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การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระ ไดแก ขอมูลดานประชากรศาสตร ซึ่งประกอบไปดวย อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน  ขอมูลดานปจจัยทางการตลาด ซึ่งประกอบไปดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตัวแปรตาม ไดแก ขอมูลดาน
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบไปดวย สถานที่ซื้อ ความถี่ในการซือ้ ปริมาณในการซื้อตอครั้ง ชวง
ราคาที่ซื้อ โอกาสในการซื้อ ตราสินคาที่ซือ้ เพศของพนักงานขาย และการปฏิบตัิของพนักงานขาย 

กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 15 ป ถงึ 59 ป ที่
เคยซื้อเสื้อผาสําหรับตนเอง จํานวน 405 คน โดยใชแบบสอบถามในการรวบรวมขอมูล สถติิทีใ่ชใน
การวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใช
คาสถิติ t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูโดยใช 
Least - Significant Difference (LSD) คาสถิติไคสแควร ทดสอบความสัมพันธโดยใชสถติิ Cramer’s 
V และ Somers’d และการวเิคราะหการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ   

ผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 พบวา 
1. สถานที่ซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ผลิตภัณฑ และการ

สงเสริมการตลาด 
2. ความถีใ่นการซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ผลิตภัณฑ ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
3. ปริมาณในการซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกับ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

ผลิตภัณฑ และการสงเสรมิการตลาด 
4. ชวงราคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
5. โอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย 
6. ตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 
7. เพศของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา ราคา และชองทางการ

จัดจําหนาย 
8. การปฏิบัตขิองพนักงานขาย มีความสมัพันธกับ ผลติภัณฑ 
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The purpose of this research is to study buying behavior of working men in 

Bangkok toward men’s wear. Independent variables are demographic characteristics and 
marketing mix include age, education, occupation and monthly income. Marketing mix 
factors consist of product, price, place and promotion. The dependent variable is buying 
behavior in the aspects of place of purchase, buying frequency, buying quantity per time, 
budget for spending per time, buying occasion, men’s wear brand, gender of salesperson 
and behavior of salesperson. 
 The sample in this research comprised of 405 male consumers in Bangkok, aged 
between 15 to 59 years old and had bought clothes for themselves. Questionnaires were 
used for collecting data. The analytical methods include percentage, mean, standard 
deviation. Hypotheses were tested by the method of t-Test, One-Way Analysis of Variance, 
Least Significant Difference (LSD), Chi-square, Cramer’s V, Somers’d and multiple linear 
regression.   

The hypotheses testing at the statistically significant level of 0.05 revealed that : 
1. Place of purchase is associated with age, education, monthly income, product 

and promotion. 
2. Buying frequency is associated with age, occupation, monthly income, product,   

place and promotion. 
3. Buying quantity per time is associated with education, occupation, monthly 

income,   product and promotion. 
 4. Budget for spending per time is associated with age, education, monthly income, 

product, price, place and promotion 
5. Buying occasion is associated with age, occupation, monthly income, price and 

place.  
6. Men’s wear brand is associated with age, education, occupation, monthly income, 

product, price and place. 
7. Gender of salesperson is associated with age, education, price and place. 
8. Behavior of salesperson is associated with product. 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร และคณะกรรมการ
สอบ ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ของ จันทนา สวนพฤกษา ฉบับนี้แลว  เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรปรญิญาบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลยั 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบบัน้ีจะไมสามารถสําเร็จสมบรูณไปไดดวยดี ถามิไดรับความกรุณาอยางสูง
จากอาจารย ดร.พนิต กุลศิริ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคามีคาใหความ
อนุเคราะหในการดูแลแกไขขอบกพรอง ใหความรู ความคิดเห็น คําแนะนําแนวทางในการทํางานเปน
อยางดี และเปนประโยชนอยางยิ่ง นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินการจนเสร็จสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับนี้ 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุดวยความเคารพเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุผูชวยศาสตราจารย ดร.กาญญรวี อนันตอัครกุลและอาจารย 
สุวรรณี ตรวีัฒนาวงศ ที่กรุณาสละเวลาเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหความ
อนุเคราะหอยางสูงเปนผูเชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือเพ่ือการวิจัย และใหคําแนะนําในการ
วิจัยครั้งนี้ รวมถึงคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคุณพอ คุณแม คุณปู คุณยา ผูใหสติปญญา ชีวติ และใหการ
สนับสนุนในการศึกษาเลาเรยีน รวมทั้งนองสาวของผูวิจัยที่ใหกําลังใจมาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณ บริษัท ธนูลักษณ จํากัด (มหาชน) ที่เปนแหลงความรู สรางเสริมประสบการณ
ในการทํางาน เพ่ือนํามาประยุกตใชกับการศึกษาไดดวยดี และขอขอบคุณ เพ่ือน ๆ MBA 8 สาขา
การตลาด (ภาคพิเศษ) ทกุทาน ที่เปนกําลังใจซึ่งกันและกันอยูเสมอมา ตลอดจนใหความชวยเหลือ
อยางเต็มใจ ใหคําแนะนําที่มีคาเปนอยางดียิ่ง รวมถึงเจาหนาที่ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ และ
เจาหนาที่หองบัณฑิตวิทยาลัย ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือและ
อํานวยความสะดวกในการวิจัยครั้งนี้จนประสบความสําเร็จลุลวงไปไดดวยดีในวันน้ี 
 ทายสุด ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้เปนประโยชนแกผูที่สนใจ คุณประโยชนและความดีอันพึงมี
จากสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยขอมอบให คุณพอ คุณแม คุณปู คุณยา และนองสาว ตลอดจนครูอาจาย
ทุกทาน 
 
 
                               จันทนา  สวนพฤกษา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 เครื่องแตงกายเปนสิ่งที่มนุษยนํามาประกอบกันเพื่อปกปดหรือหอหุมรางกาย นักจิตวิทยา
และนักสังคมวิทยาพยายามหาสาเหตุวาอะไรเปนแรงกระตุนใหคนตองแตงกาย ทั้งน้ีเพราะแมจะมี
สถานที่หลายแหงในโลกที่ไมไดถือวาเครือ่งนุงหมเปนปจจัยสี่ แตคนสวนใหญจะแตงกายไมรูปแบบ
ใดก็รูปแบบหน่ึง ตลอดทั้งประวตัิศาสตรมนุษยใชการนุงหมเพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมายหลายอยาง คือ 
นุงหมเพ่ือใหเห็นความแตกตางระหวางเพศ เพ่ือบอกอายุ อาชีพ โสด แตงงาน ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของสมาชิกในกลุม และบอกบทบาททางสังคมอ่ืนๆ (พรสนอง วงศสิงหทอง. 2547: 20) 
ดังนั้นเสื้อผา เครื่องนุงหมนอกจากจะชวยปกปองรางกายจากอุณหภูมิภายนอกแลว ยังบงบอกถึง
สถานภาพคานิยมและรสนยิมของผูสวมใส ตลอดจนชวยเสริมสรางบุคลิกลักษณะเฉพาะตวัของแต
ละบุคคล การพัฒนารูปแบบเสื้อผา คุณภาพของเนื้อผาและเทคนคิในการตัดเยบ็ เพ่ือใหสามารถ
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคจึงเปนเรื่องสําคัญ 
 เน่ืองจากสภาวะตลาดในปจจุบัน ตลาดเครื่องแตงกายชายถือเปนตลาดที่มีศักยภาพมาก 
โดยจะเห็นไดจากตัวเลขการเติบโตที่สูงตอเน่ืองทุกป ทั้งน้ีปจจัยการเติบโตเกิดจากหลายสาเหตุ ไม
วาจะเปนเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภคชายที่เปลีย่นแปลงไปหันมาใสใจตัวเองมากขึ้น มีความสนใจ
เรื่องแฟชั่นและกลาแตงกายในรูปแบบที่มีสีสันมากขึ้น ตลาดสินคาเสือ้ผาสําหรับผูชายมีการนําเสนอ
แฟชั่นการแตงกายที่หลากหลายและการทําตลาดทีเ่ขาถึงกลุมผูชายมากขึ้น ซึ่งจากการศึกษาตลาด
พบวาผูบริโภคชาย ถูกแบงออกเปน 4 เซกเมนทคือ เมโทรเซ็กซชวล เปนผูชายที่ใสใจดูแลสขุภาพ
ตัวเองอยางใกลชิด ยังกเอ็กซเซ็กคูทีฟ คนรุนใหมที่เนนการมีบุคลกิที่โดดเดน ไฮ ออกเทน ซึ่งไดแก
ศิลปน นักรอง นักแสดง และสปอรตแมน (เดอะมอลลอินเทรนด ดันสินคาผูชายเกาะกระแสแฟชั่น
โลก. 2549: ออนไลน) ทั้งน้ีการเลือกซื้อเสื้อผาของผูชาย โดยเฉพาะกลุมผูชายวยัทํางาน ขึ้นอยูกับ
รูปแบบในการดําเนินชีวิตของแตละบคุคลที่ตองมีการติดตอพบปะกบัผูคน จากหนาที่การงานที่
รับผิดชอบ หรือการปฏิบัติภาระกิจตางๆ ในปจจุบันคนไทยเริ่มรบัสื่อแฟชั่นและอิงตามกระแสโลก
มากขึ้น การแขงขันในธุรกจิเสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับผูชายจึงมีการแขงขันกันสูงทั้งเสื้อผาแบรนดเนม
ตางประเทศทีมี่ชื่อเสียงซึ่งเปนเสื้อผานําเขาจากตางประเทศหรือซ้ือลขิสิทธิ์จากตางประเทศเพื่อผลิต
ในประเทศไทย จัดวางจําหนายโดยตั้งเคานเตอรในหางสรรพสินคาชั้นนํา ไปจนถึงเสื้อผาแฟชั่นหรือ
เลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศที่มีขายตามตลาดลาง เชน ยานอนสุาวรียชัยสมรภูมิ ยานสะพาน
พุทธ หรือประตูน้ํา นอกจากนี้ยังมีผูบริโภคชายบางกลุมที่ตองการกําหนดรูปแบบและขนาดของ
เสื้อผาเองโดยการสั่งตัดเย็บโดยเฉพาะ ดังนั้นการแขงขันในธรุกิจเสื้อผาสําหรับผูชายจึงตองนาํ
ปจจัยการตลาดเขามาใชเพ่ือใหบรรลุวตัถปุระสงคทางการตลาดในกลุมเปาหมายและสรางแรงจูงใจ
ใหลูกคาสนใจซื้อสินคามาสวมใส ตลอดจนทําใหผูบริโภคกลายเปนลูกคาประจําทีมี่ความจงรักภักดี
ตอตราสินคาและกระตุนใหเกิดการซื้อซํ้าอยางตอเน่ือง 
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 จากการที่ตลาดสินคาเสื้อผาผูชายมีอัตราการเจริญเติบโตที่สูงตอเน่ืองกันทุกป ในปจจุบัน
มีมูลคากวา 10,000 ลานบาท (แอรโรว - ฮาซารด ชู Social Marketing สรางแบรนด ฉีกกรอบตลาด
เสื้อเชิ้ต. 2549: ออนไลน) โดยที่กลุมผูชายวัยทํางานถือเปนกลุมทีมี่กําลังซื้อสูง ผนวกกับรูปแบบ
การแตงกายของผูชายที่เริ่มเขาสูรูปแบบแฟชั่นมากขึ้น และบางบรษิทัหรือสถานทีท่ํางานบางแหงใน
ปจจุบันอนุญาตใหผูชายสวมใสเสื้อผาลําลองเชน กางเกงยีนส เสื้อยืดโปโลมาทํางานได ทําใหผูวิจัย
มีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร   โดยจะนําขอมูลทีไ่ดนําเสนอตอบริษัทผูผลติสนิคาเสื้อผาผูชายตลอดจนผูคาสง
และผูคาปลีก เพ่ือใชเปนขอมูลในการพัฒนาตัวผลติภัณฑและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด สราง
แรงจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา  สรางความจงรักภักดีตอตราสินคา และเพื่อใหสินคาเสื้อผาผูชาย
สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับรายได ระดับการศึกษาและ 
อาชีพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่และดาน 

การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานใน
กรุงเทพมหานคร” ผลของการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
 1. ทําใหทราบถึงปจจัยทางประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเปนประโยชนสําหรบับริษทัผูผลติสินคาเสื้อผาผูชายตลอดจนผูคาสงและผูคาปลีก 
เสื้อผาบุรุษทัว่ไป ใหทราบถึงปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่และ
ดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือนําไปใชประโยชนในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือสรางความ
แตกตางทีเ่หนือกวาคูแขงขัน และสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
  

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษางานวิจัยครั้งนี ้ มุงศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 - 59 ป โดย
แบงชวงอายุของประชากรวยัทํางาน ตามวิธีการของสํานักงานสถิติแหงชาติ  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 
15 ป ถึง 59 ป ที่เคยซื้อเสื้อผาสําหรับตนเอง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน การกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร จํานวนกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 
385 คน และสํารองความผิดพลาดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณไวที่ 5% ของกลุมตวัอยาง ไดเทากับ 
20 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 405 คน โดยกําหนดระดับความเชือ่ม่ันไวที่ 95% การ
เลือกกลุมตวัอยางจะใชวิธเีลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดังนี้ 

1. การเลือกกลุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา แบงกลุมตวัอยางออกเปน 3 ชวงอายุ 
1.1 ชว ยุ 15 ถงึ 29 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด งอา
1.2 ชวงอายุ 30 ถึง 44 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 
1.3 ชวงอายุ 45 ถึง 59 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 

2. การเลือกกลุมตัวอยางตามความสะดวก โดยแจกแบบสอบถามใหกบัผูชายวยัทํางาน 
อายุ 15 – 59 ป ที่ซื้อเสื้อผาสําหรับตนเองในแตละกลุมอายุ โดยเก็บจากสถานที่ตางๆ ไดแก  
เซ็นทรัล โรบนิสัน เดอะมอลล  คารฟูร บิ๊กซี เทสโก – โลตัส  ตลาดนัดสวนจตจัุกร มาบุญครอง 
สยามสแควร สะพานพุทธ และสถานที่จําหนายเสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับผูชายอื่น ๆ  

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

1.1 ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร  
  1.1.1 อายุ  
  1.1.2 ระดับการศึกษา 
  1.1.3 อาชีพ 
  1.1.4 รายไดตอเดือน 

  1.2. ปจจัยทางการตลาด 
   1.2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ปจจัยดานราคา 
   1.2.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
  2.   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  
  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. เสื้อผาผูชาย หมายถึง เสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับผูชาย รปูแบบตางๆ ที่ใชสวมใสทํางาน  

สวมใสสไตลลาํลอง หรือสวมใสในโอกาสพิเศษ  
2. วัยทํางาน หมายถึง ผูที่มีรายไดจากการประกอบอาชีพ ในชวงอายุ 15 – 59 ป  
3. ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ไดแก  อายุ (ชวงอายุวัยทํางาน 15 – 59 ป) ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดบัรายไดตอเดือน 
4. ปจจัยทางการตลาด ไดแก กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทผูขายเสือ้ผาสําเร็จรูป  

สําหรับผูชาย ซึ่งในงานวิจัยนี้วัดความสําคัญของปจจัยตอไปน้ีที่มีผลตอการซื้อ ไดแก 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติของเสื้อผา คือ ดานรูปแบบสินคา ไดแก   ความ 
ทันสมัยของรูปแบบ ดานคณุภาพของสินคา ไดแก คุณภาพของเนื้อผา ความปราณีตในการตดัเย็บ  
ความทนทานในการใชงาน มีขนาดใหเลือกตามตองการ ความสบายในการสวมใส และชื่อเสียงของ
ตราสินคา 
 ราคา หมายถึง ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผา  ความคุมคาของราคาตออายุ 
การใชงาน  ราคาเหมาะสมกับรูปแบบเสือ้ผา และมีการติดปายแสดงราคาชัดเจน 
 ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง    สถานที่ที่จัดจําหนายเสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับ 
ผูชายในดาน ความสะดวกในการเดินทาง ความสะดวกในการเลอืกซื้อ บรรยากาศของสถานที่จัด
จําหนาย มีหองใหลองสินคาและการจัดเรียงสินคาในสถานที่จําหนาย 
 การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่ดึงดูดใจใหซื้อสินคา สงเสริมใหสามารถ 
เพ่ิมยอดขายสินคา ใชในการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ไดแก สื่อโฆษณาตาง ๆ การจัดสงเสริม
การขาย เชน การลด แลก แจก แถม การบรกิารของพนักงานขาย และการรับประกันคุณภาพสินคา 
 5. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผาสําหรับสวมใส ไดแก  
  5.1 สถานที่ซื้อ หมายถึง สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อสินคา ไดแก  
   5.1.1 หางสรรพสินคา (Department store) หมายถึง กิจการที่จําหนายสินคา
ครอบคลุมหลายชนิด ไดแก หางเซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล  
   5.1.2 ซูเปอรเซ็นเตอร (Super center) หมายถึง รานคาปลีกที่รวมเอาสินคา
อุปโภคและบริโภคเขาไวดวยกัน ไดแก คารฟูร เทสโก-โลตัส บิ๊กซ ี 
   5.1.3 ตลาดนดั หมายถึง ตลาดที่จัดใหมีขึ้นเฉพาะวันและสถานที่ทีก่ําหนด ไดแก 
ตลาดนัดสวนจตุจักร 
   5.1.4 สถานทีจั่ดจําหนายอ่ืน ๆ หมายถึง สถานที่ไดแก มาบุญครอง สยามสแควร 
สะพานพุทธ หรือสถานที่อ่ืน ๆ ที่จําหนายเสื้อผาสําเรจ็รูปสําหรับผูชาย 

5.2 ความถี่ในการซื้อ หมายถึง ความถี่ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
5.3 ปริมาณในการซื้อตอครั้ง หมายถึงจํานวนชิ้นของเสื้อผาที่ผูบริโภคซ้ือในแตละครั้ง 
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5.4 จํานวนเงินที่ใชในการซือ้ หมายถึง จํานวนเงินที่ผูบริโภคใชในการซื้อสินคาในแต 
ละครั้งคิดเปนราคา (บาท) รวมปริมาณสินคาทุกชิ้นทีซ่ื้อในแตละครัง้ 

5.5 โอกาสในการซื้อ หมายถึง การซื้อสินคาเนื่องจาก มีสินคารูปแบบใหม  
ทดแทน สินคาเกา ซื้อเพ่ือใชในโอกาสพิเศษ ซื้อเน่ืองจากรูปรางเปลี่ยน  มีโปรโมชั่นพิเศษ  ซื้อ
เพ่ิมเตมิจากทีมี่อยู 

5.6 ตราสินคาที่ซือ้ หมายถึง ตราสินคาเสื้อผาที่ผูบริโภคซ้ือมาใช ในชวงเวลา 6 เดือน 
ที่ผานมา ไดแก  
 5.6.1 ตราสินคาในประเทศ  
 5.6.2 ตราสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศ 
 5.6.3 ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมจากตางประเทศ  
 5.6.4 ตราสินคาที่ไมเปนทีรู่จัก (No name)  

5.7 เพศของพนักงานขาย หมายถึง ผูบริโภคตองการเลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขาย 
ที่เปนเพศชาย  เพศหญิง  หรือซ้ือกับเพศชายหรือหญงิก็ได   

5.8 การปฏิบัตขิองพนักงานขาย หมายถึง ในขณะที่เลือกซื้อเสื้อผา ผูบริโภคตองการ
ใหพนักงานขายปฏิบัตติอตนเอง โดยเขามาแนะนําสินคา หรือ ดูอยูเฉย ๆ เม่ือ
ตองการคําแนะนําจะเรียกเอง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรือ่ง ปจจัยทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)              ตัวแปรตาม (Independent Variables) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชาย
วัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 

- สถานที่ซื้อ  
- ความถี่ในการซื้อ 
- ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
- ชวงราคาที่ซื้อ 
- โอกาสในการซื้อ 
- ตราสินคาที่ซือ้ 
- เพศของพนักงานขาย 
- การปฏิบัตขิองพนักงานขาย 

 

 
 
 
 

 
 

         ปจจัยทางการตลาด 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมุติฐานการวิจัย 
1. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 

กรุงเทพมหานคร 
2. ระดับการศึกษา มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 

กรุงเทพมหานคร 
3. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 

กรุงเทพมหานคร 
4. รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 

กรุงเทพมหานคร 
5. ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน  

ในกรุงเทพมหานคร 
6. ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 

กรุงเทพมหานคร 
7. ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชาย 

วัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
8. การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน  

ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การศึกษา “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวความคิด และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ
เปนแนวทางในการวิจัย โดยมีประเด็นที่เปนสาระสําคญัในการศึกษาดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
3. หนาที่ของการแตงกาย 
4. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2541: 35) ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
คําวา “ผลิตภัณฑ” มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังตัวอยางตอไปนี้  
ฟลิปป คอทเลอร (Philip Kotler. 1997: 520) ผลิตภัณฑ คือสิ่งใด ๆ ที่ตองการนําเสนอตอ

ตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความตองการ  
สุดาพร กุณฑลบตุร. (2549: 133) ผลติภัณฑ หมายถึงสินคาและบริการที่กิจการนําเสนอ

ขายตอผูบริโภคหรือลูกคา 
ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. (2541: 35) ผลิตภัณฑ หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑทีเ่สนอขายอาจจะมีหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถขาย
ได โดยลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ  

1. รูปลักษณะและคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑ  
2. สวนประสมบริการและคณุภาพบริการ  
3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 
 การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  

 1.1 ความแตกตางของผลติภัณฑทางการแขงขัน เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑให
แตกตางจากคูแขงขันและสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาได การสรางความแตกตางสามารถทํา
ไดดวยวธิีการตางๆ คือ (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ   (2) ความแตกตางดานบริการ  
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(3) ความแตกตางดานบุคลากร (4) ความแตกตางดานภาพลักษณ 
 1.2 พิจารณาจากคุณสมบัติของผลติภัณฑ   เชนประโยชนพ้ืนฐาน     รูปรางลักษณะ 
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา  
 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลติภัณฑของบริษัทเพื่อแสดง
ตําแหนงที่แตกตางและมีคณุคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น ซึ่งตอง
คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 
 1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลติภัณฑ 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) หรือระดับของผลิตภัณฑ (product 
level) เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่นักการตลาดตองนํามากําหนดลักษณะของ
ผลิตภัณฑในการตอบสนองความตองการของตลาด นักการตลาดตองคํานึงถึงระดับความคาดหวัง
ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ โดยแบงระดับของผลิตภัณฑออกเปน 5 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้  
 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับผลติภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง เปนความคาดหวังระดับพ้ืนฐานที่ลูกคาตดัสินใจซื้อสินคาหรือ
ผลิตภัณฑนั้น 
 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product หรือ Formal Product) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภคสามารถรับรูได ซึ่งเปนสวนเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบรูณขึ้นหรือเชิญชวน
ใหใชมากยิ่งขึน้ ไดแก  
  2.1 คุณภาพ (Quality) ของตัวผลติภัณฑ คุณภาพเปนสิ่งบงบอกวา ผลิตภัณฑมีขีด
ความสามารถในการปฏิบตังิานไดเพียงใดและทนทานแคไหน การกําหนดคุณภาพผลิตภัณฑที่ดีตอง
กําหนดใหตรงกับความตองการของผูซื้อ 
  2.2 รูปรางลักษณะ (Feature) ของตัวผลิตภัณฑ เปนเครื่องมือในการเพิ่มทางเลือก
ใหแกตลาดและทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางไปจากคูแขงขัน 
  2.3 รูปแบบ (Style) ของตวัผลติภัณฑ เปนลักษณะภายนอกของตัวผลติภัณฑ เชน มี
รูปแบบทันสมัย ใชงานงาย สะดวกตอการพกพา  
  2.4 บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ  
  2.5 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คาํ เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบ หรือ
สวนประสมของสิ่งดังกลาวรวมกัน ระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของ
ผูขาย แสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายจากคูแขงขัน  
 3. ผลิตภัณฑคาดหวัง (Expected product) หมายถึง คุณลักษณะและเงื่อนไขอ่ืน ๆ ของ
สินคาที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเมือ่มีการซื้อสินคา   
 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง คุณคาที่เพ่ิมเขาไปในผลิตภัณฑ
มากกวาที่ลูกคาคาดหวัง หรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการ
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กอนและหลังการขายตาง ๆ ดังนี้ (4.1) การติดตั้ง (Installation)  (4.2) การขนสง (Transportation) 
(4.3) การรับประกัน (Insurance) (4.4) การใหสินเชื่อ (Credit) (4.5) การใหบริการอ่ืน ๆ (Services)  
 5. ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential product) หมายรวมถึงผลิตภัณฑควบที่เปนไปได
ทั้งหมด ที่นําเสนอออกมาเปนรูปธรรม หรือเปนสินคาในอนาคตซึ่งเปนความพยายามของธุรกิจที่จะ
หาวิธีใหม ๆ ในการตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน  
 
