแรงจูงใจสําคัญทีท่ําใหผูเลนในเซกเมตบิสสิเนทนยิม

แตกไลนไปยังสินคากลุมยีนส  "ปจจุบันกระแสของยีนสเติบโตมาก มีผูเลนในตลาดมากข้ึนทําใหตลาดบูม 

หลังจากเงียบไปนานกวา5 ป ซึ่งเช่ือวายีนสจะกลับมาไดรับความนยิมและเปนกระแสแรงตอเนื่องทัว่โลก

ไปอยางนอย 3 ป และมีการเติบโตทุกเซกเมนตต้ังแตระดับบนถึงลาง" เปนคํากลาวของ วรวฒุ ิหวงัวรวงศ 

ประธาน บริษทั ลํ้ายุค (มิลเลนเนีย่ม 2002) ผูนําเขาแบรนดเพลยบอย และยีนสจํานวน 7 แบรนดภายใต

ชื่อกลุมเซเวนสเต็ปสสําหรับการขยายเขาสูตลาดยีนสของแอรโรว เบ้ืองตนไดทําการออกคอลเลคชั่น "บลู

ยีนส" สําหรับผูชายและผูหญิง โดยเร่ิมทดลองเปดตัวเปนคร้ังแรกภายในงานสหกรุป เอ็กซพอรต แอนด เท

รด เอ็กซฮิบิชัน่ คร้ังลาสุดเตรียมวางจําหนายในแผนกยนีส โดยเนนสไตลลําลองที่ใสไดพอดีตัว เนือ่งจาก

เปนเทรนดที่ไดรับความนยิม และคาดวาในปหนาจะทาํการขยายจุดจําหนาย 20 แหงขณะที่แบรนด 

"เบเวอรลี ฮิลลส โปโล คลับ" ทีเ่พิง่เขามาทําตลาดในไทยเพียง 1 ป ภายใตการนําเขาของคายธซีซิ ที่เร่ิม

เปดตัวดวยสินคาผูชายเพียงกลุมเดียว ก็เตรียมลอนชสินคากลุมยนีสออกมารองรับตลาดเชนกัน แมวาแบ

รนดดังกลาวในสหรัฐอเมริกาจะมีสินคาครบทุกไลนทั้งผูชาย ผูหญิง และเด็ก รวมทัง้สินคากลุมยีนสมา

ต้ังแตตน แตจากการเขามาทําตลาดที่นาํรองดวยสินคาบุรุษสไตลเชิ้ต และเส้ือคอโปโลเพียงอยางเดียว จึง

ไมใชเร่ืองงายนักที่จะดึงดูดผูบริโภคกลุมใหมโดยเฉพาะคอยีนสทัง้หลายทีม่ีแบรนดในใจอยูแลวแตเพื่อให

แบรนดมีสินคารองรับครบทกุกลุมเปาหมาย และมีโพซิชันนิง่เปนแบรนดแฟช่ันเชนเดียวกนัทัว่โลก ทาํให

คายธีซิซตองรีบนําสินคากลุมอ่ืน เชนสินคาผูหญิง เด็ก กลุมยนีส เคร่ืองหนังเขามาทําตลาดในไทยอยาง

รวดเร็ว เพื่อไมใหผูบริโภคติดภาพเปนแบรนดเส้ือคอโปโลเทานัน้ อีกทั้งเซกเมนตอ่ืนก็มีศักยภาพและเปน

ตลาดใหญไมแพกลุมเส้ือผาบุรุษ เชน ตลาดเส้ือผาผูหญิง ตลาดใหญทีม่ีกําลังซื้อสูง โดยพบวา พฤติกรรม

การซื้อเส้ือของผูหญิงมีมากถึง 4-5 คร้ังตอเดือน หรือในชวงปที่ผานมากาํลังซื้อของผูหญิงทัว่โลกมีมากถึง 

72% การแตกไลนไปสูกลุมเส้ือผาผูหญิง เด็ก และยีนสถอืเปนคร้ังแรกของแบรนดนี ้จากเดิมที่ผูไดรับ

ลิขสิทธิ์รายเกานาํเขาเพียงสินคาผูชายเทานั้น ซึ่งการเปดตัวสินคากลุมอ่ืนๆคร้ังนีถ้อืเปนสเต็ปตอเนื่องใน

การสรางแบรนดและขยายฐานผูบริโภค ซึ่งบริษัทเชื่อวาสินคากลุมใหมจะชวยสรางยอดขายรวมใหเติบโต
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ข้ึน เชน คาดวาสินคาผูหญิงจะสรางรายไดเพิ่มข้ึน80% จากรายไดรวมที่ต้ังเปาไว 300 ลานบาทในปหนา" 

พงศศักด์ิ โชติธาดา กรรมการผูจัดการ บริษัท ธีซิซ อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ผูไดรับลิขสิทธิ์เส้ือผา แบรนด 

เบเวอรลี ฮิลลส โลโล คลับ กลาวสําหรับแนวทางการทําตลาดของแบรนดนี ้กลุมเปาหมายหลักจะเปนคน

วัยทาํงาน เนื่องจากเปนกลุมที่มีกาํลังซื้อสูง โดยสินคาผูชายจะเนนที่อายุ 28 - 45 ป ผูหญิงอายุ 26 - 40 ป 

และเด็กอายุ 6 - 12 ป โดยแผนการทําตลาดในปหนาคายนี้เตรียมอัดงบกวา 100 ลานบาท เพื่อสรางแบ

รนดใหเปนที่รูจักยิ่งข้ึน พรอมขยายสาขาเพิ่มอีก 25 จุด จากที่มีอยู 21 แหงทั้งในกรุงเทพฯและตางจังหวัด 

ภายใตรูปแบบชอปเพื่อครอบครัวที่มีสินคาแฟช่ันสําหรับลูกคาทุกกลุมเพื่อเปนคอนเซปตเดียวกนัทัว่โลก 

โดยปหนาคายธีซิซต้ังเปามรีายไดกวา 300 ลานบาท แบงเปนสินคาบุรุษ 45% สินคาผูหญิง 40% สินคา

เด็ก 10% และอื่นๆ 5% http://www.manager.co.th  8 ธันวาคม 2549 

 
6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 พิชัย นิรมานสกุล (2539: บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

แฟช่ัน Brand Name ตางประเทศ”  พบวา ผูตอบแบบสอบถามแบงเปนเพศหญิง 206 คนและเพศชาย 

200 คน โดยสวนใหญจะอยูในชวงอายุ 20-32 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยสวนใหญจะมี

อาชีพเปนนักเรียน นกัศึกษามากที่สุด คือ 188 คน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเหน็วา สินคา

แฟช่ัน Brand Name ตางประเทศ มีคุณลักษณะเดนมากที่สุด คือ มกีารออกแบบตัวผลิตภัณฑทีส่วยงาม

นาใช รองมาคือ การออกแบบ หีบหอสินคาที่สวยงาม ดึงดูดใหซื้อ (ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ

ตองการทีจ่ะซือ้สินคาเนื่องมาจากมีทัศนคติทางบวกและชอบที่สินคาเหลานี้มีคุณลักษณะเดนมากมาย อัน

ไดแกชอบที่สินคาและผลิตภัณฑมีรูปราง รูปทรงที่สวยงาม สีสันสะดุดตา นาสนใจ มีการออกแบบกลอง

หรือหีบหอที่สวยงาม และยังมีแบบตางๆใหเลือกมากมาย รวมทัง้ผูบริโภคตองการใชสินคาที่มคีวามเปน

เอกลักษณเฉพาะตัวโดดเดน และไมเหมือนใคร โดยที่ผูบริโภคกลับคํานงึถึงประโยชนใชสอยจริงๆ ของ

สินคานอยกวาแทนที่จะคํานึงถึงประโยชนใชสอยจริงๆของตัวสินคา ซึ่งผูวิจัยมีความสนใจทีจ่ะนํางานวิจยั

ที่เกีย่วของนี้ มาใชเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ รวมทั้ง

การเปดรับส่ือทั้ง 3 ชนิด คือ ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ 

  

 บุญนาค  ภัทรพงศมณี (2537: บทคัดยอ) ไดทําการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป

ของวัยรุนตอนปลายในกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนนิสิต/นกัศึกษา ชัน้ปที่ 1 ในมหา

ลัยปดของรัฐ สวนใหญใชเพื่อนเปนแหลงขอมูลที่สําคัญในการวางแผนการซื้อเปนคร้ังคราว โดยจะชวน
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เพื่อนไปซื้อเส้ือผาและขอคําแนะนาํเกีย่วกบัการเลือกซื้อ นยิมไปซื้อทีห่างสรรพสินคา การเลือกแบบของ

เส้ือผานัน้จะเลือกแบบตามความชอบและรสนิยมของตนเอง ซึ่งจะพจิารณาตามความเหมาะสมกับรูปราง 

การตัดสินใจซือ้จะเปรียบเทยีบราคากอนและชอบใหมกีารบริการลองเส้ือ 

  

 ประภารัตน ขันธบรรจง (2547: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อสินคา 

Brandname ของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนนักศึกษาเพศ

หญิง 206 คนศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีปที่ 4 มีอายุระหวาง 21 – 23 ป สวนใหญมีความตองการซ้ือ

เส้ือผามากกวาสินคาอ่ืน โดยจะไปซ้ือสินคากับเพื่อน เพื่อชวยในการตัดสินใจโดยคํานงึถงึคุณภาพและ

มาตรฐานของสินคาเปนอันดับแรกและหางสรรพสินคาไปก็คือหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ทั้งนี้ส่ือทาง

โทรทัศน มีผลตอการซ้ือนักศึกษาสวนใหญรับรูขาวสารของสินคา Brandname จากนิตยสาร / วารสารดาน

ความถี่ในการซ้ือสินคา พบวานักศึกษาหญิงสวนใหญซือ้เส้ือผา 2 – 3  เดือนตอคร้ัง ซื้อกระเปาปละ 1 คร้ัง

หรือนอยกวา ซื้อเคร่ืองสําอาง จะซื้อ 6 – 11 เดือนตอคร้ัง ซื้อเคร่ืองประดับ / นาฬิกาปละ 1 คร้ัง หรือนอย

กวา 
  
 สุเนตร สุธาภุชกุล (2539: บทคัดยอ) ไดทําการวิจยัเร่ือง “ปจัยที่มีผลกระทบตอการซ้ือเส้ือผา

เคร่ืองแตงกายวัยรุน ศึกษากรณี นิสิตจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ปการศึกษา 2538” พบวา วัยรุนหญิงมี

การซื้อเส้ือผาเคร่ืองแตงกายที่ผลิตจากตางประเทศมากกวาวัยรุนชาย โดยวยัรุนที่มรีะดับการศึกษาสูงซื้อ

เส้ือผาเคร่ืองแตงกายมากกวาวัยรุนทีม่ีระดับการศึกษาทีตํ่่ากวา วัยรุนที่บิดามารดาประกอบอาชีพที่ใช

ความคิดจะซ้ือเส้ือผาเคร่ืองแตงกายมากกวาวยัรุนที่อยูในครอบครัวทีม่ีรายไดตํ่ากวาวัยรุนทีม่ีรายไดตํ่า

กวาจะซ้ือเส้ือผาเคร่ืองแตงกายที่ผลิตภายในประเทศ การดูโทรทัศนจะมีภาพของ ดารา นักรอง หรือบุคคล

ตางๆ ที่เปนผูนําแฟชั่นการแตงกาย ทาํใหเกิดความนิยม ทาํใหวัยรุน อยากม ีอยากใส จึงตองพยายามซ้ือ

หามาใช เชนเดียวกับนิตรสาร/วารสาร ทีท่ําใหวัยรุนตองการเลยีนแบบจึงทาํใหเกิดความตองการซื้อเส้ือผา

ที่ผลิตจากตางประเทศ 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชแนวคิดขางตนเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในยานสยามสแควร 

 

     

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
  
 ในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน

ในสยามสแควร โดยในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวจิัยไดดําเนนิการตามข้ันตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

5.   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
   ประชากร 
 กลุมวัยรุนชายและหญิงที่มอีายุระหวาง 12-25 ป 
   กลุมตัวอยาง 
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัในคร้ังนี้ กลุมวัยรุนในสยามสแควร อายรุะหวาง 12-25 ป  ที่เคยซ้ือ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ  ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางจากสูตรการคํานวณตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน  โดยใหคาความผิดพลาดไม

เกิน 5% ดวยความเช่ือมัน่ 95% ซึ่งมีวิธกีารหาคาจํานวนกลุมตัวอยางจากสูตรดังนี ้  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26)  

 

                                                                                                                     

 

     โดยที่        n     =     จํานวนกลุมตัวอยาง 

                           e     =     ความคลาดเคล่ือนมากที่สุดที่ยอมรับได 

                           Z     =     ความเชื่อมัน่ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 

             ซึ่ง Z ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือรับดับความเชื่อมั่น 95% มคีา 1.96 

 (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545 : 26)  

2

2

4e

Z
          n =
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 โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 คา z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมี

ความคลาดเคล่ือนที ่0.05 จะไดผลดังนี้  

 

 

 

  

             n     =     384.16 

      

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และจะสุมตัวอยางแบบวิธี

ไมทราบความนาจะเปน (Non-probability Sampling)   
   การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธกีารสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี ้