 2. ราคา (Price) 
 อีวานส และ เบอรแมน  (Evans; & Berman. 1985: 532) ราคา หมายถึง สิ่งแสดงมูลคา
ของผลิตภัณฑแกผูขายและผูซื้อ 
 สุปญญา ไชยชาญ. (2534: 37) ราคา สําหรับผูซื้อแลวยอมหมายถึงมูลคาที่กําหนดใหแก
สิ่งที่นํามาแลกเปลี่ยนกบัผูขาย สิ่งที่ผูซื้อนํามาแลกเปลี่ยนคืออํานาจซื้อ สิ่งที่ผูซื้อไดไปจากผูขายคือ
ความพอใจหรืออรรถประโยชน 
 สุดาพร กุณฑลบตุร. (2549: 132) ราคา หมายถึง ราคาขายของผลิตภัณฑหรือบริการที่
กิจการนําเสนอสูผูบริโภค 
 คอทเลอร และอารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 1999: G7) ราคา หมายถึง จํานวนเงิน
ที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาและบริการ แสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคจายเพ่ือแลกเปลีย่นกับผลประโยชนที่
ไดรับจากการใชสินคาและบริการ 
 ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรยีบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ
กับราคา ถาคณุคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ราคาจึงสรางใหเกิดรายไดจากการขาย และ
นําไปสูการสรางกําไรในที่สดุ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองวเิคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับการ
ตั้งราคาผลติภัณฑ โดยแยกการพิจารณาออกเปน ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ดังนี้ 
   2.1 ปจจัยภายใน ประกอบดวยปจจัยตาง ๆ คือ 
   2.1.1 ปจจัยภายในองคการ ประกอบดวย ฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการตั้งราคา 
เชน ฝายการผลิต การตลาด การเงิน รวมทั้งนโยบายในการตั้งราคาของบริษัท 
   2.1.2 เปาหมายและวตัถปุระสงคขององคการ วัตถุประสงคของการตั้งราคาตอง 
สอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด วัตถุประสงคและเปาหมายขององคการ เชน ถาบริษัท
ตองการเปนผูนําตลาด วตัถุประสงคทางการตลาดนาจะเปนสวนครองตลาดสูงสุด และวตัถุประสงค
ดานราคา ตองตั้งราคาใหต่าํเพื่อมุงใหไดยอดขายสูงและสวนครองตลาดสูงดวย 
   2.1.3 ตนทุน ราคาจะตองคํานึงถึงตนทนุทั้งสิ้นบวกดวยกําไรทีต่องการ โดยทั่วไป
ราคาต่ําสุดจะไมต่ํากวาตนทุนผันแปรตอหนวย การตัง้ราคาบางครั้งอาจต่ํากวาทนุเพื่อจูงใจใหลูกคา
เขามาซื้อสินคาในราน 
   2.1.4 ลักษณะผลิตภัณฑ ผูผลิตจะตั้งราคาที่แตกตางกัน กลาวคือ (1) ผลิตภัณฑที่
มีลักษณะดีเดนหรือเปนเอกลักษณจะตั้งราคาสูง (2) ผลิตภัณฑที่มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีแนวโนมที่
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จะตั้งราคาสูง (3) ชนิดของผลิตภัณฑ สายผลิตภัณฑ และสวนประสมผลิตภัณฑ (4) การใหบริการ
เสริมตาง ๆ เชน การขนสง การรับประกนั การใหสินเชื่อ และมีผลทําใหราคาตางกัน 
   2.1.5 ลักษณะวงจรชีวติผลติภัณฑ มีดังนี้ (1) ขั้นแนะนํา ราคาอาจสูงหรือต่ําก็ได
ขึ้นอยูกับลักษณะผลิตภัณฑ ลูกคา และการแขงขัน (2) ขั้นเจริญเติบโต มีแนวโนมที่จะลดราคาลง
เพ่ือขยายสูกลุมที่มีรายไดต่ํากวา (3) ขั้นเจริญเตบิโตเต็มที่ มีแนวโนมจะแขงกันลดราคา (4) ขั้น
ตกต่ํา ราคามีแนวโนมลดลงเพื่อรักษาความตองการของลูกคา หรือขึ้นราคาสําหรับลูกคาที่มีความ
ซื่อสัตยตอตราสินคาสูง 
   2.1.6 โปรแกรมการตลาดที่มีผลตอราคา ผลิตภัณฑการจัดจําหนายและการ
สงเสริมการตลาดจะทําใหเกิดคาใชจายทั้งสิ้น ราคาจะตองครอบคลุมคาใชจายเหลานี้ และบวกกําไร
เพ่ิมเขาไปดวย 
  2.2 ปจจัยภายนอก มีดังนี้ 
   2.2.1 ความยดืหยุนของดีมานท เปนการพิจารณาวาเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงราคาจะ
มีผลกระทบตอปริมาณการเสนอซื้อสินคาของลูกคาอยางไร 
   2.2.2  ประเภทลูกคา ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดสูง ก็จะตั้งราคาสูงสาํหรับสินคาที ่
ผูซื้อซ้ือดวยความภาคภูมิใจ ลูกคาเปาหมายที่มีรายไดต่ํา มีแนวโนมที่จะตั้งราคาต่ําเนื่องจากมีความ
ออนไหวตอราคามาก 
   2.2.3 ผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต วัตถุดิบและปจจัยการผลิต จะเปนตนทุน
ของสินคาและเปนราคาสินคาในที่สุด 
   2.2.4   ภาวะการแขงขัน การแขงขันที่รนุแรงมีแนวโนมที่จะตั้งราคาต่ํา 
   2.2.5 ภาวะเศรษฐกิจ ในภาวะเงินเฟอ ราคามีแนวโนมสูงขึ้น เน่ืองจากตนทุน
สูงขึ้น ในสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ราคามีแนวโนมที่จะลดลงเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ 
   2.2.6 จรรยาบรรณของนักธุรกิจ การตั้งราคาตองคํานึงถึงความรับผดิชอบตอสังคม 
เชน ไมคากําไรเกินควร ไมตัดราคากันเกนิไป เปนตน 
   2.2.7 กฏหมาย กฏหมายที่เกี่ยวของกับการตั้งราคา เชน การควบคุมราคาขั้นต่ํา 
และประกันราคาขั้นสูง กฏหมายภาษีอากร กฏหมายวาดวยการคากําไรเกินควร 
  
วิธีการและเทคนิคที่ใชในการตั้งราคามีดังนี้ 
 1. สวนลดและสวนยอมให (Discounts and allowances) 
 สวนลด (Discounts) หมายถึง สวนที่หักลดจากราคาทีก่ําหนดในรายการซึ่งผูขายลดใหกับ
ผูซื้อ สําหรับการทําหนาที่การตลาดบางอยางแทนผูขาย เชน สวนลดปริมาณ สวนลดการคา สวนลด
เงินสด สวนลดตามฤดูกาล 
 สวนยอมให (Allowances) หมายถึง สวนที่ลดใหกับผูบริโภค ลูกคา หรือคนกลาง สําหรับ
การกระทําบางอยางหรือการยอมรับบางอยางนอยกวาเกณฑปกติ มักเปนสวนลดที่ใหกับผูซื้อเพ่ือทํา
การสงเสริมการตลาดใหกับผูขาย หรือการที่ผูซื้อยอมรับสินคาดอยคณุภาพจากผูขาย 
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 2. การตั้งราคาตามภูมิศาสตร (Geographical pricing) เปนการตั้งราคาทีต่องคํานึงถึงคา
ขนสงในการขนยายสินคาจากผูขายไปใหกับผูซื้อซ่ึงอยูที่ตาง ๆ กันตามแนวภูมิศาสตร อาจกําหนด
ความรับผิดชอบคาขนสงดังกลางดังตอไปน้ี (1) ผูซื้อเปนผูรับภาระทั้งหมด (2) ผูขายเปนผูรบัภาระ
ทั้งหมด (3) ผูซื้อและผูขายรวมกันรับภาระดวยกัน การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตรมีวิธตีาง ๆ ดังนี้ 
  2.1 การตั้งราคาสินคาแบบ F.O.B (Free On Board) ณ จุดผลิต วิธีการนี้ผูซื้อจะตอง
เปนผูจายคาขนสงทั้งหมด ผูขายจะจายเฉพาะคาขนถายสินคาลงสูพาหนะที่ใชในการขนยายเทานั้น 
  2.2 การตั้งราคาสงมอบราคาเดียว เปนวิธีการกําหนดราคาสงมอบสําหรับผูซื้อทุกคน
เทากันโดยไมคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของผูซื้อ 
  2.3 การตั้งราคาสงมอบตามเขต เปนการตั้งราคาที่ผูขายตองทําการแบงตลาดออก 
เปนเขต ๆ ทางภูมิศาสตรแลวกําหนดราคาสําหรับแตละเขตแบบราคาสงมอบราคาเดียว 
  2.4 การตั้งแบบผูขายรับภาระการขนสง เพ่ือที่จะเจาะตลาดที่ลูกคาอยูไกลออกไป 
  2.5 การตั้งราคาจากจุดฐานที่กําหนด ผูขายกําหนดจังหวัดบางจังหวัดขึ้นปนจุดฐาน
และคิดราคาขนสงสําหรับลกูคาทุกรายจากจังหวัดที่เปนจุดฐานไปยงัที่ตั้งของลูกคา 
 3. การตั้งราคาผลิตภัณฑใหม (New product pricing strategy) มี 2 กรณี ดังนี้ (1) การตั้ง
ราคาระดับสูง (skimming pricing) เปนการตั้งราคาทีสู่งเพ่ือใหครอบคลุมตนทุนการพัฒนาสินคาใหม 
(2) การตั้งราคาระดับต่ําเพื่อเจาะตลาด (Penetration pricing) กําหนดราคาแรกเริ่มไวต่ําเพื่อให
เขาถึงตลาดวงกวางอยางรวดเร็ว 
 4. กลยุทธราคาเดียวกับกลยุทธหลายราคา (One-price and Flexible-price strategies)  
  5. การแสดงราคาสินคาตอหนวย (Unit pricing) เปนการใหขอมูลราคาทางการคาปลีก 
 6. การกําหนดราคาขายปลกีที่แนนอน (Retail price maintenance) เปนนโยบายราคาที่
ผูผลิตบางรายตองการควบคุมราคาขายปลีกสินคาของตนใหเปนราคาที่แนนอน 
 7. การตั้งราคาตามจิตวทิยา (Psychological pricing) ประกอบดวยวิธียอย 4 วิธี คือ 
  7.1 การตั้งราคาแบบแนวระดับราคา (Price lining) 
  7.2 การตั้งราคาสินคาที่แสดงถึงชื่อเสียงหรือการตั้งราคาเพื่อสัญลักษณสินคา 
(Prestige pricing or symbolic pricing) 
  7.3 การตั้งราคาตามความเคยชินหรือการตั้งราคาตามประเพณีนิยม (Customary 
pricing or traditional pricing)  
  7.4 การตั้งราคาเลขคี่หรือเลขคู (Odd or even pricing) 
 8.นโยบายระดับราคา (Price level policies) เปนนโยบายราคาเปรียบเทียบกับระดับราคา
ของคูแขงขันหรือระดับราคาตลาด ผูบริหารมีทางเลือกในการตั้งราคาได 3 แบบ คอื 
  8.1 การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด (Pricing at the market) 
  8.2 การตั้งราคา ณ ระดับราคาสงูกวาตลาด (Pricing above the market) 
  8.3 การตั้งราคา ณ ระดับราคาต่ํากวาตลาด (Pricing below the market) 
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 9. การตั้งราคาลอใจ (Leader pricing) เปนการตั้งราคาของธุรกิจคาปลีก โดยการลดราคา
สินคาบางตวัลงต่ํากวาทุนเปนการชั่วคราว เพ่ือดึงดูดความสนใจใหลูกคาเขามาซื้อสินคาที่เปนตัวลอ
ใจ โดยหวังวาจะขายสินคาอ่ืน ๆ ไดในราคาปกติ สินคาตัวลอเรียก ตัวยอมขาดทนุ 
 10. การตั้งราคาเหยื่อลอ (Bait pricing) เปนการตั้งราคาของผูคาปลีก โดยการโฆษณา
สินคาใดสินคาหนึ่งในราคาต่ํากวาปกติเพ่ือดึงดูดใหลูกคาเขาราน โดยหวังวาจะขายสินคาอ่ืนในราคา
ที่สูงกวาสินคาที่เปนตวัลอ เพ่ือจะไดกําไรตอหนวยสูงกวา ไมไดตองการขายสินคาที่เปนตวัลอ 
  
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  
 เสรี วงศมณฑา. (2540: 66) การจัดจําหนาย หมายถึง กลไกที่เกีย่วของกับการทําใหสินคา
เคลื่อนยายจากผูผลิตไปถึงมือผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541: 143) การจัดจําหนาย หมายถึง กระบวนการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชซึงอาจจะมีหลายขั้นตอนและมีสวนรวมจากหลายบริษัท 
 โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
และบริการจากองคการไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ (1) ชองทางการจัด
จําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยน
มือไปยังตลาด (2) การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
การเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวยงานที่
สําคัญตอไปน้ี (2.1) การขนสง (2.2) การเก็บรักษาสนิคาและการคลังสินคา (2.3) การบริหารสินคา
คงเหลือ 
 ชองทางการจัดจําหนายโดยทั่วไปมีการเลือกใช 2 แบบ มีรายละเอียดดังนี้ 
  3.1 ชองทางตรง (Direct channel) เปนชองทางการจัดจําหนายที่ผูผลติขายสนิคา
โดยตรงใหกับผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม สามารถทําไดหลายรูปแบบ คือ 
   3.1.1 พนักงานขายออกขายสินคาตามแหลงที่อยูของลูกคา 
   3.1.2 ผูผลิตเปดสาขาและสํานักงานขาย 
   3.1.3 วิธีการอื่น ๆ เชน การใชจดหมายตรง การขายทางโทรศัพท เปนตน 
  3.2 ชองทางออม หมายถึง เสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลติผานคนกลางไปยัง
ลูกคา คนกลางอาจเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีก หรือผูจัดจําหนาย มีรูปแบบดังนี้ 
   3.2.1 ชองทางหนึ่งระดับ ประกอบดวยผูผลิต คนกลางคือผูคาปลีกและผูบริโภค  
   3.2.2 ชองทางสองระดับ ประกอบดวยคนกลางในชองทางสองฝาย คือ ผูผลิต ผูคา
สง ผูคาปลีก และผูบริโภค 
   3.2.3 ชองทางสามระดับ ประกอบดวยคนกลางสามฝาย คือ ผูผลิต ผูคาสง ผูคาสง
อิสระ ผูคาปลกี และผูบริโภค   
  การตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนายแบบใดจะตองสัมพันธกับกลยุทธดานอ่ืน ๆ 
ของกิจการดวย ตวัอยางเชน การวางตําแหนงสินคา (Product positioning) ถาเปนสินคาระดับบนจะ
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ราคาสูง มีคุณภาพพิเศษสําหรับลูกคาเฉพาะกลุม การกําหนดชองทางการจัดจําหนายตองสอดคลอง
กับตําแหนงสนิคาสําหรับตลาดระดับบน อาจขายผานรานเฉพาะทีท่ี่จัดไว จํานวนไมมาก เพราะหาก
จัดชองทางจําหนายกระจายอยูจํานวนมาก เชนเดียวกบัสินคาตลาดลางทั่วไป ภาพลักษณของสินคา
จะลดลงไป เปนตน  
 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 สุปญญา ไชยชาญ. (2538: 268) การสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อขาวสารทุก
รูปแบบที่นักการตลาดนํามาใชเพ่ือแจงขาวสาร ชักชวน หรือเตือนความจําผูบริโภค ใหทราบ ใหซื้อ 
ใหไมลืมสินคาหรือบริการของบริษัท ตลอดจนจินตภาพ เจตภาพ และกิจกรรมที่บริษทัทาํเพื่อ
ประโยชนสวนรวมของชุมชนหรือสังคม 
 สุดาพร กุณฑลบตุร. (2549: 251) การสงเสริมการตลาด เปนกจิกรรมที่ชวยสนับสนุนให
การตลาดของกิจการเปนไปไดสะดวกและสงผลใหยอดจําหนายสูงขึ้น  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน. (2541: 453) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ 
เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ หรือหมายถึง เครื่องมือที่ใชเพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจ และ
เตือนความทรงจํา การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานทําการขายและการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน 
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งเครือ่งมือหรือเลือกหลายเครื่องมือ
ตองใชหลักการเลือกเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา ผลติภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกบัองคการ
และผลติภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและยุทธวิธีการโฆษณา (2) กลยุทธสื่อ  
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบคุคล งานในขอน้ีจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (2) การ
จัดการหนวยขาย 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารประชาสมัพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจใหทดลองใช หรือซ้ือโดยลูกคาในชองทางการจัดจําหนาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน
ผูบริโภคเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (2) การกระตุนคนกลางเรียกวา การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูคนกลาง (3) การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
  4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสมัพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) เปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ไดแก (1) การขายทาง
โทรทัศน (2) การขายโดยใชจดหมายทางตรง (3) การขายโดยใชแคตตาลอ็ค (4) การขายทาง
โทรทัศน วทิยุหรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซือ้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สวนประสมทางการตลาด 

Marketing Mix 

ชองทางการจัด
จําหนาย 
 ชองทางการ
จําหนายสินคา 
 การครอบคลมุ 
 การเลือกคนกลาง 
 ทําเลทีต่ั้ง 
 สินคาคงคลัง 
 การขนสง 
 การคลังสินคา 

การสงเสริม
การตลาด 

 การโฆษณา 
 การขายโดยใช
พนักงานขาย 
 การสงเสริมการขาย 
 การประชาสัมพันธ 
 การตลาดทางตรง 

 
 
 

ราคา 

 การติดปายราคา 
 สวนลด 
 สวนยอมใหลกูคา 
 ระยะเวลาในการ
ชําระเงิน 
 ระยะเวลาการให
สินเชื่อ 
 วิธีการชําระเงิน 

ผลิตภัณฑ 
 สินคาใหเลือก 
 คุณภาพสินคา 
 ลักษณะ 
 การออกแบบ 
 ตราสินคา 
 การบรรจุหีบหอ 
 ขนาด 
 การบริการ 
 การรรับประกนั 
 การรับคืนสินคา 

 

ภาพประกอบ 2   สวนประสมทางการตลาด 
       ที่มา : Philip Kotler. (1997). Marketing Management. p. 22. 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมทีบ่คุคลทําการคนหา การ
ซื้อ การใช การประเมินผลและการใชจายในผลติภัณฑและบรกิาร โดยคาดวาจะตอบสนองตอความ
ตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3)  
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสนิคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการ
และความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528)  
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 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรม
ของแตละบุคคล เม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 
(Engel, Blackwell; & Minard. 1993 :5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะ
กิจกรรมของแตละบุคคลเมือ่ทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช (using) 
และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Blackwell; & Miniard. 1993: 5)   
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ 
คือ (1) พฤตกิรรมผูบริโภคมีผลตอกลยทุธการตลาดของธุรกิจ และทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถา
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (2) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด
ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกล
ยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124) 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คาํตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
(ศิริวรรณ เสรรีัตน. 2550: 125) คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6Ws และ 
1H ซึ่(งประกอบดวย Who? , What?, Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพ่ือคนหา
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants , Objects , Objectives , 
Organizations , Occasions , Outlets และ Operations  ดังนี้ 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวทิยาและพฤติกรรมศาสตร 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลติภัณฑ (Product 
component) 
 3. ทําไมผูบรโิภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม
การซื้อคือ ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม 
ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูบริโภค 
 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชนชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน 
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 6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวย การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรูสกึภายหลังการซื้อ 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคใหเขาใจงายขึ้น จําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ 
สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
purchasing decision) ดังภาพประกอบ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



18 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก     Box            การตอบสนองของผูซื้อ 
 (Stimulus = S)      กลองดําหรือ                      (Response = R) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด   ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  ความรูสึกนึกคิด              การเลือกผลิตภัณฑ 
(Marketing Stimuli)      (Other Stimuli)  ของผูซื้อ (Buyer’s              การเลือกผูขาย 
ผลิตภัณฑ              เศรษฐกิจ              Characteristic)              เวลาในการซื้อ 
ราคา            เทคโนโลยี                             ปริมาณการซื้อ 
การจัดจําหนาย             การเมือง 
การสงเสริมการตลาด     วัฒนธรรม 
            ฯลฯ  
 
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics)            ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

   ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture)   การรับรูปญหา (Problem recognition) 
   ปจจัยดานสังคม (Social)   การคนหาขอมูล (Information search) 
   ปจจัยสวนบุคคล (Personal)   การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
   ปจจัยดานจิตวิทยา     การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
     (Psychological)    พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 
 
  ปจจัยภายนอก                 ปจจัยภายนอก               ปจจยัเฉพาะบุคคล          ปจจัยภายใน 
(External  factor)             (External  factor)                (Personal)                   (Internal  factor) 
1.ปจจัยทางวัฒนธรรม        2.ปจจัยทางสังคม           3.ปจจัยสวนบุคคล              4. ปจจัยดานจิตวิทยา  
  (Cultural)                   (Social)                        (Personal)                       (Psychological) 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน        2.1 กลุมอางอิง   3.1 อายุ (Age)                4.1 การจูงใจ 
      (Culture)          (Reference             3.2 วงจรชีวิตครอบครัว              (Motivation) 
1.2 วัฒนธรรมยอย          groups)                     (Family life cycle)         4.2 การรับรู (Perception) 
      (Subculture)          2.3  บทบาทและ 3.3 อาชีพ (Occupation)       4.3 การเรียนรู (Learning) 
1.3 ชั้นสังคม                        สถานะ (Roles         3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ       4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
      (Social class)                 and status)                  (Economic               4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
                         Circumstances)         4.6 บุคลิกภาพ 
                  3.5  คานิยมและรูปแบบ            (Personality) 
                        การดํารงชีวิต (Value     4.7 แนวคิดของตนเอง 
                        And life cycle)                  (Self concept) 

 
ภาพประกอบ 3     ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

       ที่มา : Kotler. (1997). Marketing Management.  p.172. 
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 จุดเริ่มตนของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคอยูที่มีสิ่งกระตุนหรือสิ่งเรา (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกดิการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้อาจเรียกไดวา S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. สิ่งเรา (Stimulus) เกิดขึน้ได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย และเกิดจากภายนอก
รางกาย สิ่งเราภายในรางกายเปนสิ่งที่เกิดจากสัญชาตญาณ หรือธรรมชาติ สิง่เราที่เกิดภายนอก
รางกาย   เกิดขึ้นจากปจจัยตาง ๆ ที่ประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 สิ่งเราทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งเราทีน่ักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดใหมีขึ้นโดยใชสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

   1.1.1 สิ่งเราดานผลิตภัณฑ คือ การพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑให
ดึงดูดความตองการของลูกคา เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม มีหลายแบบหลายขนาด ให
ผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

   1.1.2 สิ่งเราดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑสอดคลอง
กับความตองการของลูกคา 

   1.1.3 สิ่งเราดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดแตงรานใหสวยงาม เปน
ระเบียบ เลือกซื้อไดสะดวกและจัดจําหนายไดทั่วถึง 

   1.1.4 สิ่งเราดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาสม่ําเสมอ มีพนักงาน
ขายใหคําแนะนําแกผูซื้อ มีการลดแลกแจกแถม หรือมีสินคาใหทดลองจะชวยกระตุนความตองการ
ซื้อได 

  1.2 สิ่งเราอ่ืน ๆ เปนสิ่งเราที่เกิดขึ้นภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งเรา
เหลานี้ไดแก 