 ขั้นที่ 1  การเลือกเก็บตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) จากพื้นที่ในบริเวณสยามส

แควร โดยเลือกพืน้ที ่3 จุด คือ 

จุดที่ 1 บริเวณหนาอาคารใหเชาและที่จอดรถ(ศูนยหนังสือจฬุาฯ) 

จุดที่ 2 บริเวณ CENTER POINT 

จุดที่ 3 บริเวณหนาโรงหนงัลิโด 

เพราะบริเวณดังกลาวมีรานคาที่จาํหนายเสื้อผาเปนจํานวนมากจึงทาํใหเปนแหลงศูนยรวมของ

วัยรุนที่มาเดินซ้ือเส้ือผาในสยามสแควร 

    ขั้นที่ 2  การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะเก็บกลุมตัวอยางผูที่เคยซ้ือ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ในพืน้ที ่3 จุด จุดละเทาๆ กนั ดังตอไปนี้ 

 จุดที่ 1 บริเวณหนาอาคารใหเชาและที่จอดรถ(ศูนยหนงัสือจุฬาฯ) 

  จํานวนแบบสอบถาม 128 ชุด 

 จุดที่ 2 บริเวณ CENTER POINT 

  จํานวนแบบสอบถาม 128 ชุด 

 จุดที่ 3 บริเวณหนาโรงหนงัลิโด 

  จํานวนแบบสอบถาม 127 ชุด 

2

2

0.054

1.96
         n

×
=
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 ขั้นที่ 3 การเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  จากการใชแบบสอบถาม

ซึ่งไดกําหนดใหกลุมตัวอยางอยูในชวงอายุ  12-25 ป ทีม่ีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศเทานั้น โดยเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางจากจุดพื้นทีท่ี่เลือกจากข้ันที ่1 จนครบตามกาํหนด 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนาํมาวิเคราะหตามข้ันตอนดังนี ้

1. ศึกษาขอมลูจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถาม ทีม่ีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีทีใ่ชในการ

วิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจยัสรางข้ึน เสนอตออาจารยทีป่รึกษาสารนพินธ เพื่อทาํการตรวจสอบความ

ถูกตอง ของเนือ้หา และเสนอแนะเพ่ิมเติม กอนนําเสนอกรรมการ ควบคุมสารนพินธ 

4. นาํแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถกูตอง จากนั้นนําเสนอตอ

คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ   เพื่อทดสอบและแกไขกอนนาํไปทดลองใช 

5. นําเสนอแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน  30   คน   เพื่อหาความเชื่อมั่นโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  

( α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลจากวัยรุน

ที่มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยผูศึกษาสรางข้ึนโดยแบงเปน 4 สวน คือ 

 สวนที่ 1 เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  คําถามมีทัง้หมด 5 ขอ ไดแก 

    ขอที่ 1 เพศ ระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มี

คําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 

    ขอที่  2 อาย ุ ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที่มหีลาย

คําตอบใหเลือก (Multichotomous  Question)  

     ขอที ่3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  ลักษณะคําถาม

ที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question)  
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    ขอที่ 4 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมลู ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที่

มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 

    ขอที่ 5 แหลงที่มาของรายได ระดับการวดัขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะ

คําถามที่มหีลายคําตอบ (Multichotomous Question) 

 สวนที่ 2 เปนการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ  ซึ่ง

ประกอบดวยคําถามจํานวนทัง้หมด 9 ขอ  ดังนี ้

 ขอที่ 1 คําถามเก่ียวกับความถี่ในการมาสยามสแควรตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายเปด (Open-ended Questions) ซึง่เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน  

(Ratio Scale) 

 ขอที่ 2 คําถามเก่ียวกับความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศในระยะเวลา 3 เดือน 

ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended Questions) ซึ่งเปนการวัดระดับขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 3 คําถามเก่ียวกับปริมาณในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศในแตละคร้ัง 

ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended Questions) ซึ่งเปนการวัดระดับขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 4 คําถามเก่ียวกับงบประมาณแตละคร้ัง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-

ended Questions) ซึ่งเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

    ขอที่ 5 คําถามเกีย่วกบัประเภทของเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศที่เลือกซื้อมากที่สุด โดย

ระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งลักษณะคําถามมหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) 

    ขอที่ 6 คําถามเก่ียวกับตรายี่หอของเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศที่เลือกซื้อในระยะเวลา 3 

เดือนที่ผานมา โดยระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)   

ซึ่งลักษณะคําถามมหีลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 

    ขอที่  7  คําถามเก่ียวกับสถานท่ีซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศบอยคร้ังที่สุด 

โดยระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งลักษณะคําถามมหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) 

    ขอที่ 8 คําถามเก่ียวกับเหตุผลในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศมากท่ีสุด 
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โดยระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)ซึ่งลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) 

    ขอที่ 9 คําถามเก่ียวกับชวงเวลาที่ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศมากที่สุด 

โดยระดับการวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งลักษณะคําถามมหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) 

 สวนที่ 3 เปนการสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยเคร่ืองมือ 4 

ดาน ดังนี ้ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ลักษณะแบบสอบถามจึง

ออกแบบมาเพื่อใชวัดระดับความสําคัญตอการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ลักษณะเปน

แบบ Likert Scale  จํานวน 23 ขอ โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale)  

มี 5 ระดับคือ 

 ระดับ 5   หมายถงึ สําคัญมากที่สุด   

 ระดับ 4   หมายถงึ สําคัญมาก   

 ระดับ 3   หมายถงึ สําคัญปานกลาง   

 ระดับ 2   หมายถงึ สําคัญนอย  

 ระดับ 1   หมายถงึ ไมสําคัญ    

โดยการอภิปรายผลของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) (มหาวทิยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังนี ้

 

 

 

 

                                                                           =     
5

15−
     =     0.8 

ซึ่งคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของวัยรุนในยานสยามสแควร แสดง

ไดดังนี้     

จํานวนช้ัน

ดคะแนนตํ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ช้ัน     องอันตรภาคความกวางข =
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 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 4.21 – 5.00  หมายถงึ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ 

มากที่สุด    

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 3.41 – 4.20  หมายถงึ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ 

มาก 

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 2.61 – 3.40  หมายถงึ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ 

ปานกลาง    

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 1.81 – 2.60  หมายถงึ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ 

นอย   

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 1.00 – 1.80  หมายถงึ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดไมมี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  

 สวนที่ 4 เปนการสอบถามเกี่ยวกับอิทธพิลของปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคม ไดแกครอบครัว 

ญาติ/พีน่อง เพื่อน ศิลปน ดารา นักรอง เพื่อนรวมงาน พนกังานขาย ลักษณะแบบสอบถามจึงออกแบบมา

เพื่อใชวัดระดับอิทธิพลตอการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ลักษณะเปนแบบ Likert Scale  

จํานวน 6 ขอ โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 

 ระดับ 5   หมายถงึ มากที่สุด 

 ระดับ 4   หมายถงึ มาก 

 ระดับ 3   หมายถงึ  ปานกลาง 

    ระดับ 2   หมายถงึ นอย  

    ระดับ 1   หมายถงึ นอยที่สุด 

โดยการอภิปรายผลของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) (มหาวทิยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังนี ้

 

 

จํานวนช้ัน

ดคะแนนตํ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ช้ัน     องอันตรภาคความกวางข =
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                                                                  =     
5

15−
     =     0.8 

ซึ่งคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคมของวยัรุนในยานสยามสแควร แสดงไดดังนี ้

      

    คาเฉลี่ยทีว่ัดได 4.21 – 5.00  หมายถงึ ปจจัยทางดานกลุมอางอิงทางสังคมมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ มากที่สุด 

   

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 3.41 – 4.20  หมายถงึ ปจจัยทางดานกลุมอางอิงทางสังคมมอิีทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ มาก 

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 2.61 – 3.40  หมายถงึ ปจจัยทางดานกลุมอางอิงทางสังคมมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ ปานกลาง 

   

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 1.81 – 2.60  หมายถงึ ปจจัยทางดานกลุมอางอิงทางสังคมมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในระดับ นอย  

 คาเฉลี่ยทีว่ัดได 1.00 – 1.80  หมายถงึ ปจจัยทางดานกลุมอางอิงทางสังคมไมมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ และ

ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซคที่เกี่ยวของ เพื่อนาํมาสรางแบบสอบถาม 2. ขอมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) เปนการเกบ็รวบรวมขอมลูโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 

385 ชุด ซึ่งจะดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางตามพืน้ที่ที่ไดกาํหนดไวจนครบตามจํานวน 

โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางผูทีม่ีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยให

ผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 

 



 52

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
          ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาดําเนนิการนําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบแลวมาวิเคราะหขอมูลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปการวิจัยทางสังคมศาสตรหรือ SPSS/PC (Statistical package for the social 

science)  โดยมีข้ันตอนดังนี ้

  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและทําการ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนดรหัสไว

ลวงหนา 

  3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว จะนาํมาประมวลขอมูลซึง่ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อ

การวิจยัทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Science หรือ SPSS) เพื่อวิเคราะหขอมูล 

 4. การวิเคราะหขอมูล 

    4.1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน  

และแหลงที่มาของรายได โดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentages)  

        4.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนใน

สยามสแควร โดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations)  คาความถี ่

(Frequency) และคารอยละ (Percentages)           

            4.3 การวเิคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations)   

    4.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจยัดานกลุมอางอิงทางสังคมที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviations) 

    4.5  การทดสอบสมมติฐาน 

       4.5.1 การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และแหลงที่มาของรายได  ที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรตางกนั โดยในการทําสอบสมมติฐานขอที ่

1 นี้ ผูวิจัยจะวเิคราะหโดยใชสถิติทั้งหมดดังนี ้
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        4.5.1.1  การทดสอบเพศทีแ่ตกตางกนักบัพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในสวนที ่1  โดยจะใชสถิติ Independent t-test Sample 

ทดสอบความแตกตางระหวาง 2 กลุม ชายและหญิง ซึง่เพศเปนขอมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ขอที ่2-4 เปนขอมลู

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   

         4.5.1.2  การทดสอบอายทุีแ่ตกตางกนักบัพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในสวนที ่1 โดยใชสถิติความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ซึ่งอายเุปนขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale)และพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  ขอที่ 2-4 เปน

ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   

        4.5.1.3  การทดสอบระดับการศึกษาที่แตกตางกนักับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรในสวนที ่ 1  โดยใชสถิติความแปรปรวนแบบทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA)ซึ่งระดับการศึกษาเปนขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale)และพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามส

แควร  ขอที่ 2-4  เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   

        4.5.1.4  การทดสอบรายไดตอเดือนที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซือ้เส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรในสวนที ่ 1 โดยใชสถิติความแปรปรวนแบบทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ) ซึ่งรายไดตอเดือนเปนขอมลูประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale)และพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนใน

สยามสแควร  ขอที่ 2-4  เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   

        4.5.1.5   การทดสอบแหลงที่มาของรายไดที่แตกตางกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ัน นาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรในสวนที่  1 โดยใชสถิติความแปรปรวนแบบทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA)ซึ่งแหลงที่มาของรายไดเปนขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)และพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนใน

สยามสแควร  ขอที่ 2-4 นั้นเปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)      

     4.5.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยเคร่ืองมือ 

4 ดาน ดังนี้ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรในสวนที ่3 โดยใชสถิติ
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สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 

314) เนื่องจากขอมูลดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนั้นเปนขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval Scale) และพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ขอที่ 

2-4 นั้นเปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

       4.5.3   การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคม ไดแกครอบครัว 

ญาติ/พีน่อง เพื่อน ศิลปน ดารา นักรอง เพื่อนรวมงาน พนักงานขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ในสวนที ่ 4 โดยใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียร

สัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient)  

(ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 314) เนื่องจากขอมูลดานปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคมนั้นเปนขอมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) และพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนใน

สยามสแควร  ขอที่ 2-4 นั้นเปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   5.1 การหาคารอยละ (Percentages) โดยใชสูตร (พรเพญ็ เพชรสุขศิริ. 2537 : 110) 

 

                                                                               

 

 

    5.2 คาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) 

 

 

                                                                                  

 

                            X       แทน   คาคะแนนเฉล่ีย 

                ∑X    แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                 n        แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

     

100
มดจํานวนทั้งห

องการจํานวนท่ีต
           คารอยละ ×=

n

X
          X
∑=
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 5.3 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) 

 

                           S.D.        แทน   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

         ∑ 2X      แทน   ผลรวมคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

                          ∑ )X( 2    แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกลังสอง 

                            n            แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัม

ประสิทธอัลฟา t)Coefficien (α ของครอบบัค โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา . 2546 : 449) 

 

 

 

 

                        α                  แทน   คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบับ 

                   k                   แทน   จํานวนคําถาม 

                        ariancecov    แทน   คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

                        iancevar        แทน   คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

     5.5 สถิติวิเคราะหคาท ี (Independent t-test Sample) (ยุทธ ไกยวรรณ. 2546 : 153) โดย

ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในดานเพศ โดยใชสูตร 

     - ในกรณีที่ต้ังขอตกลงเบ้ืองตน (Assume) ไววาคาความแปรปรวนเทากัน )  ( 2
1

2
1 σ=σ โดยใช

ความแปรปรวนรวม (Pooled Variance) ใชสูตร 

 

 

                                                                                                 

     

 

     เมื่อ df = n1+n2-2 

1-n
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          S.D.
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     และ   2
pS  เปนความแปรปรวนรวม (Pooled Variance) หาไดจากสูตร 

 

                                                                                                                 

 

 

     - ในกรณีที่ต้ังขอตกลงไววา คาความแปรปรวนไมเทากนั )  ( 2
1

2
1 σ≠σ ใชสูตร 

 

                  

 

 

 

 

      เมื่อ 

                                                                                                                                                                                    

 

 

           21  X,X     แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

     2
pS          แทน   ความแปรปรวน 

     2
2

2
1 S ,S    แทน   ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2 

     21 n ,n     แทน   จํานวนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และตัวอยางกลุมที่ 2 

 5.6 สถิติวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ 

One - Way ANOVA) ทดสอบสมมติฐานในขอที ่ 1 ซ่ึงจะทดสอบความแตกตางระหวาง กลุมอายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ีย (กลัยา วานิชยบัญชา. 2545 : 141) 
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  เมื่อ  F แทน คาทีพ่ิจารณาใน F-distribution 

   bMS  แทน คาเฉล่ียของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 

   wMS  แทน คาเฉล่ียของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 

  

 โดยที ่ dfb  = k-1 

   dfw  = n-k-1 

  เมื่อ  k แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

    n แทน จํานวนสมาชิกทั้งหมด 

 

 5.7 การทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 314)  

 

                                                  

 

 

         r          แทน   สัมประสิทธิส์หสัมพนัธ 

              ∑X      แทน   ผลรวมของคะแนนชุด X 

              ∑Y      แทน   ผลรวมของคะแนนชุด Y 

                         ∑ 2X    แทน   ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 

                         ∑ 2Y    แทน   ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 

                         ∑XY    แทน   ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

                           n         แทน   จํานวนคนหรือส่ิงที่ศึกษา 

 

การแปลความหมายคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 316) 

  1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ .70 ถึง .90) ถอืวามีความสัมพันธกนัสูง (ถาสูง

กวา .90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

  2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล .50 (ประมาณ .30 ถงึ .70) ถือวามีความสัมพันธกนัอยูใน

ระดับปานกลาง  

[ ][ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−
=

)()( 2222XY
YYnXXn

Y)X)((-XYn
          r
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  3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เขาใกล .00 (ประมาณ .30 และตํ่ากวา) ถือวามีความสัมพนัธกนัอยู

ในระดับตํ่า 

      4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน .00 แสดงวาไมมีความสัมพนัธกันเชิงเสนตรง 

 

        

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมลู ในงานวิจยัเร่ือง  

ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 

 ผูวิจัยไดกาํหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้  

    
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
  n       แทน     จํานวนกลุมตัวอยาง 

 X         แทน   คาคะแนนเฉล่ีย 

 S.D.               แทน    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 r                      แทน      คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

  t     แทน คาสถิติที่ใชพจิารณา t - Distribution 

 F    แทน คาที่พจิารณาใน F-distribution 

 P    แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 Sig. (2-tailed) แทน      ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS          

             คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 H0    แทน สมมติฐานหลัก 

 H1    แทน สมมติฐานรอง 

 *      แทน      มีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4  สวน ตามลําดับดังนี ้

 สวนที่   1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของวัยรุน  

              สวนที่   2   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

ของวัยรุน  

 สวนที่   3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
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 สวนที่   4   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลุมอางอิงทางสังคมของวยัรุน 

 สวนที่   5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล  
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตรของวยัรุน 

การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ  

อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แหลงที่มาของรายได โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ  

ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร   จํานวน (คน)      รอยละ 

เพศ 

       หญิง                                                                                  

       ชาย   

 

188 

197 

  

  48.8 

  51.2 

รวม 385        100.0 

อาย ุ

       12 - 15 ป 

       16 – 19 ป 

       ต้ังแต 20 ป ข้ึนไป 

 

    4 

165 

216 

 

   1.0 

 42.9 

  56.1 

รวม 385        100.0 

ระดับการศึกษา 

       มัธยมศึกษาตอนตน 

       มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

       อนุปริญญา/ปวส. 

       ปริญญาตรี 

       สูงกวาปริญญาตรี 

 

    7 

103 

  19 

         216 

   40 

 

 1.8 

26.8 

  4.9 

        56.1 

10.4 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

               ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร                  จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดตอเดือน 

       ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

       5,001-10,000 บาท                                                            

       10,001-15,000 บาท 

       ต้ังแต 15,001 บาทข้ึนไป 

 

         148 

78 

69 

90 

 

         38.4 

  20.3 

  17.9 

  23.4 

รวม 385 100.0 

แหลงที่มาของรายได 

       บิดา มารดา  

       ญาติ/พีน่อง 

       ตัวทานเอง 

       อ่ืนๆ 

 

278 

    7 

100 

             0 

 

  72.2 

    1.8 

         26.0 

      0 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ แสดงใหเห็นวา  วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน  197 คน คิดเปน

รอยละ 51.2  และเปนเพศหญิงจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 48.8  

 อายุ แสดงใหเห็นวา  วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป จํานวน 216 คน 

คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมาคือ อายุ16-19 ป จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9  และมีอายุระหวาง 

12-15 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

 ระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 103 คน คิดเปน

รอยละ 26.8  สูงกวาปริญญาตรี จํานวน  40 คน คิดเปนรอยละ 10.4  อนุปริญญา/ปวส.จํานวน 19 คน คิด

เปนรอยละ 4.9  และมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8  
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 รายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือ

เทากับ 5,000 บาทจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมาคือต้ังแต 15,001 บาทข้ึนไป จํานวน  

90 คน คิดเปนรอยละ  23.4 รายได 5,001-10,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 และรายได 

10,001-15,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9  

 แหลงที่มาของรายได แสดงใหเห็นวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแหลงที่มาของรายได

จากบิดา/มารดา จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 72.2 รองลงมาคือจากตัวทานเองจํานวน 100 คน คิดเปน

รอยละ 26  และจากญาติพี่นองจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 เนื่องจากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง เห็นวาความถ่ีของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ

กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่

เหมาะสม ดังนี้ 

 

ตาราง 3  จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร (จัดกลุมใหม) 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร   จํานวน (คน)      รอยละ 

อาย ุ

       12-19  ป                                                                            

       ต้ังแต 20 ป ข้ึนไป  

 

169 

216 

 

 43.9 

  56.1 

รวม 385        100.0 

ระดับการศึกษา 

       ตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ปริญญาตรี                                                                         

       สูงกวาปริญญาตรี  

 

129 

216 

 40 

 

         33.5 

         56.1 

         10.4 

รวม 385        100.0 

แหลงที่มาของรายได 

         ครอบครัว 

        ตัวทานเอง 

 

         285 

100 

 

         74.0 

         26.0 

รวม 385        100.0 
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จากตาราง 3  ผลการวิเคราะหขอมูลขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของวัยรุนผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 อายุ แสดงใหเห็นวา  วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป จํานวน 216 คน 

คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมาคือ อายุ12-19 ป จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.9   

 ระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมาคือตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 129 คน  

คิดเปนรอยละ 33.5 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.4   

 แหลงที่มาของรายได แสดงใหเห็นวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแหลงที่มาของรายได

จากครอบครัว 285 คน คิดเปนรอยละ 74.0 รองลงมาคือจากตัวทานเองจํานวน 100 คน 

คิดเปนรอยละ 26.0    

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวยัรุน 
 

ตาราง 4 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเส้ือผา     

   แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นนาํเขาจากตางประเทศ      Min Max         X  S.D 

จํานวนคร้ังที่มาสยามสแควร        1 30 7.78 6.31 

ความถี่ในการซ้ือ 1 12 2.70 1.91 

งบประมาณในการซื้อ 400 10,000 2,148.83 1,327.95 

ปริมาณในการซื้อ 1 10 1.75 1.07 

 

จากตาราง  4  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุน

ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน มีรายละเอียดดังนี ้

 จํานวนคร้ังที่มาสยามแสควร พบวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการมาสยามแสควร 

ตํ่าสุด 1 คร้ังตอเดือน และสูงสุด 30 คร้ังตอเดือน โดยมคีาเฉลี่ยในการมาสยามแสควร 7.78 คร้ังตอเดือน 

หรือประมาณ 8 คร้ังตอเดือน 
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ความถี่ในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ พบวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ตํ่าสุด1 คร้ังตอ 3 เดือน และสูงสุด 12 คร้ังตอ 3 เดือน โดยมคีวามถี่ใน

การซื้อเฉล่ีย 2.7 คร้ัง ตอ 3 เดือน หรือประมาณ 3 คร้ัง ตอ 3 เดือน 

 งบประมาณในซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ พบวา วัยรุนผูตอบแบบสอบถามมี

งบประมาณโดยเฉล่ียตํ่าสุด 400 บาท และสูงสุด  10,000  บาท โดยมีคาเฉลี่ยงบประมาณในการซ้ือในแต

ละคร้ัง 2,148.83 บาท 

 ปริมาณในการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนาํเขาจากตางประเทศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามซือ้ตํ่าสุด คร้ังละ 

1 ชิ้น และซื้อสูงสุดคร้ังละ 10 ชิ้น โดยมีคาเฉลี่ยการซ้ือ 1.75 ชิ้น หรือประมาณ 2 ชิน้ 

 

ตาราง  5  จํานวนและคารอยละของประเภทเส้ือผาแฟชั่นนาํเขาที่เลือกซื้อของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม 

 

ประเภทเสื้อผาแฟช่ันนาํเขา จํานวน (คน) รอยละ 

       เส้ือยืด 

       เส้ือเชิ้ต   

       กระโปรง 

       กางเกงขายาว 

       กางเกงขาส้ัน 

       กางเกงยนีส    

         216 

69 

20 

11 

  9 

 60 

        56.1 

17.9 

 5.2 

         2.9 

         2.3 

       15.6 

รวม 385       100.0 

  

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลของประเภทสินคาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศท่ีนยิมซื้อ

มากที่สุดของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญซือ้เส้ือยืด จํานวน 216 คน  

คิดเปนรอยละ 56.1 รองลงมาคือ เส้ือเชิ้ต จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9 กางเกงยนีส จาํนวน 60 คน 

คิดเปนรอยละ 15.6  กระโปรง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.2 กางเกงขายาวจํานวน 11 คน คิดเปนรอย

ละ 2.9  และกางเกงขาส้ัน จาํนวน 9  คน คิดเปนรอยละ 2.3 

 

 

 



 65

ตาราง 6  จาํนวนและคารอยละตราสินคาที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือนทีผ่านมาของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตราสินคาที่ซ้ือในระยะเวลา 3 เดือน จํานวน (คน) รอยละ 

   Diesel 

   Abercrombie 

   Hollister 

   Guess 

   MNG 

   DKNY 

   Esprit 

   Morgan 

   อ่ืนๆ ไดแก Zara, Polo, Lacoste, American Eagle, Dapper 

   Energie,  

122 

192 

101 

74 

108 

39 

90 

40 

32 

       31.7 

       49.9 

       26.2 

       19.2 

       28.1 

       10.1 

       23.4 

       10.4 

         8.6 

   

 

 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหตราย่ีหอที่ซือ้ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาของวัยรุนผูตอบ

แบบสอบถาม จํานวน 385 คน ตราสินคาที่ซื้อสวนใหญคือ Abercrombie จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 

49.9  รองลงมา คือ Diesel จํานวน 122 คน  คิดเปนรอยละ 31.7 MNG จํานวน 108   คน  

คิดเปนรอยละ 28.1  Hollister จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 Esprit จํานวน 90 คน คิดเปน 

รอยละ 23.4  Guess จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19.2  Morgan จํานวน40 คน คิดเปนรอยละ 10.4  

และ DKNY จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 และอ่ืนๆ ไดแก  Zara, Polo, Lacoste, American Eagle, 

Dapper, Energie,  จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.6 
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ตาราง 7 จํานวนและคารอยละของสถานที่ที่ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบ    

   แบบสอบถาม 

 

สถานทีท่ี่ซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ จํานวน (คน)   รอยละ 

   หางสรรพสินคา 

   รานขายเส้ือผาตรายี่หอ 

   รานขายเส้ือผาทัว่ไป            

247 

57 

81 

         64.2 

         14.8 

         21.0 

รวม 385 100.0 

  

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลของสถานทีท่ี่ซื้อสินคาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศมากที่สุด

ของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญซื้อที่หางสรรพสินคา จาํนวน 247 คน คิดเปนรอย

ละ 64.2  รองลงมาคือ รานขายเส้ือผาทั่วไป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และรานขายเส้ือผาตรา

ยี่หอ จาํนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 

 

ตาราง 8  จํานวนและคารอยละของเหตุผลที่ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบ  

   แบบสอบถาม 

 

เหตุผลซ้ือเสือ้ผาแฟช่ันนาํเขา จํานวน (คน) รอยละ 

      ชื่อเสียงของตราสินคา 

      ตามแฟชัน่/ตามกระแสนิยม 

      คุณภาพของเส้ือผาแฟช่ันนาํเขา 

      มีความเหมาะสมกับตนเอง 

            28 

    57 

 113 

 187 

          7.2 

        14.8 

        29.4 

        48.6    

รวม 385       100.0 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลของเหตุผลที่ซื้อสินคาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน

ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญซื้อเพราะมีความเหมาะสมกับตนเอง จํานวน 187 คน คิด

เปนรอยละ 48.6  รองลงมาคือ คุณภาพของเส้ือผาแฟช่ันนาํเขา จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 ตาม

แฟช่ัน/ตามกระแสนิยม จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8  และช่ือเสียงของตราสินคา จํานวน 28 คน คิด

เปนรอยละ 7.2 
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ตาราง 9  จํานวนและคารอยละของชวงเวลาที่ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบ  

   แบบสอบถาม  
 

   ชวงเวลาซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขา  จํานวน (คน)       รอยละ 

      เมื่อมีสินคาใหม 

      มีการจัดโปรโมชั่น 

      ชวงเทศกาลพิเศษ 

      ไมมีชวงเวลาที่แนนอน 

             34 

   184 

    10 

  157 

           8.7 

         17.9 

         47.7 

         40.7  

รวม  385        100.0 

 

 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหขอมูลชวงเวลาทีน่ิยมซื้อสินคาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศมาก

ที่สุดของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญซื้อเมื่อมกีารจัดโปรโมชั่น จาํนวน 184 คน 

คิดเปนรอยละ 17.9  รองลงมาคือ ไมมีชวงเวลาที่แนนอน จาํนวน157 คน คิดเปนรอยละ 40.7 เมื่อมีสินคา

ใหมจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.7  และชวงเทศกาลพิเศษ จาํนวน 10 คน คิดเปน 

รอยละ 47.7 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 การวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  มีรายละเอียดการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญ

แตละดาน ดังนี ้
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ตาราง  10  แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม  

   ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับความสาํคัญ 

   ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 

   คุณภาพของเนื้อผา 

   ความทนัสมยัของรูปแบบ 

   ความหลากหลายของแบบ 

   ความหลากหลายของขนาด 

3.36 

3.99 

3.73 

3.74 

3.54 

0.85 

0.76 

0.84 

0.88 

0.88 

ปานกลาง 

 มาก 

 มาก 

 มาก 

                 มาก 

รวม 3.67 0.58 มาก 

 

 จากตาราง  10  ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่

มีตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม พบวา วยัรุนให

ความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี

คาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.67  เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก คือ คุณภาพของเนื้อผา มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.99 รองลงมา คือ ความหลากหลายของแบบ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 ความทันสมัยของรูปแบบ มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.73  และความหลากหลายของขนาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

 ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ความมชีื่อเสียงของตรา

สินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 
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ตาราง 11  แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสาํคัญของปจจัยสวนประสม 

   ทางการตลาดดานราคา 

 

ปจจัยดานราคา X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

   ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ 

   ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับรูปแบบ 

   ความคุมคาในการสวมใสระหวางเสื้อผานาํเขากับเส้ือผาใน      

ประเทศ   

4.15 

3.97 

4.03 

0.77 

 0.79 

0.78 

 

มาก 

มาก 

มาก 

 

รวม 4.05 0.68 มาก 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีตอ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม พบวาวัยรุนให

ความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.05  เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญมาก คือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ

กับคุณภาพ มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.15  รองลงมา คือความคุมคาในการสวมใสระหวางเสื้อผานาํเขากบัเส้ือผา

ในประเทศ มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.03  และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับรูปแบบ มีคาเฉลีย่เทากบั 

3.97 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทาง  

   การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

   ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา 

   ความทนัสมยัของรูปแบบราน 

   ความนาสนใจของการจัดวางเส้ือผา 

   การจัดวางแยกประเภทเส้ือผา 

3.67 

3.21 

3.26 

3.35 

 0.83 

 0.92 

0.88 

0.81 

มาก 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

รวม 3.37 0.69 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จําหนายที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

วัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.37 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญมาก คือ ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.67   

 ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญปานกลาง คือ การจัดวางแยกประเภทเส้ือผา 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35    ความนาสนใจของการจัดวางเส้ือผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26  และ 

ความทันสมัยของรูปแบบราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 
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ตาราง  13  แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม 

   ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

   การลดราคา 

   การทําบัตรสมาชิก 

   ปายโฆษณา 

   โฆษณาในนิตยสาร 

   ถายแบบลงปก/ภายในโดยใชดารา นักรอง นักแสดง 

   การใหขอมลูขาวสาร 

   ภาพพจนของสินคา 

  ความรูเร่ืองเสื้อผาของพนกังานขาย 

  การใหบริการของพนักงานขาย 

  บุคลิกภาพของพนักงานขาย 

4.10 

3.36 

3.14 

3.20 

2.83 

3.13 

3.36 

3.41 

3.70 

3.49 

0.76 

0.87 

0.93 

1.03 

     1.10 

     0.98 

     0.91 

     0.94 

     0.93 

     0.89 

มาก 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 2.86 0.69 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

วัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.86  เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญมาก คือ การลดราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 

รองลงมา คือ การใหบริการของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 บุคลิกภาพของพนักงานขาย มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.49  และความรูเร่ืองเส้ือผาของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 

  ขอที่วัยรุนผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญปานกลาง คือ ภาพพจนของสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.36  การทําบัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.36  โฆษณาในนิคยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 
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3.20 การใหขอมูลขาวสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13   และถายแบบลงปก/ภายในโดยใชดารา นักรอง 

นักแสดง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83   

 
สวนที่  4   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลุมอางอิงทางสังคมของวัยรุน 
 

ตาราง 14  แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลของปจจัยดานกลุมอางอิงทาง 

   สังคม 

 

ปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคม X  S.D. 
ระดับ
อิทธิพล 

   อิทธพิลของครอบครัวตอการตัดสินใจซื้อ 

   อิทธพิลของญาติ/พีน่องตอการตัดสินใจซื้อ 

   อิทธพิลของเพื่อนตอการตัดสินใจซื้อ 

   อิทธพิลของศิลปน ดารา นักรอง ตอการตัดสินใจซื้อ 

   อิทธพิลของเพื่อนรวมงานตอการตัดสินใจซื้อ                           

   อิทธพิลของพนกังานขายตอการตัดสินใจซื้อ 

3.21 

2.94 

3.23 

2.52 

2.67 

2.58 

0.96 

0.96 

0.99 

1.12 

1.12 

0.97 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

นอย 

    ปานกลาง 

นอย 

รวม 2.86 0.69      ปานกลาง 

 

 จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคมที่มีตอพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมอางอิงทางสังคม

โดยรวมมีอิทธิพลตอวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 2.86  เมื่อ

พิจารณารายบุคคลพบวา 

 บุคคลที่มีอิทธพิลในระดับปานกลางตอวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม คือ เพื่อน มีคาเฉลีย่เทากับ 

3.23 รองลงมาคือ ครอบครัว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.21 ญาติ/พี่นอง มีคาเฉล่ียเทากับ  2.94   

และเพื่อนรวมงาน มีคาเฉลีย่เทากับ 2.67 

 บุคคลที่มีอิทธพิลในระดับนอยตอวัยรุนผูตอบแบบสอบถาม คือ พนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 

2.58 รองลงมาคือ ศิลปน ดารา นักรอง มคีาเฉลี่ยเทากบั 2.52 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1 วัยรุนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้เส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศตางกนั ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือเสือ้ผาแฟช่ันนาํเขาจาก
ตางประเทศตางกัน 

 HO  :  วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ไม

แตกตางกัน 

 H1  :  วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ แตกตาง

กัน 

ตาราง 15 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ จําแนก  

    ตามเพศ 

 

                                                              t – test for Equality of Means   

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขา 
เพศ X  S.D. t Sig. (2-

tailed) 

หญิง 2.41 1.75 3.11 0.063 ความถี่ในการซ้ือ 

ชาย 3.01 2.03   

หญิง 1.71 0.81 0.80 0.217 ปริมาณในการซื้อ 

ชาย 1.80 1.28   

หญิง 1,972.59 1,169.62 2.67 * 0.017 งบประมาณในการซื้อ 

ชาย 2,333.51 1,456.13   

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุน ซึ่งจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ

พบวา 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา  

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความวา วัยรุนที่มีเพศ

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ มีคา  

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.217  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความวา วยัรุนทีม่เีพศ

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือไมแตกตางกัน ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อมีคา  

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.017  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดาน

งบประมาณในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยวัยรุนเพศชายมีคาเฉลี่ย

งบประมาณในการซื้อสูงกวาเพศหญิง 

  
สมมติฐานที่ 1.2 วัยรุนที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจาก
ตางประเทศตางกัน  

 HO  :  วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ไม

แตกตางกัน 

 H1  :  วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ แตกตาง

กัน 
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ตาราง 16 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ จําแนก 

   ตามอายุ 

 

                                                              t – test for Equality of Means   

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขา 
อายุ X  S.D. T Sig. (2-

tailed) 

  12-19 ป 2.05 1.60  6.18 * 0.002 ความถี่ในการซ้ือ 

ต้ังแต 20 ป 3.21 1.99   

12-19 ป 1.53 0.70   3.64 * 0.015 ปริมาณในการซื้อ 

ต้ังแต 20 ป 1.93 1.26   

12-19 ป 1,564.50 749.47  8.28 * 0.000 งบประมาณในการซื้อ 

ต้ังแต 20 ป 2,606.02 1494.09   

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุน ซึ่งจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ

พบวา 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ 

และงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002,  0.015 และ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา วัยรุนที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซ้ือ และดาน

งบประมาณในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 โดยวัยรุนที่มีอายุต้ังแต 20 ป มีคาเฉล่ียดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซ้ือ และดาน

งบประมาณในการซื้อสูงกวาวัยรุนที่มีอายุ 12-19 ป  
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สมมติฐานที่ 1.3 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจาก
ตางประเทศตางกัน  

 HO  :  วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ ไมแตกตางกัน 

 H1  :  วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ แตกตางกัน 

 

ตาราง 17 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  จําแนก 

   ตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขา 
ระดับการศึกษา X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.16 1.62 11.26 * 0.000 

ปริญญาตรี 2.85 1.99   
ความถี่ในการซ้ือ 

สูงกวาปริญญาตรี 3.65 1.89   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1.64 0.76 1.21 0.300 

ปริญญาตรี 1.82 1.26   
ปริมาณในการซื้อ 

สูงกวาปริญญาตรี 1.78 0.73   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1,684.50 1,062.31 18.53 * 0.000 

ปริญญาตรี 2,268.52 1,405.68   
งบประมาณในการซื้อ 

สูงกวาปริญญาตรี 3,000.00 1,109.40   

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุน ซึ่งจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ ความแปรปรวณทางเดียว (One-

Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 
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 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ มีคา Sig เทากับ 

0.30 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน

มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือไมแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ และดานงบประมาณ

ในการซื้อ มีคา Sig.เทากับ 0.000 และ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ และดานงบประมาณในการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจะทําการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ

คาเฉลี่ยรายคู 

 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก 

   ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

  

 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

 
X  2.16 2.85 3.65 

ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
2.16 - 

-0.69 * 

(0.001) 

-1.49 * 

(0.000) 

ปริญญาตรี 2.85  - 
-0.80* 

(0.013) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 
3.65   - 

   *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของวัยรุนที่มีระดับการศึกษาตํ่า

กวาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษา
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ระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.69  

 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดย

มีคา Sig. เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.49 

 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศนอย

กวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 

0.013 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.80 

 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก 

   ตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

  

 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

 
X  1,684.50 2,268.52 3,000.00 

ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
1,684.50 - 

-584.02 * 

(0.000) 

-1,315.50 * 

(0.000) 

ปริญญาตรี 2,268.52  - 
-731.48* 

(0.001) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 
3,000.00   - 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของวัยรุนที่มีระดับการศึกษาตํ่า

กวาปริญญาตรี มีงบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีระดับ
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การศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 และมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 584.02  

 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีงบประมาณในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดย

มีคา Sig. เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,315.50 

 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีงบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ

นอยกวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.001 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 731.48 

 

สมมติฐานที่ 1.4  วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจาก
ตางประเทศตางกัน  

 HO  :  วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ ไมแตกตางกัน 

 H1  :  วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ แตกตางกัน 
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ตาราง 20 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ จําแนก 

   ตามรายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมในการซ้ือ รายไดตอเดือน X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 
1.89 1.44 56.04* 0.000 

5,001-10,000 บาท 2.59 1.94   

10,001-15,000 บาท 3.20 1.64   

ความถี่ในการซ้ือ 

15,001 บาทข้ึนไป 3.77 2.15   

 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 

 

1.51 

 

0.69 

 

13.952* 

 

0.000 

5,001-10,000 บาท 1.68 1.09   

10,001-15,000 บาท 1.86 0.90   

 