   1.2.1 สิ่งเราทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 สิ่งเราทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานการฝาก-ถอนเงินอัติโนมัติ 
สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3 สิ่งเราทางกฏหมายและการเมือง เชน กฏหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใด
สินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4 สิ่งเราทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ จะ
มีผลกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
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  2.1 ลักษณะของผูซื้อ มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนสัญลกัษณและสิ่งทีม่นุษยสรางขึน้ โดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
(Stanton; & Futrell. 1987: 664)  คานิยมในวฒันธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม และนําลักษณะของการเปลี่ยนแปลง
เหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบงออกเปน วฒันธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุม
ยอยและชั้นของสังคม 
   2.1.2 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกีย่วของในชวีติประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย (1) กลุมอางอิง เปนกลุมที่บคุคลเขาไปเกี่ยวของ
ดวย มีอิทธิพลตอทศันคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง (2) ครอบครัว บคุคลใน
ครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคดิเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคใน
ครอบครัวของ คนไทย จีน หรือยุโรป ซึ่งมีลักษณะแตกตางกัน (3) บทบาทและสถานภาพ บุคคลจะมี
บทบาทและสถานภาพ ที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน ในครอบครัวหนึง่ตองวิเคราะหวาใครมี
บทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 
   2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล     การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตาง ๆ เชน (1) อายุของผูซื้อและลําดับขั้นในวงจรชีวติ  คนเราจะซื้อสินคาและ
บริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวติของตน ดังนั้นนักการตลาดจึงใหความสนใจตอสถานการณชีวิต
ที่เปลี่ยนไปของผูบริโภค เชน การหยาราง การเปนหมาย การสมรสใหม รวมทั้งการศึกษาถึง
ผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคดวย (2) อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ จะมีอิทธิพลตอการ
บริโภค  การเลือกผลติภัณฑไดรับผลกระทบจากสถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลนั้นอยางมาก ไดแก 
รายไดที่สามารถใชจายได การออมและทรัพยสิน หน้ีสิน อํานาจในการกูยืม และทศันคติตอการใช
จายและการออม (3) รูปแบบการดําเนินชวีิตคือ สิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็นของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง นักการตลาดจึงพยายามคนหาสัมพันธภาพระหวางผลิตภัณฑ
และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  
   2.1.4 ปจจัยทางดานจิตวทิยา การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยาซึ่งถอืวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ปจจัยภายในประกอบดวย  
    2.1.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล 
ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบตัิ (Stanton; & Futrell.1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะ
ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใช
เครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
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    2.1.4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการ
เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอสิ่งตาง ๆ 
    2.1.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูเกดิขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งเรา และจะ
เกิดการตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิ ความเชื่อและประสบการณ
ในอดีต  
    2.1.4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บคุคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสื่ง
หนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต  
    2.1.4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง จากการศึกษาพบวาทศันคตขิองผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 
    2.1.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง การจดระเบียบของความคิด 
ความเชื่อ สิง่จูงใจเกี่ยวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งและเปนสิ่งทีเ่กิดขึ้นภายในตัวบุคคล (สมจิตร ลวนจําเริญ 
2537: 101) ซึ่งจะทําใหลักษณะของบุคคลแตกตางกันและเปนตัวกําหนดพฤติกรรมที่แทจริง 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) 
เปนลําดับขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  
   2.2.1 การรับรูความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) เกิดขึ้นเม่ือบคุคลระลึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งทีเ่ขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ (Kerin 
Hartley; & Rudelius. 2004: 100) ซึ่งเกิดจาก ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวทิยา และตัวแปร
ภายนอก หรือปจจัยดานสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม งานของนักการตลาดในขั้นกระตุนความ
ตองการนี้มี 2 ประการ คือ (1) นักการตลาดตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค (2) แนวความคิดการกระตุนความตองการ จะชวยใหนักการตลาดระลึกวาระดบัความ
ตองการสําหรับผลติภัณฑจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดตองสามารถจัดเหตุการณตาง ๆ 
ดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Post purchase search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวธิกีารที่จะทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีต่องการ
ได 2 ทาง คือ  
    2.2.2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรอืตราสินคาทีต่นเองซื้อ  
    2.2.2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง คือ 
(1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เปนตน (2) แหลงการคาหรือแหลงขอมูลที่จัดขึ้นโดยนักการ
ตลาด ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การจัดแสดงสินคา เปนตน (3) แหลงชุมชน 
ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน (4) แหลงประสบการณ ไดแก การควบคมุ การ
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ตรวจสอบการใชสินคา เปนตน (5) แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพหรือหนวยวิจัย
ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลติภัณฑ เปนตน 
   อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวน
บุคคลของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลจากแหลงการคาตาง ๆ ซึ่งการใหขอมูลแตละแบบ
จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกนั สินคาและบริการที่มีความสลบัซับซอนใน
การตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูลจากภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือ
เคยใชมากอน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรใหความสําคญัในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก สินคาและ
บริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสนิใจซื้อสูง นักการตลาดตองใชความพยายามในการขายและ
การสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการมากขึ้น 
   ในขั้นตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลานี้ จะเกี่ยวของกับ
กระบวนการขอมูล คือ กระบวนการซึ่งมีการรับรูถึงสิ่งเรา การตีความ การเก็บรกัษาในความทรงจํา 
และการนํากลบัมาใชภายหลัง (Blackwell, Miniard ; & Engel. 2006: 77) 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูล
แลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ี
ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรบัการประเมินผล  ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปน
เรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่อง
ของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงตราสินคา แบบ หรือ สี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําให
ผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผล
ก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ดังนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาเลือก
ทางเลือกที่กอใหเกิดความพงึพอใจมากที่สุด นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่
ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ    
   2.2.4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลงัจากการประเมินผลทางเลอืก
แลว จะเปนขัน้ตอนผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด และ
ปจจัยตาง ๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผลพฤตกิรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ 
    2.2.4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitude of others) ทัศนคตขิองบุคคลที่
เกี่ยวของ จะมีผลทั้งดานบวกและลบตอการตัดสินใจซื้อ 
    2.2.4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situation factors) 
ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเน
ตนทุนผลติภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
    2.2.4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situation 
factors) ขณะที่ผูบริโภคกาํลังตัดสินใจซือ้น้ัน ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ 
ซึ่งมีผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิด
อารมณเสียหรือวิตกกังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยาง
มากกับการตดัสินใจซื้อ จึงตองใชความพยายามทําความเขาใจตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค
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โดยทั่วไปผูบริโภคจะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตาง ๆ 
ดังนั้น นักการตลาดตองพยายามหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตาง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงใหผูบรโิภค 
   2.2.5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) ในขัน้น้ีผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบคณุคาที่ไดรับจริงจากการบริโภคหรือใชผลติภัณฑ กับความคาดหวงั ถาคุณคาที่ไดรับ
จริงสูงกวาความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะเกดิความมีพึงพอใจ เราจะพบวาประสบการณเกี่ยวของกับตราสินคามีผลกระทบสาํคัญที่
เกี่ยวกับความชอบตราสินคา ถาตราสนิคาที่ซื้อไมสรางความพึงพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่
ไมดีตอตราสนิคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑเลย ในทางตรงกันขามถาผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลัง
การซื้อสินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสด 
บะหม่ี ขนมปง 

  3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสด จะเลือกยี่หอ เมจิ โฟรโมสต มะลิ 
  3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคเลือกซือ้จากหางสรรพสินคาหรือรานคาใกลบาน 
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ เชน ผูบริโภคจะเลือกซือ้เวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคเลือกวาจะซื้อนมสดจํานวนหนึ่งกลอง ครึ่ง

โหล หรือ หนึ่งโหล 
 
 บทบาทการซื้อ 
 ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาททีเ่กี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อ
สินคาของตนเองและผูอ่ืน ซึ่งมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร 

ซื้อสินคา 
3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคทีใ่ชสินคาหรือบริการนั้น 
 

 พฤติกรรมการซื้อ  
 การตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อ สินคาราคา
แพงและมีความสลับซับซอนผูซื้อมีความผูกพัน จึงตรึกตรองและพจิารณาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 
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ภาพประกอบ 4 การจําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ตามระดับความผูกพันและระดับ 
      ความแตกตางของตราสินคาตาง ๆ  
         ที่มา : Kotler . (2003) Marketing Management. p. 272. 
  

1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying behavior)  เกี่ยวของกับกระบวนการ 3 
ขั้นตอน คือ (1) ผูซื้อพัฒนาความเชือ่ของเขาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (2) ผูซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ และ (3) ผูซื้อเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ ผูบริโภคมีความยึดม่ันกับพฤติกรรมการซื้อที่
ซับซอนเม่ือไปเกี่ยวพันอยางมากกับการซื้อและตระหนักถึงความแตกตางของตรายี่หออยางชัดเจน 
มักเกิดเม่ือผลิตภัณฑราคาแพง ซื้อไมบอยนัก มีความเสี่ยงสูง ทําใหผูบริโภคเปนบุคคลซึ่งมีรสนิยม
ใชสินคาราคาแพง (Self-expensive) ตามปกติ ผูบริโภคจะไมรูจักเกี่ยวกบัประเภทของผลิตภัณฑ
มากนักในกรณีที่นาน ๆ ซื้อที ดังนั้นนักการตลาดจําเปนตองพัฒนากลยุทธชวยผูซื้อใหเกิดการเรียนรู
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลติภัณฑที่มีอยูกับสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญเปนจุดยืนหรือการวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑที่ตรงใจผูบริโภค และจําเปนตองสรางความแตกตางในคุณสมบัติของตรายี่หอ 
โดยใชสื่อตาง ๆ เพ่ืออธิบายคุณประโยชนของตราสินคาที่คูแขงขันไมมีแตเรามี และพยายามจูงใจ
พนักงานขาย จูงใจรานคา และสรางความคุนเคยใหแกผูบริโภค เพ่ือใหเกิดอิทธิพลตอการเลอืกตรา
สินคาของเราในที่สุด 
 2. พฤติกรรมผูซื้อที่ลดการไมลงรอยกัน (Dissonance – reducing buying behavior)
บางครั้งผูบริโภคมีความชอบอยางมากในสินคาที่จะซ้ือ จึงทําใหเขาเห็นถึงความแตกตางเพียงเล็ก ๆ
นอย ๆ ในตราสินคา ความชอบผูกพันอยางมากนี้ขึ้นอยูกับความจริงที่วาสินคานั้นมีราคาแพง มีการ
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ซื้อไมบอยนักและมีความเสีย่งในการซื้อ ในกรณีผูซื้อจะเดินดูสินคาดังกลาวหลาย ๆ แหงแลวพบวา
สินคาแตละตรามีความแตกตางกันนอย ก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความสะดวกหรือตราที่ราคาต่ํากวา 
แตหากผูบริโภคพบวาสินคามีความแตกตางกันอยางชัดเจน เขาอาจตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาสูง
กวาก็ได ภายหลังการซื้อผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอยหรือผิดหวังในการซื้อจากสาเหตุ
ความไมพอใจในคุณสมบัตหิรือไดยินสิ่งที่พอใจจากยี่หออ่ืน ทําใหผูบริโภคเกดิทัศนคติใหม การ
สื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนใหเกดิความเชื่อและการประเมินคาที่ชวยใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกที่ดีตอตราสินคาที่เลือก โดยการตอกย้ําวาสิง่ที่เขาเลือกนัน้ถูกตองแลว 
 3. พฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัย (Habitual buying behavior) ผลิตภัณฑหลายอยางขาย
ภายใตเง่ือนไขความผูกพันต่ําและไมเห็นความแตกตางลักษณะเดนของตราสินคา สิ่งที่ชี้บงวา
ผูบริโภคมีควมผูกพันต่ํา คือราคาต่ําซื้อบอยมาก ผลิตภัณฑเหลานี้ผูบริโภคไมไดผานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อตามขั้นตอนปกติ เพราะผูบริโภคไมไดแสวงหาขอมูลเพิม่เติมและไมไดตัดสินใจวาจะซ้ือ
ตรงไหน ทางตรงกันขามเขาไดรับขอมูลจากสื่อตาง ๆ เชน การโฆษณาซึ่งสรางความคุนเคยตอตรา
สินคา มากกวาความชอบพอตอตราสนิคา ก็คือพอใจในตราสินคาที่คุนเคยมากกวาสินคาที่ไมรูจัก 
นักการตลาดจะตองใชราคาและการสงเสริมการขายเปนตัวกระตุนใหเกิดประสิทธิภาพทางการตลาด 
โดยใชเทคนคิ 4 ประการในการเปลี่ยนแปลงผลติภัณฑที่มีความผูกพันต่ําใหมีความผูกพันสูงขึ้น คือ 
  3.1 มีการเชื่อมโยงผลิตภัณฑกับประเดน็อ่ืนที่เกี่ยวของ เชน ยาสีฟนเชื่อมโยงกับการ
ปองกันฟนผุ 
  3.2 สามารถเชื่อมโยงผลิตภัณฑเขากับสถานการณบุคคลที่เกีย่วเนื่องบางอยาง เชน 
โฆษณาบะหมี่สําเร็จรูปตอนดึกในขณะทีผู่บริโภคกําลังหิวพอด ี
  3.3 นักการตลาดตองออกแบบโฆษณาที่สามารถสรางอารมณรวมของบุคคล ที่เปน
กลุมเปาหมายใหรูสึกไดวานั่นคือชีวิตของเขา 
  3.4 นักการตลาดตองเพ่ิมคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน การเสริมวิตามินในเครือ่งดื่ม
ธรรมดา ๆ ใหเห็นความแตกตาง 
 กลยุทธเหลานี้จะทําใหความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตัวสินคาขยบัขึ้นจากระดับต่ํา
กลายเปนระดับปานกลางได แตไมไดหมายถึงวาทําใหเกิดความผูกพันระดับสูงได 
 4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety – seeking buying behavior) 
บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑทีมี่ความแตกตางกันหรือมีความหลากหลายสูง แตผูบริโภคมีระดับความ
ผูกพันตอตรายี่หอต่ําจะเปนสาเหตุใหผูบริโภคเปลี่ยนตรายี่หอไดบอย ๆ ขึ้นอยูกับวา ใครจะอํานวย
ความสะดวกไดมากกวาหรือนําเสนอในสื่งที่ดีกวากัน ใครมีรายการสงเสริมการขาย ใครไมมีเปนตน 
ถึงแมวาผูบริโภคจะรับทราบวาเปนผลติภัณฑที่แตกตางกันแตใชกระบวนการในการประเมินนอย
มาก และมักเปนผลิตภัณฑที่มีมากมายหลายตรายี่หอ มีการแขงขันกันสูง ราคาสินคาต่ํา ผลิตภัณฑ
อยูในระดับตน ๆ หรือเปนผูนําตองใชความพยายามในการหาขอไดเปรียบ เชน วางในชั้นสินคาที่
เห็นไดชัดเจน หยิบงาย จัดกองโชว หรือจัดรายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 
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3. หนาที่ของการแตงกาย 
 บาทส. (Barthes.1967) กลาววา เสื้อผาไมใชแคสิ่งที่มองเห็นไดเทานั้น แตเสื้อผายังเปนสิ่ง
ที่บอกหรือสื่อสารความคิด (Communication idea) และขอมูลของผูสวมใสดวย 
 ลีวีรและวทิส. (Levy; & Weitz.1996) อธิบายวา ผูบริโภคใชเสือ้ผาเครื่องแตงกาย เพ่ือ
แสดงถึงการพัฒนาเอกลักษณของตนเองและสรางการยอมรับจากผูอ่ืน 
 โคโลแกน. (Corrogan.1998) อธิบายวา ในศตวรรษที่ 18 เสื้อผาเปนสิ่งที่บงบอกถึงสถานะ
ทางสังคมของผูสวมใส ผูบริโภคที่อยูในชนชั้นสังคมทีแ่ตกตางกันจะสวมใสเสื้อผาที่แตกตางกนั หรือ
แมกระทั่งในชนชั้นเดียวกัน เชน พอคาหรือนักบัญชี ซึ่งเปนชนชัน้กลาง เสื้อผาแตกตางกันจากการ
ตกแตงเพ่ือบงบอกอาชีพของผูสวมใส  
 พรสนอง  วงศสิงหทอง. (2547: 15) เหตผุลขั้นมูลฐานวาทําคนจึงตองสวมใสเสื้อผา คือ (1) 
เพ่ือการปองกัน (2) เพ่ือการประดับ (3) เพ่ือความสุภาพ และ (4) เพ่ือแสดงสถานภาพ 