ปริมาณในการซื้อ 

15,001 บาทข้ึนไป 2.14 1.50   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 
1,522.97 736.52 1.451*  0.000 

5,001-10,000 บาท 1,671.79 1,045.19   

10,001-15,000 บาท 2,507.25 1,058.90   

งบประมาณในการซื้อ 

15,001 บาทข้ึนไป 3,316.67 1,606.61   

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุน ซึ่งจําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ ความแปรปรวณทางเดียว (One-way 

ANOVA) ในการทดสอบพบวา 

  พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณใน

การซื้อและดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมี
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พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซ้ือและดาน

งบประมาณในการซ้ือ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจะทําการทดสอบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู 

 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก 

   ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน 
 ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 
5,000 บาท 

5,001-10,000 
     บาท 

10,001-15,000     
       บาท 

15,001 บาท 
ขึ้นไป 

 X  1.89 2.59 3.20 3.77 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 
1.89  

-0.70* 

(0.005) 

-1.31* 

(0.000) 

-1.88* 

(0.000) 

5,001-10,000 

บาท 
2.59  - 

-0.61* 

(0.036) 

1.18 * 

(0.000) 

10,001-15,000 

บาท 
3.20  -  

-0.57 

(0.047) 

15,001 บาท 

ข้ึนไป 
3.77 - - - - 

           *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของวัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา

หรือเทากับ 5,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 

5,001-10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.005 และมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.70 

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความถี่ในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 

Sig. เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.31  
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 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความถี่ในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 15,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.88 

  วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 10,000 -15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.036 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.61 

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความถี่ในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศมากกวากวาวัยรุนที่มีรายได 15,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.18 

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 15,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.047 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.57 
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     ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดาน      

        ปริมาณในการซ้ือ โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน 
 ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 
5,000 บาท 

5,001-10,000 
     บาท 

10,001-15,000     
       บาท 

15,001 บาท 
ขึ้นไป 

 X  1.51 1.68 1.86 2.14 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 
1.51  

-0.17 

(0.237) 

-0.35* 

(0.022) 

-0.63* 

(0.000) 

5,001-10,000  

บาท 
1.68  - 

-0.18 

(0.309) 

-0.46* 

(0.004) 

10,001-15,000  

บาท 
1.86  -  

-0.29 

(0.083) 

15,001 บาทข้ึนไป 2.14 - - - - 

       *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหวัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีปริมาณ

ในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 10,001-15,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.022 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35  

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีปริมาณในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 15,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.63 

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน  5,001-10,000 บาท มีปริมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 15,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. 

เทากับ 0.004 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก  

   ตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน 
 ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 
5,000 บาท 

5,001-10,000 
     บาท 

10,001-15,000   
       บาท 

15,001 บาท 
ขึ้นไป 

 X  1,522.97 1,691.79 2,507.25 3,316.67 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 
1,522.97  

-148.82 

(0.339) 

-984.28* 

(0.000) 

-1,793.70* 

(0.000) 

5,001-10,000  

บาท 
1,671.79  

 

 

-835.46* 

(0.000) 

-1,644.88* 

(0.000) 

10,001-15,000  

บาท 
2,507.25    

-809.42* 

(0.000) 

15,001 บาทข้ึนไป 3,316.67     

       *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหวัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มี

งบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 10,001-15,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 984.28 

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีงบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟชั่น

นําเขาจากตางประเทศนอยกวาวัยรุนที่มีรายได 15,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 

Sig. เทากับ 0.000 และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1,793.70 

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีงบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาผูที่มีรายได 10,001-15,000 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 

0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  835.46 
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 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีงบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาผูที่มีรายได 15,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 

0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  1,644.88  

 วัยรุนที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีงบประมาณในการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศนอยกวาผูที่มีรายได 15,001 บาทข้ึนไป  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 

0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  809.42 

  

สมมติฐานที่ 1.5 วัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ัน
นําเขาจากตางประเทศตางกัน 

 HO  :  วัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ ไมแตกตางกัน 

 H1  :  วัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ แตกตางกัน 

  

ตาราง  24 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดย    

   จําแนกตามแหลงที่มาของรายได 

                                                              t – test for Equality of Means   

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ัน
นําเขา 

แหลงที่มา
ของรายได 

X  S.D. t Sig. (2-
tailed) 

ครอบครัว 2.37 1.73 6.00* 0.001 ความถี่ในการซ้ือ 

ตัวเอง 3.65 2.09   

ครอบครัว 1.63 0.88 3.84 0.099 ปริมาณในการซื้อ 

ตัวเอง 2.10 1.43   

ครอบครัว 1,834.39 1,009.85 8.55* 0.000 งบประมาณในการซื้อ 

ตัวเอง 3,045.00 1,678.89   
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 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของวัยรุน ซึ่งจําแนกตามแหลงที่มาของรายได โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 

ในการทดสอบพบวา  

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อมีคา  

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา วัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยวัยรุนที่มี

แหลงที่มาของรายไดจากตัวเองมีคาเฉลี่ยดานความถี่สูงกวาวัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดจากครอบครัว 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.099  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความวา วัยรุนที่มีแหลงที่มาของ

รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือไมแตกตาง

กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อมีคา  

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา วัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยวัยรุนที่มีแหลงที่มาของรายไดจากตัวเองมีคาเฉล่ียดานงบประมาณในการซ้ือสูงกวาวัยรุนที่มี

แหลงที่มาของรายไดจากครอบครัว  

  
 สมมติฐานขอ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควร ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานยอยได
ดังนี้ 
สมมติฐานขอ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นนาํเขาจากตางประเทศดานความถ่ีในการซ้ือ 

 HO  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ 
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 H1  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของดานความถี่ในการซื้อ 

ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อ   

   เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ 

                                                              พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขา      
ดานความถ่ีในการซ้ือ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
n Pearson 

Correlation 

Sig. (2-tailed) 

ดานผลิตภัณฑ 385 0.093 0.068 

ดานราคา 385 0.046 0.371 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 385 0.121* 0.017 

ดานการสงเสริมการตลาด 385 -0.205* 0.000 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควร ดานความถี่ในการซื้อโดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.068  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ  0.371 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา กับ พฤติกรรม

การซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.017 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัม

ประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ 0.121  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อวัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานความถี่ในการซื้อเส้ือผามากข้ึนดวย  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่

ในการซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพนัธ(r) มคีา

เทากับ -0.205 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อ

วัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานความถี่ในการซื้อเส้ือผานอยลง  

 
สมมติฐานขอ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นนาํเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ 

 HO  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ 

 H1  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของดานปริมาณในการซ้ือ 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรม 

    การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ดานปริมาณในการซ้ือ 

 

                                                              พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขา      
ดานปริมาณในการซ้ือ 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด 

n Pearson 

Correlation 

Sig. (2-tailed) 

ดานผลิตภัณฑ 385 0.098 0.055 

ดานราคา 385 0.127* 0.013 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 385 0.108* 0.034 

ดานการสงเสริมการตลาด 385       -0.065 0.203 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควร ดานปริมาณในการซื้อ โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.055  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อ มีความสัมพันธ

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ 0.127  แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อวัยรุนใหความสําคัญกับปจจัย
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สวนประสมทางการตลาดดานราคามากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานปริมาณใน

การซื้อเส้ือผามากข้ึนดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.034 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานปริมาณในการซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัม

ประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ 0.108  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อวัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายมีความสําคัญมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานปริมาณในการซ้ือเส้ือผา

มากข้ึนดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.203  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ 

 HO  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ 

 H1  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศของดานงบประมาณในการซื้อ 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อ                          

   เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ ดานงบประมาณในการซื้อ 

 

                                                              พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขา      
ดานงบประมาณในการซ้ือ 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด 

n Pearson 

Correlation 

Sig. (2-tailed) 

ดานผลิตภัณฑ 385 0.148* 0.004 

ดานราคา 385        0.001 0.991 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 385 0.136* 0.007 

ดานการสงเสริมการตลาด 385       -0.116* 0.023 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควร ดานงบประมาณในการซื้อ 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการ

ซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคา

เทากับ 0.148  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อวัยรุน

ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผามากข้ึนดวย 
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.991  ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา กับ พฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ 0.136  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อวัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จัดจําหนายมีมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผามาก

ข้ึนดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.023 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดาน

งบประมาณในการซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ

สหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.116 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับ

ตํ่า กลาวคือ เมื่อวัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมากข้ึน จะ

ทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผานอยลง 
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สมมติฐานขอ 3 กลุมอางอิงทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขา
จากตางประเทศ ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอ 3.1 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 HO  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 H1  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศ  

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัว กับ พฤติกรรม  

   การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 

                                                              กลุมอางอิงทางสงัคม 

                                                               ประเภทครอบครัว 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 

แฟชั่นนาํเขา            

n R Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการซ้ือ 385 -0.194* 0.000 

ปริมาณในการซื้อ 385 0.052 0.307 

งบประมาณในการซื้อ 385 -0.160* 0.002 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัว กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา 
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กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัว กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดาน

ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ

(r) มีคาเทากับ -0.194 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ 

เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาดานความถี่ในการซื้อเส้ือผานอยลง 

 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.307 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทครอบครัว กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัว กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.160 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน จะ

ทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผานอยลง 

 

สมมติฐานขอ 3.2 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 HO  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 H1  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศ  
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นอง กับ  

   พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 

                                                              กลุมอางอิงทางสงัคม 

                                                              ประเภทญาติ/พี่นอง 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 

แฟชั่นนาํเขา            

n R Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการซ้ือ 385 -0.076 0.135 

ปริมาณในการซื้อ 385 -0.153* 0.003 

งบประมาณในการซื้อ 385 -0.181* 0.000 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นอง 

กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทญาติ/พี่นอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา 

กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดาน

ปริมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ

สหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.153 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับ

ตํ่า กลาวคือ เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นอง มีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานปริมาณในการซ้ือเส้ือผานอยลง 
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  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.181 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นอง มีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน 

จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผานอยลง 

สมมติฐานขอ 3.3 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ 

 HO  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศ  

 H1  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศ  

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อน กับ พฤติกรรมการ 

   ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 

                                                              กลุมอางอิงทางสงัคม 

                                                                   ประเภทเพื่อน 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 

แฟชั่นนาํเขา            

n R Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการซ้ือ 385 -0.112* 0.027 

ปริมาณในการซื้อ 385 -0.082 0.109 

งบประมาณในการซื้อ 385 -0.196* 0.000 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 97

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อน กับ 

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา 

กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อน กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานความถี่

ในการซื้อ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธสหสัมพนัธ(r) มคีา

เทากับ -0.112 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อ

กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนาํเขา

ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผานอยลง 

 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.109 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทเพื่อน กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อน กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.196 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน จะทํา

ใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผานอยลง 
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สมมติฐานขอ 3.4 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรองมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 HO  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 H1  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรอง กับ  

   พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 

                                                                      กลุมอางอิงทางสงัคม 

                                                                  ประเภทศิลปน ดารา นักรอง 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 

แฟชั่นนาํเขา            

n R Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการซ้ือ 385 -0.038 0.463 

ปริมาณในการซื้อ 385 -0.076 0.138 

งบประมาณในการซื้อ 385 -0.058 0.260 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา 

นักรอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.463 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทศิลปน ดารา นักรอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการ

ซื้อไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.138 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทศิลปน ดารา นักรอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการ

ซื้อไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.260 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทาง

สังคมประเภทศิลปน ดารา นักรอง กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณ

ในการซื้อไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอ 3.5 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 HO  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 H1  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงาน กับ  

   พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 

                                                                กลุมอางอิงทางสังคม 

                                                               ประเภทเพ่ือนรวมงาน 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 

แฟชั่นนาํเขา            

n R Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการซ้ือ 385 -0.065 0.206 

ปริมาณในการซื้อ 385 0.005 0.922 

งบประมาณในการซื้อ 385 -0.108* 0.034 
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 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงาน  

กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.206 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทเพื่อนรวมงาน กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.922 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทเพื่อนรวมงาน กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงาน กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.108 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานมีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน 

จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผานอยลง 

 

สมมติฐานขอ 3.6 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 HO  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 H1  :  กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงาน กับ  

   พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

 

                                                                กลุมอางอิงทางสังคม 

                                                                ประเภทพนกังานขาย 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา 

แฟชั่นนาํเขา            

n R Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการซ้ือ 385 -0.020 0.693 

ปริมาณในการซื้อ 385 -0.019 0.705 

งบประมาณในการซื้อ 385 -0.112* 0.029 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขาย  

กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.693 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทพนักงานขาย กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.705 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคม

ประเภทพนักงานขาย กับ พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขาย กับ พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟชั่นนําเขาจาก



 102

ตางประเทศดานงบประมาณในการซ้ือ มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ(r) มีคาเทากับ -0.112 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อกลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมีอิทธิพลตอวัยรุนมากข้ึน 

จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาดานงบประมาณในการซื้อเส้ือผานอยลง 
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ตาราง  34  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 :  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด รายไดตอเดือน และแหลงที่มาของรายได แตกตางกนั มี

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ แตกตางกัน 

 

   สมมติฐานที ่1.1 เพศที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ แตกตางกนั จําแนกตามพฤติกรรม

ดังนี ้

- ความถี่ในการซ้ือ                                                           

- ปริมาณในการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   สมมติฐานที ่1.2 อายุที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ แตกตางกนั จําแนกตามพฤติกรรม

ดังนี ้

- ความถี่ในการซ้ือ 

- ปริมาณในการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ                                                          

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ แตกตางกัน จําแนกตาม

พฤติกรรมดังนี ้

- ความถี่ในการซ้ือ 

- ปริมาณในการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ 

 

 

 

               สอดคลองกับสมมติฐาน 

              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ แตกตางกนั จําแนกตาม

พฤติกรรมดังนี ้

- ความถี่ในการซ้ือ 

- ปริมาณในการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.5 แหลงที่มาของรายไดแตกตางกนัมพีฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ แตกตางกัน จําแนกตาม

พฤติกรรมดังนี ้

- ความถี่ในการซ้ือ 

- ปริมาณในการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ 

 

 

              

                สอดคลองกับสมมติฐาน 

    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

                สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 2 : 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  

สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ 

   -   ดานผลิตภัณฑ 

   -    ดานราคา 

   -    ดานชองทางการจัดจําหนาย 

   -    ดานการสงเสริมการขาย             

 

 

 

 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

              สอดคลองกับสมมติฐาน 

              สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง  34  (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานปริมาณในการซื้อ 

   -     ดานผลติภัณฑ 

   -     ดานราคา 

   -     ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

   -     ดานการสงเสริมการขาย 

 

 

 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ 

    -     ดานผลิตภัณฑ 

    -     ดานราคา 

    -     ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

    -     ดานการสงเสริมการขาย 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง  34  (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.1 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ 

-     ความถี่ในการซ้ือ                                                                 

-     ปริมาณในการซ้ือ 

-     งบประมาณในการซื้อ 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

  

สมมติฐานขอที่ 3.2 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ 

-     ความถี่ในการซ้ือ                                                                 

-     ปริมาณในการซ้ือ 

-     งบประมาณในการซื้อ 

 

 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.3 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อน

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ 

-     ความถี่ในการซ้ือ                                                                 

-     ปริมาณในการซ้ือ 

-     งบประมาณในการซื้อ 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง  34  (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.4 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน/ดารา/

นักรองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก

ตางประเทศ 

-     ความถี่ในการซ้ือ                                                                 

-     ปริมาณในการซ้ือ 

-     งบประมาณในการซื้อ 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

  

สมมติฐานขอที่ 3.5 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ 

-     ความถี่ในการซ้ือ                                                                 

-     ปริมาณในการซ้ือ 

-     งบประมาณในการซื้อ 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.6 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ 

-     ความถี่ในการซ้ือ                                                                     

-     ปริมาณในการซ้ือ 

-     งบประมาณในการซื้อ 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

  

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปผลอภิปรายและขอเสนอแนะ 
 

 งานวิจยัในคร้ังนี้มุงศึกษาถึง ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร เพือ่ใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดในดานการจัด

จําหนายเส้ือผานาํเขาจากตางประเทศ เพือ่สามารถแขงขันในตลาดได 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
   ในการวิจัยคร้ังนี้ไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน 

   ในสยามสแควร 

2.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของวัยรุนโดยจําแนกตามลักษณะ ไดแก  

ระดับการศึกษา อายุ ระดับรายได แหลงที่มาของรายได ที่มีผลตอพฤติกรรการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน          

นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 

3.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน 

   นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก 

   ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร  

 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. วัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก 

   ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควรตางกนั 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน 

   นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 

3. กลุมอางอิงทางสังคมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก 

   ตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร 
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ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ วัยรุนชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 12-25 ป  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 ในการศึกษาวจิัยในคร้ังนี้มุงศึกษากลุมตัวอยางที่เปนวยัรุนในยานสยามสแควร อายุระหวาง 12-

25 ป ที่เคยซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ โดยใชวิธีการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวน

ประชากร ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน  

 การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธี การสุมแบบ 3 ข้ันตอน(Multi-Stage Sampling) 

 ขั้นที่ 1  การเลือกเก็บตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) จากพืน้ที่ในบริเวณยานสยาม

แสควร โดยเลือกพื้นที ่3 จุด คือ 

จุดที่ 1 บริเวณหนาอาคารใหเชาและที่จอดรถ(ศูนยหนังสือจฬุาฯ) 

จุดที่ 2  บริเวณ CENTER POINT 

จุดที่ 3  บริเวณหนาโรงหนงัลิโด 

เพราะบริเวณดังกลาวมีรานคาที่จาํหนายเสื้อผาเปนจํานวนมากจึงทาํใหเปนแหลงศูนยรวมของ

วัยรุนที่มาเดินซ้ือเส้ือผาในยานสยามสแควร 

    ขั้นที่ 2  การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะเก็บกลุมตัวอยางผูที่เคยซ้ือ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ในพืน้ที ่3 จุด จุดละเทาๆ กนั ดังตอไปนี้ 

 จุดที่ 1 บริเวณหนาอาคารใหเชาและที่จอดรถ(ศูนยหนงัสือจฬุาฯ) 

  จํานวนแบบสอบถาม 128 ชุด 

 จุดที่ 2 บริเวณ CENTER POINT 

  จํานวนแบบสอบถาม 128 ชุด 

 จุดที่ 3 บริเวณหนาโรงหนงัลิโด 

  จํานวนแบบสอบถาม 127 ชุด 

 ขั้นที่ 3  การเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  จากการใชแบบสอบถาม

ซึ่งไดกําหนดใหกลุมตัวอยางอยูในชวงอายุ  12-25 ป ทีม่ีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศเทานั้น โดยเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางจากจุดพื้นทีท่ี่เลือกจากข้ันที ่1 จนครบตามกาํหนด 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลจากวัยรุน

ที่มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ โดยผูศึกษาสรางข้ึนโดยแบงเปน 4 สวน คือ 

 สวนที่ 1 เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  คําถามมีทัง้หมด 5 ขอ ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แหลงที่มาของรายได 

 สวนที่ 2 เปนการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ  ซึ่ง

ประกอบดวยคําถามจํานวนทัง้หมด 9 ขอ   

 สวนที่ 3 เปนการสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยเคร่ืองมือ 4 

ดาน ดังนี ้ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ลักษณะแบบสอบถามจึง

ออกแบบมาเพื่อใชวัดระดับความสําคัญตอการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศลักษณะเปน

แบบ Likert  Scale  จํานวน 23 ขอ  

สวนที่ 4 เปนการสอบถามเกี่ยวกับอิทธพิลของปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคม ไดแกครอบครัว 

ญาติ/พีน่อง เพื่อน ศิลปน ดารา นักรอง เพื่อนรวมงาน พนกังานขาย ลักษณะแบบสอบถามจึงออกแบบมา

เพื่อใชวัดระดับอิทธิพลตอการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ ลักษณะเปนแบบ Likert Scale  

จํานวน 6 ขอ  

  

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ และ

ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซคที่เกี่ยวของ เพื่อนาํมาสรางแบบสอบถาม  

 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมลู

จากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ซึ่งจะดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพื้นทีท่ี่ได

กําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางผูที่มีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศ โดยใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง  (Self-Administered Questionnaire) 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 แบบสอบถามที่ไดทั้งหมดจะถูกทําการตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล และแยกขอมูลที่ไม

สมบูรณ จากนั้นจะทาํการถอดรหัสตามที่ไดกําหนดไว และคียขอมูลลงในโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 
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(Statistical Package of Social Science) เพื่อทาํการวิเคราะหคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบ

สมมติฐานดังนี ้

  

สมมติฐานขอที่ 1 วัยรุนทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศตางกัน ซึ่งแยกวิเคราะหเปนรายขอ ดังนี ้

 สมมติฐานท่ี 1.1  วยัรุนที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศตางกนั สถิติทีน่าํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของเพศ กับ พฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ คือ Independent Sample t-test 

 สมมติฐานท่ี 1.2  วยัรุนที่มอีายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศตางกนั สถิติทีน่าํมาใชในการวิเคราะห เพื่อทดสอบความแตกตางของอายุกับ พฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ คือ Independent Sample t-test 

 สมมติฐานท่ี 1.3  วยัรุนที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศตางกัน สถติิที่นาํมาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - 

Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษา

แตกตางกนั 

  สมมติฐานที ่1.4  วัยรุนทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศตางกนั สถิติทีน่าํมาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 1.5  วยัรุนที่มแีหลงที่มาของรายไดแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศตางกัน สถิติทีน่ํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One -  Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีแหลงที่มาของ

รายไดแตกตางกนั  

 

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศ ซึ่งแยกวิเคราะหเปนรายขอ ดังนี ้

 สมมติฐานขอ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวที่

เปนอิสระตอกนั หรือหาความสัมพนัธระหวางขอมูล 2 ชดุ (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ 

 สมมติฐานขอ 2.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวที่

เปนอิสระตอกนั หรือหาความสัมพนัธระหวางขอมูล 2 ชดุ (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อ 

 สมมติฐานขอ 2.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซือ้ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสอง

ตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ 

สมมติฐานขอ 3 กลุมอางอิงทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ ซึ่งแยกวิเคราะหเปนรายขอ ดังนี้ 

 สมมติฐานขอ 3.1 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน 

หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% เพื่อหาความสัมพนัธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

 สมมติฐานขอ 3.2 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอ

กัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ที่

ระดับความเชือ่มั่น 95% เพือ่หาความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พีน่องกบั

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

 สมมติฐานขอ 3.3 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน 

หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ที่ระดับ
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ความเชื่อมัน่ 95% เพื่อหาความสัมพนัธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

 สมมติฐานขอ 3.4 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรองมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัว

ที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน 

ดารา นักรอง กับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

 สมมติฐานขอ 3.5 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอ

กัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ที่

ระดับความเชือ่มั่น 95% เพือ่หาความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

 สมมติฐานขอ 3.6 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ จะใชการทดสอบหาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอ

กัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ที่

ระดับความเชือ่มั่น 95% เพือ่หาความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการศึกษา ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน

ในสยามแสควร สรุปผลไดดังนี ้
 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลจากการศึกษาพบวา วยัรุนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศชาย อายุ

สวนใหญอยูทีต้ั่งแต 20 ปข้ึนไป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

และแหลงที่มาของรายไดมาจากครอบครัว 

 

  



 114

 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  
 ผลจากการศึกษาพบวา วยัรุนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มาสยามแสควรประมาณ 8 

คร้ังตอเดือน  ความถี่ในการซ้ือประมาณ 3 คร้ังตอ 3 เดือน งบประมาณในการซื้อโดยเฉล่ีย 2,148.83 บาท 

ปริมาณในการซื้อโดยเฉล่ียประมาณ 2 ชิน้ตอคร้ัง ประเภทที่ซื้อมากทีสุ่ด คือ เส้ือยืด ตราสินคาที่ซือ้สวน

ใหญในระยะเวลา 3 เดือน คือ Abercrombie  สถานทีซ่ื้อมากที่สุด คือ หางสรรพสินคา เหตุผลทีซ่ื้อ คือ มี

ความเหมาะสมกับตนเอง และชวงเวลาทีซ่ื้อมากที่สุด คือ มีการจัดโปรโมชั่น 

  
 ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก

ตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควรจํานวน 385 คน โดยพิจารณารายดานดังนี ้

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ

ของวัยรุนในสยามแสควรอยูในระดับมาก  คือ  ดานผลิตภัณฑ และ ดานราคา 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ

ของวัยรุนในสยามแสควรอยูในระดับปานกลาง  คือ  ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริม

การตลาด 

 
 ขอมูลเกี่ยวกบักลุมอางอิงทางสงัคม 
 ผลการศึกษาระดับอิทธพิลของกลุมอางอิงทางสังคมที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควรจํานวน 385 คน กลุมอางอิงทางสังคมโดยรวมมีอิทธิพล

อยูในระดับปานกลาง 

 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 วัยรุนทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศตางกนั ซึง่สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

    สมมติฐานที่ 1.1 วัยรุนทีม่ีเพศแตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก

ตางประเทศตางกนั 

    เมื่อพิจารณา พบวา เพศทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ

ดานความถี่ในการซื้อ และ ดานปริมาณในการซื้อ ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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    เพศที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานงบประมาณใน

การซื้อแตกตางกนัซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานที่ 1.2 วัยรุนทีม่ีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก

ตางประเทศตางกนั 

    เมื่อพิจารณา พบวา อายทุี่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ

ดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซื้อ และงบประมาณในการซ้ือแตกตางกนัซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานที่ 1.3 วัยรุนทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศตางกัน 

    เมื่อพิจารณา พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศ ดานปริมาณในการซื้อ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

    ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดาน

ความถี่ในการซ้ือ และ ดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกนัซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานที่ 1.4 วัยรุนทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศตางกัน 

    เมื่อพิจารณา พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจาก

ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซ้ือ และ ดานงบประมาณในการซื้อ แตกตางกนัซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานที่ 1.5 วัยรุนทีม่ีแหลงที่มาของรายไดแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศตางกัน 

    เมื่อพิจารณา พบวา แหลงที่มาของรายไดที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    แหลงที่มาของรายไดที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดาน

ความถี่ในการซ้ือ และ ดานงบประมาณในการซื้อแตกตางกนัซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามแสควร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
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    สมมติฐานขอ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซือ้ 

    เมื่อพิจารณา พบวา  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และ ดานราคา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อซึง่ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด 

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานขอ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือ 

    เมื่อพิจารณา พบวา  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และ ดานการสงเสริม

การตลาด ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการ

ซื้อซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือซึง่สอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

    สมมติฐานขอ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซือ้ 

    เมื่อพิจารณา พบวา  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อซึง่ไมสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ต้ังไว 

    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการ

สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดาน

งบประมาณในการซื้อซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 3 กลุมอางอิงทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟชั่นนําเขา

จากตางประเทศ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

    สมมติฐานขอ 3.1 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

    เมื่อพิจารณา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    กลุมอางอิงทางสังคมประเภทครอบครัวมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขา

จากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ และ งบประมาณในการซื้อ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานขอ 3.2 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พีน่องมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

    เมื่อพิจารณา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    กลุมอางอิงทางสังคมประเภทญาติ/พี่นองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซื้อ และ งบประมาณในการซ้ือ  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

                 สมมติฐานขอ 3.3 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศ 

    เมื่อพิจารณา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

    กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก

ตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ และ ดานปริมาณในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

   สมมติฐานขอ 3.4 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรอง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 
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    เมื่อพิจารณา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทศิลปน ดารา นักรองไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซ้ือ และ ดาน

งบประมาณในการซื้อซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

   สมมติฐานขอ 3.5 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพ่ือนรวมงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

   เมื่อพิจารณา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพ่ือนรวมงานไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซ้ือ และ ดานปริมาณในการซ้ือซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

   กลุมอางอิงทางสังคมประเภทเพื่อนรวมงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    สมมติฐานขอ 3.6 กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

    เมื่อพิจารณา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซ้ือ และ ดานปริมาณในการซ้ือซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

    กลุมอางอิงทางสังคมประเภทพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการวิจยั เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของ

วัยรุนในสยามสแควร มีประเด็นทีน่ํามาอภิปรายผลดังนี ้

 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของวัยรุน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได และแหลงที่มาของรายได พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนชาย มีอายต้ัุงแต 20 ปข้ึนไป มี

ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และแหลงที่มาของ

รายไดมาจากครอบครัว  เนือ่งจากวัยรุนเปนวยัแหงการเปล่ียนแปลงทั้งในดานรางกายจิตใจและความรูสึก

นึกคิด อีกทั้งยงัตองการเปนที่ยอมรับของสังคม จงึมีผลทําใหเพศชายมีพฤติกรรมในการซื้อและใหความ
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สนใจในการแตงกายมากข้ึน  โดยไดมีการแตงกายที่ทาํใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึนและจากผลการศึกษาขางตน

สอดคลองกับ ผกาพนัธ  อินตะแกว (2543:67-71)กลาวคือ ผูบริโภคที่ยังอยูในกลุมวยัรุน มีความตองการที่

จะสรางความประทับใจในชีวิต มีความพิถพีิถนัในเร่ืองการแตงกายตองการความสวยงามดานรางกาย   

และสอดคลองกับทฤษฎีของสุปญญา ไชยชาญ (2543 : 21) กลาวถงึวา เนื่องดวยผูบริโภคมีความ

แตกตางกนัในลักษณะประชากรศาสตรอยูหลายประเด็น เชน ในเร่ืองของอาย ุรายได ระดับการศึกษา เปน

ตน ทาํใหมีการซ้ือสินคาและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภค     

 2.การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน พบวา 

วัยรุนสวนใหญมาสยามสแควรโดยเฉล่ีย 8 คร้ังตอเดือน ซื้อเส้ือผาโดยเฉล่ีย 3 คร้ังตอ 3 เดือน ปริมาณใน

การซื้อโดยเฉล่ีย 2 ชิ้น งบประมาณในการซ้ือโดยเฉล่ีย 2,148.83 บาท  ประเภทเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาที่เลือก

ซื้อมากที่สุด คือ เส้ือยืด ตราสินคาที่ซื้อมากที่สุดในระยะเวลา 3 เดือน คือ Abercrombie สถานทีซ่ื้อสินคา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศมากที่สุด คือ หางสรรพสินคา เหตุผลทีซ่ื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขามากทีสุ่ด คือ มี

ความเหมาะสมกับตนเอง ชวงเวลาซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขามากที่สุด คือ เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น ทัง้นี้

เนื่องจากคาขนมทีว่ัยรุนไดรับจากผูปกครองแลว การทาํงานพิเศษยงัเปนอีกหนึง่ทางเลือกในการเพิ่ม

รายได ดังนัน้วัยรุนจึงมีการใชจายเงินซ้ือสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ และ มีความเหมาะสมกับ

ตนเองเพิ่มข้ึน โดยสวนใหญจะซื้อในหางสรรพสินคาเพราะเปนศูนยรวมของรานคาแฟช่ันที่มีความทันสมยั 

และยังเปนศูนยรวมของวัยรุน จากผลการศึกษาข้ันตนสอดคลองกับงานวิจัยของ บุญนาค ภัทรพงศมณี 

(2537 : บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้เส้ือผาสําเร็จรูปของวัยรุนตอนปลายใน

กรุงเทพมหานครมหานคร พบวา สวนใหญใชเพื่อนเปนแหลงขอมูลที่สําคัญในการวางแผนการซ้ือเปนคร้ัง

คราว นิยมไปซ้ือที่หางสรรพสินคา และยังสอดคลองกับงานวิจยัของวริิยา สาโรจน(2543)  พบวา ปจจัยที่

สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อเส้ือผา คือ สินคาที่มีความเหมาะสมกับตนเอง 

 3.การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซือ้เส้ือผา

แฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ พบวา ดานที่มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก คือ ดานราคารองลงมาคือ 

ดานผลิตภัณฑ ดานที่มีระดับความสําคัยอยูในระดับปานกลาง คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

การสงเสริมการตลาด เนื่องจากปจจุบันมแีหลงขอมูลทีเ่ขาถึงไดงาย ไดแก อิเตอรเนต็ นิตยสาร และขอมูล

จากกลุมเพื่อน ทําใหทราบขอมูลจากแหลงที่ตางกนัเกีย่วกับสินคาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  ทาํให

ราคาเปนปจจยัที่สําคัญมากที่สุด เพราะวยัรุนสามารถนาํขอมูลเพื่อมาเปรียบเทยีบกอนการตัดสินใจซื้อได

จากผลการศึกษาขางตนสอดคลองกับงานวิจยัของ บุญนาค ภัทรพงศมณี (2537 : บทคัดยอ) ได

ทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของวัยรุนตอนปลายในกรุงเทพมหานครมหานคร 
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พบวา การเลือกแบบของเส้ือผานัน้จะเลือกแบบตามความชอบและรสนิยมของตนเอง ซึง่จะพิจารณาตาม

ความเหมาะสมของรูปราง แลวการตัดสินใจซื้อจะเปรียบเทียบราคากอน จงึทาํใหปจจัยดานผลิตภัณฑ

และดานราคามีผลตอการเลือกซื้อทั้งส้ิน 

 4.การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบักลุมอางอิงทางสังคมที่มตีอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนําเขา

จากตางประเทศ พบวา โดยรวมมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง เนื่องจาก วยัรุนมีความคิดเห็นเปน

ตัวของตัวเอง จึงทาํใหกลุมอางอิงทางสังคมมีอิทธพิลในระดับปานกลาง แตเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

เพื่อนมีระดับอิทธิพลมากทีสุ่ด เพราะเปนวัยทีเ่หน็เพื่อนมีความสําคัญ จะปฏิบัติตามกฎเกณฑของหมู

เพื่อน เชน การแตงกาย การไวทรงผม และการใชภาษาพดู จากผลการศึกษาขางตนสอดคลองกับงานวิจยั

ของบุญนาค ภัทรพงศมณี (2537 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้เส้ือผาสําเร็จรูปของ

วัยรุนตอนปลายในกรุงเทพมหานครมหานคร พบวา สวนใหญใชเพื่อนเปนแหลงขอมูลที่สําคัญ โดยจะชวน

เพื่อนไปซื้อเส้ือผาและขอคําแนะนาํเกีย่วกบัการเลือกซื้อ  และสอดคลองกับงานวิจยัของ โสภัณฑ นุชนาถ

(2542 : 113-114) กลาววา วัยรุนมีความตองการเปนอิสระเปนตัวของตัวเองในการคิด การตัดสินใจ และ

การกระทํา ไมชอบใหผูใหญมายุงเกีย่วกับเร่ืองของตนเองมากเกนิไป ทั้งในเร่ืองของการแตงกาย การใช

เวลาวางและการคบเพื่อน ในบางคร้ังเด็กวัยรุนจะเช่ือเพื่อนมากกวาพอแมและครู เชน ในเร่ืองการแตงกาย 

เด็กวัยรุนจะนยิมใสเส้ือผาแบบเดียวกับเพือ่น 

  

 5.การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 ผลของการวิจยัสามารถอภิปรายไดดังนี ้

 5.1 ผลการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา รายได 

และแหลงที่มาของรายได แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนใน

สยามสแควรตางกนั  

 โดยพบวา วัยรุนเพศชายมีพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศ

หญิง และวัยรุนที่มีรายไดตํ่าจะซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศมากกวาวัยรุนมีรายไดสูง ซึง่ไม

สอดคลองกับงานวิจยัของ สุเนตร สุธาภุชกุล(2538) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยทีม่ีผลกระทบตอการซื้อ

เส้ือผาเคร่ืองแตงกายวัยรุน : ศึกษากรณีนสิิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย พบวา วยัรุนหญิงมีการซือ้เส้ือผา

เคร่ืองแตงกายที่ผลิตจากตางประเทศมากกวาวยัรุนชาย โดยวัยรุนทีม่ีระดับการศึกษาสูงจะซ้ือเส้ือผา

เคร่ืองแตงกายมากกวาวยัรุนที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาและวัยรุนที่ครอบครัวที่มีรายไดสูงจะซื้อเส้ือผา

เคร่ืองแตงกายมากกวาวยัรุนที่อยูในครอบครัวที่มีรายไดตํ่ากวา แตสอดคลองกับอดุลย จาตุรงคกุล 
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(2539 : 4) กลาววา ผูบริโภคแตกตางกนัในแงประชากรศาสตร(เพศ อายุ รายได เปนตน) กิจกรรมการ

บริโภค ความสนใจ ความคิดเห็นและทัศนคติก็แตกตางกนั ความแตกตางกันเหลานี้ทาํใหผูบริโภคมีความ

ตองการ(Want)แตกตางกนั และสอดคลองกับพฤติกรรมกับแนวความคิดเร่ือง ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรรีรัตน.2541) กลาววา การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนดานตางๆ ไดแก อาย ุอาชีพ รายได การศึกษา ฯลฯ โดยระบุวา บุคคลที่มีอายุแตกตาง

กันจะมีความตองการในสินคาและบริการแตกตางกนั อาชีพที่แตกตางกนัจะมพีฤติกรรมการซื้อทีแ่ตกตาง

กัน กลาวคือ อาชีพของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตาง

กัน ระดับการศึกษาสูงสุดทีแ่ตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั กลาวคือ ผูที่มีการศึกษาสูงมี

แนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  

 5.2 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร สามารถอภิปรายไดดังนี ้

    5.2.1 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานความถี่ในการซือ้มี

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด  เนือ่งจากเมื่อมีการเพิ่มชองทางการจัดจาํหนายเพิ่มมากข้ึนและมีการสงเสริมการขาย เชน การ

ลดราคาสินคาจะกระตุนความสนใจของผูบริโภคและทําใหผูบริโภคมีความสนใจทีจ่ะซื้อสินคาเพิ่มมากข้ึน

ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538 : 35) ที่กลาววา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดาน

ความถีจ่ะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุ มีส่ิงกระตุนและแรงจูงใจ  ทัง้นี้เนื่องมาจากปจจัยดานชองทางจัด

จําหนายดานความสะดวกในการซ้ือสินคามีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  

    5.2.2 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานปริมาณในการซ้ือมี

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจาก

ผูบริโภคจะมีการเปรียบเทยีบราคากอนการตัดสินใจซื้อดังนัน้ผูประกอบการควรมีการต้ังราคาใหมคีวาม

เหมาะสมกับสินคาของตนจึงจะสงผลใหมีปริมาณในการซื้อที่เพิ่มมากข้ึน ซึง่ผลการวิจัยสอดคลองกับ

งานวิจยักสิกรไทย (2545) พบวา การเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายและของใชที่เยาวชนไทยยังพิจารณาเร่ือง

ราคาและประโยชนการใชสอย เนื่องดวยเศรษฐกิจที่รุมเรา ทาํใหวิธีชวีติมีการเปล่ียนแปลงไปอยางมาก 

โดยเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคของคนกรุงเทพ และสอดคลองกับงานวิจยัของ ยุภาพร ประจะเนย

(2543:52) พบวา ปจจัยหรือส่ิงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปมากที่สุด คือ บรรยากาศในรานจัด

ตกแตงใหเปนจุดสนใจและดูแลความสะอาด 



 122

 5.2.3 พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศดานงบประมาณในการซื้อมี

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการ

สงเสริมการตลาด เนื่องจากผูบริโภคจะใชเกณฑตางๆในการตัดสินใจซื้อ รวมถงึดานผลิตภัณฑ เชน เร่ือง

รูปแบบ ความทันสมยั และความสวยงาม เพื่อที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเต็มที่   ซึง่

ผลการวิจยัดานผลิตภัณฑสอดคลองกับงานวิจยัของ รุงฤดี สุขวิริยะเสถียรและคณะ (2545:42) พบวา 

ธุรกิจที่มีอิทธพิลตอการบริโภคของกลุมตัวอยางในดานความหลากหลายของสินคา จะมีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการบริโภคของกลุมตัวอยางในระดับมาก สวนดานชองทางการจัดจําหนาย สอดคลองกับ

งานวิจยัของยภุาพร ประจะเนย  (2543 : 52) พบวา ปจจยัหรือส่ิงจงูใจในการตัดสินใจซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป

มากที่สุด คือ บรรยากาศรานจัดตกแตงใหเปนจุดสนใจและดูแลสะอาด 

  

 5.3 ผลการศึกษา พบวา กลุมอางอิงทางสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร เนื่องจากวัยรุนเปนวยัที่เห็นเพื่อนมคีวามสําคัญมากที่สุด 

จึงทาํใหการตัดสินใจซื้อสินคาข้ึนอยูกับเพื่อนตามไปดวย ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ ณกมล ชาวปลาย

นา (2543 : 91) กลาววา การตัดสินใจของวัยรุนมีอิทธพิลตอวัยรุนดวยกนัเอง และสอดคลองกับงานวิจยั

ของ พิชยั นิรมานสกุล  (2539)  พบวา ส่ือบุคคลเปนส่ือที่มีความสามารถชักจงูใหกลุมผูบริโภคมีพฤติกรรม

การซื้อมากทีสุ่ด 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ผลการวิจยัเร่ือง ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน

ในสยามแสควร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้

 1. ผลการวิจัยทําใหทราบวา พฤติกรรมของวัยรุนเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก เนื่องจากสภาวะ

ทางเศรษฐกิจที่ตกตํ่า ทาํใหประชาชนเร่ิมตระหนักถึงการใชจาย ซึง่การวิจัยนีว้ัยรุนทีม่ีอายนุอยเทาไหรยิ่งมี

พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขามากกวาวยัรุนที่มีอายุมาก และวยัรุนที่มีระดับการศึกษาตํ่าจะมีการ

คํานึงถึงเร่ืองการใชจายนอยกวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาที่สูง ดังนัน้ทางครอบครัวจึงมีสวนสําคัญในการ

ปลูกฝงพฤติกรรม เพราะครอบครัวเปนรากฐานท่ีสําคัญในการสรางพฤติกรรมใหวยัรุนตอไปในอนาคต 

 2. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมี

ความสําคัญในระดับมากโดยวัยรุนมีการคํานงึถงึคุณภาพเปนหลัก ดังนั้นผูประกอบการควรจะคํานึงถึง

เนื้อผาที่นาํมาตัดเย็บจะตองมีคุณภาพและมีฝมือการตัดเย็บที่ประณีตประกอบกับความหลากหลายของ
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แบบที่มีใหเลือกมากมายทาํใหเกิดความหลากหลายในการเลือกซื้อ  และสินคามีความทันสมัย ดังนัน้

เส้ือผาที่จะนาํมาขายใหกับวยัรุนที่สยามสแควร ควรใหความสําคัญกับ การออกแบบที่สวยงาม นาใช 

ทันสมยั รวมทัง้กลุมวัยรุนมคีวามตองการใชสินคาทีม่ีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวโดดเดนและไมเหมือน

ใคร  

 3. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสําคัญใน

ระดับมาก การต้ังราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับของเส้ือผาทาํใหสามารถเปรียบเทียบไดวาราคามี

ความเหมาะสมหรือไม อีกทัง้มีการลดราคา ทําใหเกิดความตองการในการซ้ือที่เพิ่มมากข้ึน ทาํใหเกดิความ

ยุติธรรมและผูบริโภคเกิดความพงึพอใจตามมา 

 4. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

โดยรวมมีความสําคัญในระดับปานกลาง โดยเฉพาะในดานความสะดวกสบายในการหาซ้ือสินคา จึงควรมี

การตั้งรานอยูในทาํเลทีม่คีวามเหมาะสม และ จัดวางแยกประเภทสินคาใหดูมีระเบียบเรียบรอย สามารถ

เลือกซื้อสินคาไดงาย ตกแตงรานใหมีความนาสนใจทําใหเกิดความสนใจของลูกคา 

 5. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมี

ความสําคัญในระดับปานกลาง ดานที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด คือ การลดราคา ทาํใหผูบริโภคเกิด

วามตองการทีจ่ะซื้อในปริมาณที่เพิ่มมากข้ึน การลดราคาบางคร้ังเหมาะสมที่จะนําไปใชในชวงที่เส้ือผา

แฟช่ันเร่ิมตกรุน หรือมีการเปล่ียนฤดูกาล เพื่อที่จะไมทาํใหเกิดสินคาคงคลังคางเหลือ เนื่องจากเสือ้ผา

แฟช่ันมวีงจรชวีิตที่ส้ัน ดังนัน้กลยุทธนี้เปนกลยุทธที่จะทาํใหวยัรุนเกิดพฤติกรรมการซื้อมากข้ึน 

  

ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 
 1.การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาดานเส้ือผาแฟช่ันวัยรุนที่นาํเขามาจากตางประเทศเทานั้น ควร

ทําการศึกษาวิจัยในผลิตภัณฑประเภทอ่ืนๆ ในกลุมตัวอยางเดิมเพื่อใหทราบถึงแนวทางความตองการที่

แทจริง 

 2.ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบปจจยัทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจาก

ตางประเทศจากยานอ่ืนดวยเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางได 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

ของวัยรุนในยานสยามสแควร 
 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงหนาขอความที่ตรงกับตวัทาน 
1. เพศ 
 ( ) ชาย    ( ) หญิง 
2. อายุ 

( ) 12-15 ป   ( ) 16-19 ป  ( ) 20-25 ปขึน้ไป 
   
3. ระดับการศกึษา  
 ( ) มัธยมศึกษาตอนตน  ( ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 ( ) อนุปริญญา/ปวส.  ( ) ปริญญาตรี 
 ( ) สูงกวาปริญญาตรี 
4. รายไดตอเดือน 

( ) ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  ( ) 5,001 – 10,000 บาท 
 ( ) 10,001 – 15,000 บาท   ( ) มากกวา 15,001 บาทขึน้ไป 
5. แหลงที่มาของรายได (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 ( ) พอ แม    ( ) ญาติ/พ่ีนอง 
 ( ) ตัวทานเอง    ( )  อ่ืนๆโปรดระบุ........ 
สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ 
คําชี้แจง กรุณาเติมขอความลงในชองวางหรือทําเคร่ืองหมาย / ลงหนาขอความทีท่านเลือกตอบ 
1.ทานมาสยามแสควรโดยเฉลี่ย............................คร้ังตอเดือน 
2.ความถี่ที่ทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศโดยเฉลี่ย.....................คร้ังตอ 3 เดือน 
(ซ้ือภายในประเทศเทาน้ัน) 
3.ปริมาณในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศโดยเฉลี่ยในแตละคร้ัง..................ชิ้น 
(ซ้ือภายในประเทศเทาน้ัน) 
4.งบประมาณในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศโดยเฉลีย่ในแตละครั้ง………….
บาท(ซ้ือภายในประเทศเทาน้ัน) 
5.ทานเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศประเภทใด มากที่สุด 
( ) เสื้อยืด   ( ) เสื้อเชิ้ต   ( ) กระโปรง 
( ) กางเกงขายาว  ( ) กางเกงขาสั้น  ( ) กางเกงยีนส 
( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 



 

 

131

6.ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ทานเคยซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศตรายี่หอใด 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
( ) Diesel   ( ) Abercrombie  ( ) Hollister 
( ) Guess   ( ) MNG   ( ) DKNY 
( ) Esprit   ( ) MORGAN   ( ) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…. 
7. ทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศจากสถานที่ใด บอยครั้งที่สุด 
( ) หางสรรพสินคา   ( ) รานขายเสื้อผาตรายี่หอ 
( ) รานขายเสื้อผาทั่วไป   ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
8.เหตุผลใดทีมี่ความสําคัญตอทานในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศมากที่สุด 
( ) ชื่อเสียงของตราสินคา  ( ) ตามแฟชั่น / ตามกระแสนิยม 
( ) คุณภาพของเสื้อผาแฟชั่นนําเขา ( ) มีความเหมาะสมกับตนเอง 
( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
9. ทานซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศในชวงใดมากที่สุด 
 ( ) เม่ือมีสินคาใหม   ( ) มีการจัดโปรโมชั่น 
 ( ) ชวงเทศกาลพิเศษ   ( ) ไมมีชวงเวลาที่แนนอน 
 ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงหนาขอความที่ตรงกับตวัทาน ตามระดับความสําคัญ 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 
สําคัญมาก

(5) 
คอนขาง
สําคัญ 

(4) 

สําคัญปาน
กลาง 
(3) 

คอนขางไม
สําคัญ 

(2) 

ไมสําคัญ
เลย 
(1) 

ผลิตภัณฑ 
1. ความมีชื่อเสียงของตราสนิคาเสื้อผาแฟชั่น
นําเขาจากตางประเทศ 

     

2. คุณภาพของเน้ือผาเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจาก
ตางประเทศ 

     

3. ความทันสมัยของรูปแบบเสื้อผาแฟชัน่นําเขา
จากตางประเทศ 

     

4. ความหลากหลายของแบบเสื้อผาแฟชั่นนําเขา
จากตางประเทศ 

     

5. ความหลากหลายของขนาดเสื้อผาแฟชั่น
นําเขาจากตางประเทศ 

     

ดานราคา 
1. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทยีบกับ
คุณภาพ 

     

2. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทยีบกับ
รูปแบบ 

     

3. ความคุมคาในการสวมใสระหวางเส้ือผานําเขา
กับเสื้อผาในประเทศ 
 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.  ความสะดวกในการหาซือ้สินคา 

     

2.  ความทันสมัยของรูปแบบราน      

3. ความนาสนใจของการจัดวางเส้ือผา      

4. การจัดวางแยกประเภทเสื้อผา      
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ระดับความสําคัญ 

 
 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 

สําคัญมาก

(5) 
คอนขาง
สําคัญ 

(4) 

สําคัญปาน
กลาง 
(3) 

คอนขางไม
สําคัญ 

(2) 

ไมสําคัญ
เลย 
(1) 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 
1.การสงเสริมการขาย 
   1.1 การลดราคา 

     

   1.2 การจัดทําบัตรสมาชกิเพ่ือใชในการลด
ราคาสินคา 

     

 2.การโฆษณา 
   2.1 ปายโฆษณา  

     

   2.2 โฆษณาในนิตยสาร      
   2.3 ถายแบบลงปก/ภายใน นิตยสารโดยใช
ดารา นักรอง นักแสดง 

     

3.การประชาสัมพันธ 
   3.1 การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเสื้อผาอยาง
ตอเน่ือง 

     

   3.2 ภาพพจนของสินคาที่ไดจากการ
ประชาสัมพันธ 

     

4.พนักงานขาย 
   4.1 ความรูเรื่องเส้ือผาและแฟชั่น 
ของพนักงานขาย 

     

   4.2 การใหบริการของพนักงานขาย      
   4.3 บุคลิกภาพของพนักงานขาย      
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับกลุมอางอิงทางสังคม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงหนาขอความที่ตรงกับตวัทานตามระดับอิทธิพล 
 

ระดับอิทธิพล 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย นอยที่สุด ปจจัยดานกลุมอางอิงทางสงัคม 
 

5 4 3 2 1 

1.ครอบครัวมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของ
ทาน 

     

2.ญาติ/พ่ีนองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของ
ทาน 

     

3. เพ่ือนมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อเสื้อผา
แฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของทาน 

     

4.ศิลปน ดารา นักรอง มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟชั่นนําเขาจาก
ตางประเทศของทาน 

     

5.เพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ
ของทาน 

     

6.พนักงานขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของ
ทาน 

     

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ – ชื่อสกุล    นางสาวณัญชคณัส  ปานเสมศรี 

วันเดือนปเกิด    6 มิถุนายน 2525 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   27/2 หมู 2 ถ.เอกชัย เขตจอมทอง กทม.10150 

ประวัติการศึกษา    

 พ.ศ. 2546   บัญชีบัณฑิต(บช.) ระบบสารสนเทศทางการบัญชี 

     จากมหาวิทยาลัยหอการคา 

 พ.ศ. 2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) การตลาด 

     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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