 พวงผกา คุโรวาท. (2540: 2) คําวา “เครื่องแตงกาย” หมายถึงสิ่งที่มนุษยใชเปนเครื่อง
หอหุมรางกาย มนุษยในยคุกอนประวตัศิาสตร ไดแตงกายโดยใชเครื่องหอหุมรางกายจากสิ่งที่ไดมา
จากธรรมชาต ิเชน ใบไม ใบหญา หนังสัตว ขนนก ดิน สี ฯลฯ มนุษยบางเผาพนัธุ รูจักการใชสีจาก
พืชมาเขียนหรือสัก เพ่ือเปนเครื่องตกแตงแทนการหอหุมรางกาย ตอมามนุษยเรียนรูวิธทีีจ่ะตอง
ดัดแปลงการใชเครื่องหอหุมรางกายจากธรรมชาตใิหเหมาะสม และสะดวกตอการแตงกายตามลาํดับ
เชน ผูกมัด สาน ถัก ทอ อัด มาจนถึงการใชวธิีตัดและเย็บ จนกลายเปนเทคโนโลยีในที่สุด 

 สาเหตุที่มนุษยแตงกายตางกัน เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวโลกที่ออนแอที่สุดในทางฟสิคส 
เพราะขาดภูมิตานทานทางธรรมชาติมากกวาสัตวอ่ืน ๆ ผิวหนงัของมนุษยบอบบาง จึงตองมีสิ่ง
ปกปดรางกายเพื่อดํารงชีวิตอยูได จากความจําเปนอันน้ีเปนแรงกระตุนที่สําคญัในการแตงกายเพื่อ
ตอบสนองตอความตองการของเราเอง สังคม และอ่ืน ๆ ประกอบกัน และเครื่องแตงกายก็มีแบบที่
แตกตางกันออกไปตามมูลเหตุ ดังนี้คือ 
 1. สภาพภูมิอากาศ ประเทศที่อยูในแถบอุณหภูมิต่ํา มีอากาศหนาวมาก การปองกันตัว
จากสภาพอากาศจึงเปนเหตุใหญในการแตงกายของมนุษยในแตละสภาพภูมิอากาศนั้น อยางไรก็
ตามในพื้นที่ทีมี่สภาพภูมิอากาศหลายแบบ เสื้อผาก็ไมไดสะทอนใหเห็นถึงการปองกันเสมอไป เชน 
ภูมิภาคที่มีอากาศรอนจัด แถบทะเลทราย ผูคนที่ตองเดินทางผานทะเลทรายจะสวมเสื้อผาทีท่ําจาก
ผาฝาย 
 2. ศัตรูทางธรรมชาติ ประเทศในแถบรอนมักไดรับความทรมานจากสัตวตาง ๆ และแมลง 
จึงหาวิธีโดยพอกรางกายไวดวยโคลน หรือชาวพื้นเมืองในประเทศญี่ปุนที่สวมกางเกงขายาวเพื่อ
ปองกันสัตวและแมลง 
 3. สภาพกิจการงานและอาชีพที่ทํา ในสมัยศตวรรษที ่19 มีวิวัฒนาการของเสื้อผามากขึ้น 
มีผูคิดประดิษฐเสื้อผาพิเศษซึ่งตรงกับความตองการของผูสวมใส โดยเฉพาะพวกทีท่ํางานในประเภท
ตางๆ เชน คนงานเหมืองแร นักเกษตร คนงานอุตสาหกรรม ขาราชาการพลเรือน ทหาร ตํารวจ 
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พนักงานดับเพลิง จากอันตรายตาง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการปฏิบัติงาน ทําใหความตองการของมนุษยใน
ดานเสื้อผาเพิ่มขึ้น จนปจจุบันนี้เสื้อผาที่ผลติขึ้นมานัน้ไดมีการปรับปรุงตกแตงเปนพิเศษ ในแตละ
อาชีพ เชน การตกแตงใหทนตอสารเคมีตาง ๆ ทนตอพิษ อุณหภูมิ นอกจากนี้ยังมีการตกแตงอ่ืน ๆ 
อีก เชน ทนตอการซัก ไมเปนสื่อไฟฟา ไมดูดซึมนํ้า และไมนําความรอน 
 4. ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม และศาสนา 
 เม่ือมนุษยอยูรวมกันเปนกลุมชน จําเปนตองมีระเบียบและกฏเกณฑในการที่จะอยูรวมกัน
ไดอยางสงบสุข มีการแตงกายเพื่อบงบอกถึงเอกลักษณของกลุมหรือชนชาติตน มีประเพณีสําคัญ
รวมกัน การแตงกายในวาระพิเศษตาง ๆ เชน งานเฉลิมฉลองตามเทศการ  ฉลองวันเกิด งาน
แตงงาน จัดงานศพ เขาสังคมกับกลุมอ่ืน ๆ หรือการแตงกายตามพธิีการทางศาสนา  
 5. ความตองการดึงดูดใจเพศตรงขาม ซึ่งเปนหนาที่ของการแตงกายทั้งชายและหญิง การ
แตงกายจะถกูจัดเปนเครื่องมือเพ่ือสรางความสัมพันธระหวางบุคคลในสังคม แนวคิดตาง ๆ ในการ
สรางสรรงานโฆษณาจะวางอยูบนหลักของหนาที่นี้เปนสวนมาก 
 6. สภาพแวดลอม ฐานะ และเศรษฐกิจ ในแตละสภาพของสังคมนั้นยอมไมเหมือนกัน 
สภาพของเศรษฐกิจจะควบคูกันไปดวยในการที่มนุษยเรามีการแตงกายทีตาง ๆ กันไปน้ัน สภาพ
สังคมและเศรษฐกิจก็เขามามีบทบาทอยูดวยเชนกัน สังคมทั่วไปในขณะนี้มีหลายระดับชั้นและแบง
กันตามฐานะทางเศรษฐกิจอีกดวย เชน ชนชั้นระดับเจานายชั้นผูใหญ ชาวบาน และชนชั้นกรรมกร 
ซึ่งแตละลักษณะจะบงชัดวาผูแตงอยูในฐานะระดับอยางไร และยังบงบอกถึงสภาพสังคมของเขา
เหลานี้ดวย 
 

4. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 พิชัย นิรมานสกุล. (2539: บทคัดยอ) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
แฟชั่น Brand name ตางประเทศ กลุมตวัอยางแบงเปนเพศหญิง 206 คนและเพศชาย 200คน โดย
สวนใหญอยูในชวงอายุ 20 – 32 ป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา สินคาแฟชั่น Brand 
name ตางประเทศ มีคุณลกัษณะที่เดนทีสุ่ด คือ การออกแบบผลติภัณฑที่สวยงามนาใช รองลงมาคือ
การออกแบบหีบหอบรรจุที่สวยงามดึงดูดใจใหซื้อสินคา มากกวาที่จะคํานึงถึงประโยชนใชสอยที่
แทจริง ผลของการวิจัยยังพบวา พฤตกิรรมการรับขาวสารจากสื่อทุกประเภทไมวาจะเปนสื่อมวลชน 
สื่อเฉพาะกิจ และสื่อระหวางบุคคลตางก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand 
name ตางประเทศ แตสื่อบุคคลเปนสื่อที่มีความสามารถชักจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมาก
ที่สุด จากงานวิจัยที่เกี่ยวของนี้ ผูวิจัยมีความสนใจที่จะนํามาเปนการศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ
และดานสื่อทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 สุรพล สมบัติหอม. (2543: บทคัดยอ) งานวิจัยเรือ่ง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของผูชายวยัทํางานในเขตเทศบาลมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม เก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางที่เปนผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลมอืงมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม จํานวน 
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400 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตวัอยางสวนมากมีอายุระหวาง 19 ถึง 25 ป มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพ รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจหรือบริษัทหางราน รายไดเดือนละ 5,000 ถึง 10,000 
บาท โดยผูซือ้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 2-3 ครั้งตอเดือน ชอบเลือกซื้อเสื้อผาในหางสรรพสินคาและ
ชอบซ้ือผาใยสังเคราะหทัว่ไปและผายืดที่มีสีออน ผูซื้อสวนมากตดัสินใจซื้อเพราะชอบรูปแบบเสื้อผา
มากที่สุด รองลงมาเปนเรื่องของคุณภาพสินคา สวนใหญตัดสินใจซื้อดวยตนเอง สวนมากซื้อตามที่
โฆษณาในโทรทัศนและวทิยุ ราคาที่ซื้อชิน้ละ 500 – 700 บาท ตองการซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ตองการใหพนักงานขายอยูหาง ๆ เม่ือตองการซื้อจะเรียกเอง  สิ่งที่
ตองการใหปรับปรุงดานคุณภาพการตัดเย็บ การติดกระดุมและการติดซิปใหไดตามมาตรฐานมากขึ้น
กวาเดิมเน่ืองจากเสื้อผาในปจจุบันชํารุดงาย  
 ยุพาพร ประจะเนย. (2543: 54) งานวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นดานปจจัยที่มีผลตอการเลือก
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป เพ่ือศึกษาความคิดเห็นดานปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
สุภาพบุรุษและสุภาพสตรี จํานวน 400 คน ซึ่งเปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคผลติภัณฑประเภทเสื้อผาสําเรจ็รูปสวนใหญเปนเพศชายนอยกวาเพศหญิงตาม
สัดสวน เพศชาย 21.5% และ เพศหญงิ 78.5% มีอายุระหวาง 21 – 35 ป ระดับการศึกษาสวนใหญ
อยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือระดับปวช. โดยมีรายไดปานกลางคือ ประมาณ 5,000 – 
9,000 บาท ตอเดือน สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จะเลือกซื้อเสื้อผา 1 – 2 ชิ้น ตอเดือน 
เหตุผลที่ตัดสนิใจเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปเนื่องจากพอใจในรูปแบบมากที่สุด รองลงมาซื้อเพราะ
ความทนทานของเสื้อผา สถานที่ในการซื้อเปนหางสรรพสินคาทั่วไปมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุรพล สมบัตหิอม แรงจูงใจในการซื้อคือนางแบบที่ถายแบบลงบนนติยสารตาง ๆ มาก
ที่สุด ราคาในการซื้อแตละครั้งสวนใหญอยูที่ 1,600 – 2,500 บาท ตอชิ้น ประเภทเสื้อผาที่ซื้อเปนผา
ยืด หลักในการพิจารณาคือคุณภาพการตัดเย็บ ปจจัยหรือสิ่งจูงใจในการเลือกซือ้ 3 ลําดับแรก คือ 
บรรยากาศในราน คุณภาพวัตุดิบที่นํามาผลิต และการคมนาคมที่สะดวก 
 ณัฏฐริกา รัตทา. (2548: บทคัดยอ) งานวิจัยเรื่อง ทัศนคติทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาบุรุษ Jockey Casual ของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางคือผูบริโภคชาย 
อายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป จํานวน 385 คนและเคยสวมใสเสื้อผาบุรุษ Jockey Casual ที่มีเคานเตอรขาย
อยูในหางสรรพสินคา ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง แรงจูงใจในการ
ซื้อเสื้อผาบุรุษ Jockey Casual คือ เหมาะสมกับบุคลกิภาพของตนเองและปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด
คือ คุณภาพของสินคาตรงกับความตองการ จากงานวิจัยที่เกี่ยวของน้ี ผูวิจัยมีความสนใจที่จะนํามา
เปนการศีกษาทัศนคติของผูบริโภคชายตอสวนประสมทางการตลาด สําหรับงานวิจัยปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานในกรงุเทพมหานคร 
 พยุงศักดิ์ วิรยิะบัณฑติกุล.(2549: 190) อางอิงจาก งานวิจัยของ บรษิัท ซินโนเวต จํากัด ซึ่ง
เปนบริษทัวิจัยตลาดทีท่ํางานวิจัยใหกับ Cotton Council International (CCI) และสถาบนัพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอ ไดรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผาของผูบริโภค
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ทั่วโลก ทําการสํารวจความคิดเห็นในเดือน มีนาคม 2549 จากผูบริโภคกวา 4,500 คนใน 9 ประเทศ 
ไดแก ไทย ญี่ปุน จีน เยอรมัน อิตาลี อังกฤษ บราซิล โคลัมเบยี และอินเดีย (กลุมประเทศหลักที่
ประกอบอุตสาหกรรมดานสิ่งทอและเครือ่งนุงหม) เฉลี่ยสัมภาษณประเทศละ 500 คน โดยเปนการ
สํารวจพฤติกรรมผูคนในเรือ่งเสื้อผา 4 เรื่อง คือ (1) พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาและแฟชั่น(2) คุณภาพ
เสื้อผาและเสนใย (3) การแตงกายลําลอง (4) ยีนสและผายืด ผลสํารวจพบวา ผูบริโภคทั่วโลกนิยม
ซื้อเสื้อผาจากรานคาปลีกมากที่สุด รองลงมาไดแก หางสรรพสินคาและรานคาที่มีแบรนด สําหรับ
ผูบริโภคไทยเริ่มสํารวจในระหวางวันที่ 2 - 22 มีนาคม 2549 ไดทําการสํารวจ กลุมตัวอยาง จํานวน 
507 คน เปนชายและหญิงในสัดสวน 50 : 50 มีอายุตั้งแต 15 - 55 ป โดยเลือกสุมตามบานและ
สัมภาษณตัวตอตัว จากผูบริโภคในกรงุเทพฯ 40% และกลุมตางจังหวัด 60% ประกอบดวย 
เชียงใหม ชลบุรี หาดใหญ และโคราช ผลสํารวจพบวาผูบริโภคไทยกวา 51% นิยมซื้อเสื้อผาจากแผง
ลอยมากกวารานประเภทอืน่โดยเฉพาะกลุมที่มีรายไดต่ํา ซึ่งมีสัดสวนสูงถึง 61% หรือแมแตคนที่มี
รายไดสูงก็ตาม มีสัดสวนกวา 37% ทั้งน้ีสวนหนึ่งเพราะไทยเปนประเทศที่มีรานคาเสื้อผาแผงลอย 
และตลาดนัดเปนจํานวนมากซึ่งสะดวกตอการซื้อของผูบริโภค ถึงแมวาผูบริโภคไทยจะนิยมสินคาแบ
รนดเนม หรือสินคาจากตางประเทศกต็าม แตกลุมตัวอยางกวา 51% กลบัมีพฤติกรรมเลือกซื้อ
เสื้อผาตามตลาดนัด แผงลอยสูงสุด รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต เชน บิ๊กซี โลตัส จํานวน 16% 
ขณะที่การเลอืกซื้อเสื้อผาตามหางสรรพสินคา หรือรานที่มียี่หอมีสัดสวนรวมกนัเพียง 27% สวนทาง
กับอิตาล ี ที่ผูบริโภคนิยมซื้อเสื้อผาจากรานเสื้อผาอิสระทั่วไป ที่เปนเชนน้ี สวนหนึ่งมาจากคาครอง
ชีพของผูบริโภคในแตละประเทศ รวมทัง้ไทยเปนประเทศที่มีการเปดทายขายของ หรือตลาดนัดเปน
จํานวนมาก ซึ่งสะดวกตอผูบริโภค อีกทั้งยังสามารถตอรองราคาสินคาไดอีกดวย ในเรื่องคุณภาพ
เสื้อผาและเสนใยในการถักทอ พบวาคนอิตาลีใหความสําคัญในคณุภาพและเสนใยที่ประกอบอยูมาก
ที่สุด สําหรับกลุมตัวอยางที่เปนคนไทยจํานวน 57% โดยสวนใหญจะเปนกลุมผูหญิงที่มีอายุ 35 ปขึ้น
ไป ตองการรูเสนใยที่ประกอบอยูในเสื้อผา มากกวาตองการรูยี่หอของเสื้อผา ซึ่งเปนการตอกย้ําวา 
ผูบริโภคจะใหความสนใจคณุภาพของสินคามากกวาตัวแบรนดของสินคา นอกจากนี้ยังพบวา คน
ไทย 51% ยินดีจายเงินมากขึ้นสําหรับเสื้อผาที่มีคุณภาพดีกวา ขณะที่กลุมไมคาํนึงถึงคุณภาพจะขอ
จายตามราคาที่สมเหตุสมผลมีสัดสวน 49% ซึ่งเปนสัดสวนที่ใกลเคยีงกัน จึงเปนชองวางที่สําคัญที่
ผูประกอบการเสื้อผา ตองทําหนาที่ใหความรูกับผูบริโภค เพ่ือโอกาสทางธุรกิจในอนาคต เม็ดเงินที่ใช
จายสําหรับการซื้อเสื้อผาของคนไทย ในชวง 3 เดือนที่ผานมา พบวา มีการใชจายต่ําสุดเม่ือเทยีบกับ 
9 ประเทศทีท่าํการสํารวจ โดยมีคาใชจายประมาณ 2,379 บาทตอ 1 คน หางจากอิตาลีที่มีคาใชจาย
สูงสุดถึง 15,951 บาทตอ 1 คน รองลงมา คือ ญี่ปุน คนละประมาณ 11,817 บาท ทั้งๆที่ความถี่การ
ซื้อเสื้อผาไมไดแตกตางกันมากนัก โดยผูบริโภคไทยที่มีการซื้อเสื้อผาเดือนละครั้งหรือมากกวา มี
สัดสวน 47% สูงกวาญี่ปุนที่มีสัดสวนเพยีง 38% เปนไปไดวาจากสถานที่การซือ้เสื้อผา ที่สวนใหญ
เปนแผงลอย ตลาดนัดทาํใหเม็ดเงินการใชจายของไทยมีมูลคานอยกวา ขณะที่ปริมาณการซื้อหรือ
เสื้อผามีจํานวนมากกวา สําหรับประเภทเสื้อผาที่มีคนซื้อมากที่สุดไดแก เสื้อยืดรวมทั้งคนไทยดวย 
คนไทยชอบตามแฟชั่น แตยังเลือกซื้อเสื้อผาที่ใสไดนาน เม่ือตองตัดสินใจเลือกซื้อระหวางเสื้อผาที่มี



30 
 

สไตลลาสุด แตจะลาสมัยใน 1 หรือ 2 ปขางหนา กับ เสื้อผาที่ธรรมดา และสามารถอยูในตูเสื้อผาได
นานอีกหลายป จะพบวา ผูบริโภคไทยสวนใหญกวา 76% ยินดีเลือกเสื้อผาที่จะสามารถหยิบใสได
นานดีกวาจะตามแฟชั่นลาสุด ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับผูบริโภคทั่วโลก แสดงใหเห็นชัดเจนวา 
ผูบริโภคสวนใหญจะคํานึงถึงคุณภาพและความคงทนของตัวเสื้อผามากกวาแฟชั่น แรงกระตุนในการ
ตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคใน 9 ประเทศซือ้จากตัวอยางที่โชวในรานคามากที่สุด รองลงมาตัดสินใจซื้อ
เพราะเพื่อนและเพื่อนรวมงาน ในขณะที่คนไทยตัดสินใจซื้อเสือ้ผาจากเสื้อผาเดิมที่มีอยูมากที่สุด 
รองลงมาซื้อจากตัวอยางที่โชวในราน สําหรับเสื้อผาทีจั่ดสงเสริมการขายโดยลดราคาลง 20% จาก
ราคาขาย พบวาคนไทยซือ้เสื้อผาลดราคานอยกวาคนชาติอ่ืน โดยคนญี่ปุนจะซื้อสินคาลดราคามาก
ที่สุด  สําหรับงานวิจัยระดับสากลนี้ ทําใหผูวิจัยเกดิแรงบันดาลใจในการทําวิจัยเรื่องปจจัยทางการ 
ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร โดยคาดหวังวาจะ
เปนขอมูลใหกับบริษทัผูผลิตเสื้อผาสุภาพบุรุษในการพัฒนาและวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ใหเหมาะสมกับผูบริโภคชาวไทย  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

  
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร” ใชระเบยีบวธิีการวิจัย (Methodology) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ดวยวธิีการเกบ็รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการ
ตามขั้นตอนดงัตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากร (Population)  
 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 
15 ป ถึง 59 ป  
 กลุมตวัอยาง(Sample) 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 15 ป 
ถึง 59 ป ที่เคยซื้อเสื้อผาสําหรับตนเอง  
 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่ใชในการศกึษา ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา 
วาณิชยบัญชา. 2545: 26) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และยอมใหมีความคลาดเคลือ่นใน
การประมาณคาไมเกิน 5% ซึ่งสามารถคํานวณไดดังนี้ 
  
   n    =        Z 2  
      4E2

 เม่ือ  n = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ 
  Z = 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
  E = ระดับคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได กําหนดไวไมเกิน 5% 
เม่ือแทนคาในสูตรจะได  

n    =         (1.96) 2  
      (4) (0.05)2

         =       385   คน    



32 
 

 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 คน และสํารองความผิดพลาดของ
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณไว 5 % ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 20 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 405 คน  

โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันไวที่ 95% การเลือกกลุมตวัอยางจะใชวธิีเลือกแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดังนี้ 

 
 ขั้นที่ 1 การเลือกกลุมตวัอยางโดยการกําหนดโควตา ผูวิจัยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 3 
ชวงอายุ ดังนี้ 

1.1 ชวงอายุ 15 ถงึ 29 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 
1.2 ชวงอายุ 30 ถงึ 44 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 
1.3 ชวงอายุ 45 ถึง 59 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 

  
 ขั้นที่ 2 การเลือกกลุมตวัอยางตามความสะดวก โดยแจกแบบสอบถามใหกับผูชายวัย
ทํางาน อายุ 15 – 59 ป ที่เคยซื้อเสื้อผาสําหรับตนเองในแตละกลุมอายุ 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใช
ในการเก็บรวบรวมขอมูล มีการดําเนินการสรางดังนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวของจากหนังสือวิชาการ บทความ เอกสารตาง ๆ และงานวจัิยที่
เกี่ยวของเพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.  ขอบเขตของแบบสอบถามเกี่ยวของกบั ปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผา กลาวคือ จะสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตร และปจจัยทางการตลาดทีมี่ผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูบริโภคชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล มีการแบงโครงสรางของ
แบบสอบถามออกเปน 3 สวน คือ 
 
สวนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบหลาย
คําตอบใหเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 4 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
 ขอที่ 2 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
 ขอที่ 3 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามขอมูลดานปจจัยทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของคําถามเปนชนิดปลายปด ซึ่งแบบสอบถามเปน 
มาตราสวนประมาณคาคําตอบเปนตัวเลข (Numeric Rating Scale Question) กําหนดลักษณะตัววัด
แบบประเมินผล (Likert scale) แบงออกเปน 4 ดาน ดังนี้ 
   ดานผลิตภัณฑ  จํานวน  7 ขอ 
   ดานราคา   จํานวน  4 ขอ 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน  5 ขอ 
   ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน  8 ขอ 
 โดยพิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval) เพ่ือใชสําหรับสถติิเชิงพรรณาในการหาคาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงระดับความสําคญัออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
       ระดับความสําคัญ    คะแนน 
      มากที่สุด         5 
     มาก         4 
     ปานกลาง        3 
     นอย         2 
     นอยที่สุด         1 
 จากนั้นจะพิจารณาขอมูลที่แบงออกเปน 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และ
นอยที่สุด แลวจึงนําขอมูลมาจัดกลุมใหมเปน 3 กลุม คือ มาก ปานกลาง นอย เพ่ือใชวิเคราะหสถิติ
เชิงอนุมานสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยคาคะแนนเฉลี่ยในแตระดบันั้น ใชสตูรคํานวณชวงกวาง
ของชั้นไดดังนี้ 
 ระดับความสําคัญ มาก – มากที่สุด  = ระดับความสําคัญมาก 
 ระดับความสําคัญปานกลาง   = ระดับความสําคัญปานกลาง  
 ระดับความสําคัญ นอย – นอยที่สุด  = ระดับความสําคัญนอย 
 
 ในการประเมนิผลจะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักอันตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 45)  
   
  พิสัย           =            คาสูงสดุ – คาต่ําสุด           
      จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปรผล 
             =             5 – 1  =   1.33 
        3 
 จากนั้นนํามาหา ระดับคาเฉลี่ย โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
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    คาเฉลี่ย          ระดับความสําคัญ 
   3.68 – 5.00          สําคัญมาก 
 2.34 – 3.67          สําคัญปานกลาง 
 1.00 – 2.33          สําคัญนอย 
  
สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา มีจํานวนทั้งหมด 9 ขอดังนี้ ขอ 1, 3, 5, 6, 
7, 8 เปนคําถามชนิดปลายปด ขอ 2, 9 เปนคําถามชนดิปลายเปด  
 ขอ 1 คําถามเกี่ยวกับสถานที่ที่ผูบริโภคซ้ือเสื้อผา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นาม
บัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอ 2 คําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อเสื้อผาในระยะเวลา 3 เดือน โดยระดับการวัดขอมูล
เปนประเภท อัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอ 3 คําถามเกี่ยวกับจํานวนชิ้นโดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคซ้ือเสื้อผาในแตละครั้ง โดยระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภท เรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอ 4 คําถามเกี่ยวกับชวงราคาที่ซื้อเสื้อผา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท เรยีงลําดับ 
(Ordinal scale)  
 ขอ 5 คําถามเกี่ยวกับโอกาสในการซื้อเสื้อผา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นาม
บัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอ 6 คําถามเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคซื้อภายในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 7 คําถามเกี่ยวกับเพศของพนักงานขายที่ผูบริโภคตองการเลอืกซื้อสินคาดวย โดย
ระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 8 คําถามเกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภคตองการใหพนักงานขายปฏิบตัติอตนเองในขณะที่เลือก
ซื้อสินคา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 9 คําถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะและขอคิดเห็นเพืม่เติมสําหรับสินคาเสื้อผาสภุาพบุรุษ 
ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสรมิการตลาดโดยระดับการวัดขอมูล
เปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม จากตาํรา เอกสารประกอบการสอน ทฤษฎี
หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําขอมูลทีไ่ดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
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 3. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบความถกูตอง และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขอ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try out) กับ
กลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α- Coefficient) ดวยสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) เพ่ือใหไดคา

ความเชื่อม่ัน ซึ่งจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก    
(ศิริชัย พงษวชิัย. 2544: 127) โดยมีผลการทดสอบคาความเชื่อม่ันดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ   คาแอลฟา เทากับ 0.7024 
  ดานราคา   คาแอลฟา เทากับ 0.7153 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย คาแอลฟา เทากับ 0.8270 
  ดานการสงเสริมการตลาด คาแอลฟา เทากับ 0.8546 

6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปทดสอบกับกลุมตวัอยางที่กําหนดไว ซึ่งกลุมตัวอยางที่
ผูวิจัยกําหนดไวมีจํานวน 405 คน นําแบบสอบถามไปแจก 405 ชุด ไดรับกลับคืนมา 405 ชุด คิด
เปน รอยละ 100 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มี
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานในกรงุเทพมหานคร 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล จากการตอบ
แบบสอบถามของผูบริโภค จํานวน 405 ชุด โดยผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับกลุม
ตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวจัิย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับ
กลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถามโดยจะใหกลุม
ตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูลและวเิคราะหขอมูลตอไป 
 2. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลเพ่ือใชประกอบการทําวิจัย ซึ่งผูวิจัย
ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา หนังสือทาง
วิชาการ บทความ เอกสารตาง ๆ และการสืบคนขอมูลที่เผยแพรในเว็บไซตตาง ๆ จากอินเตอรเน็ต 
เพ่ือใชเปนแนวทางของการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ 
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4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มาจัดทําการวิเคราะหขอมูลตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
 1.ทําการตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวจัิยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณในการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงเครื่องคอมพิวเตอร 
 3. ทําการประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences) for Window โดยการวิจัยครั้งนี้ใชระดบันัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Level of 
Significance) โดยดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) นําขอมูลดาน
ประชากรศาสตรและขอมูลสวนที่ 3 คือพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูตอบแบบสอบถาม มาวิเคราะห
โดยใช คาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
  3.2 นําขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคญักับ
พฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม มาวิเคราะหโดยใช คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังนี้ 
  4.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ถึง 4 ลักษณะทางประชากรศาสตร  อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
ในกรุงเทพมหานคร สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ Chi square หากพบวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ 
ใหใชคาสถิติ Cramer’s เพ่ือหาระดับความสัมพันธ หรือ คาสถิติ Somers’d เพ่ือหาระดับและทศิทาง
ของความสัมพันธ และ สถติ1ิ-Way ANOVA 

4.2 ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 5 ถงึ 8 ปจจัยทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ  Chi square หากพบวาตัวแปรทั้ง 
2 มีความสัมพันธ ใหใชคาสถิติ Cramer’s เพ่ือหาระดับความสัมพันธ หรือ คาสถิติ  Somers’d  เพ่ือ
หาระดับและทิศทางของความสัมพันธและการวเิคราะหความถดถอยเชิงเสนพหุคณู (Multiple linear 
Regression) เพ่ือพยากรณแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร    
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลน้ัน ผูวิจัยจะหาความสัมพันธระหวางตวัแปรตน หรือตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม โดยใชการประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยการใชสถิติ ดังนี ้
  1.สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
  1.1 คารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร 
     P = ƒ (100) 

           
n 

 
เม่ือ  P    = รอยละหรือ % (Percentage) 

   ƒ    = ความถีท่ี่ตองการเปลีย่นแปลงเปนรอยละ 
   n    = จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 

1.1 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic mean) คํานวณไดจากสมการ 

    X  = ΣX 

           
n  

 เม่ือ  X     = คาคะแนนเฉลี่ย 

  ΣX   = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n      = จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   

    S = n ΣX 2 – (ΣX )2

          
n (n – 1)

 เม่ือ  S      = คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  ΣX 2 = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

  (ΣX 2 )  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 n         = จํานวนกลุมตัวอยาง 
 

1. สถิติทีใ่ชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิแ์อลฟา  (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  
วานิชยบญัชา. 2545: 449) คํานวณจากสมการ ดังนี้ 
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Cronbach’s Alpha =    k covariance / variance 
       1+(k-1) covariance / variance 
 

 เม่ือ   α        แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 k          แทน จํานวนคําถาม 

  covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  variance     แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  
3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

  3.1 สถติิไค-สแควร (chi-Square Test) ใชในการทดสอบความสัมพันธของตวัแปรเชิง
กลุม (Categories) กับตัวแปรเชิงกลุม (Categories) ดวยกัน โดยมีสูตรดังนี้ (นราศรี ไววนิชกลุ; และ 
ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538: 214) 

     r   c  

χ2 = Σ  Σ (Oij – Eij) 
2 ,  df = (r-1) (c-1) 

     i=1 j=1  
 

 เม่ือ        χ2     แทนคา ไค-สแควร (Chi-Square) 
     Oij        แทนคา คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต (Observed Frequency) ใน   
  แถวที่ i คอลมันที่ j 
     Eij แทนคา คาความถี่ที่ความหวัง (Expected Frequency) ในแถวที่ i 

คอลัมนที่ j        
   r   แทนคา จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
   c  แทนคา จํานวนกลุมของตัวแปรคอลัมน 
  

ซื่ง   Eij   แทน    (ผลรวมของความถี่แถวที่ i) x (ผลรวมของความถี่คอลมัน j)
         ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
  
 เม่ือพบวาตวัแปรมีความสมัพันธ จะทําการทดสอบขนาดความสมัพันธตอไป โดยใชสถิติ 
Cramer’s V และ Somer’s d ดังนี้  
 สถิติ Cramer’s v ใชวัดระดับความสมัพันธระหวางตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเมื่อมีตัว
แปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้ง 2 ตัวแปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale (กัลยา  
วานิชบัญชา. 2545: 182) ใชสูตร 
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  Cramer’s V  =            χ2

                                                     n (t-1) 
 
 เม่ือ Cramer’s V   แทนสัมประสทิธิ์ Cramer V 

  χ2          แทนคาของ χ2 จากการทดสอบความเปนอิสระตอกนั 
   n            แทนขนาดของตัวอยาง 
    t           แทนจํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

 
 สถิติ Somer’s d ใชทําการวัดระดับและทิศทางของความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้ง 2 ตัวเปน 
Ordinal Scale โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชบัญชา. 2545: 182) 
 
   Somer’s d  =        NS       
         NS + ND + Ty

 
  เม่ือ Somer’s d  แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s d 
    NS   แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
    ND   แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตวัแปร 
    Ty   แทน จํานวนคูที่มีลาํดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 

 
3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชทดสอบ 

ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใชการวเิคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 135)  

   
F   =        MSb

                                                MSw

 
 เม่ือ   F   แทนคาสถิตทิี่ใชเปรยีบเทยีบกับคาวิกฤติการแจกแจงแบบ F เพ่ือ 
     ทราบนัยสําคัญ 

MSb        แทนคาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSw        แทนคาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
  SSb   ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

  SSw   ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม 
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  K   จํานวนกลุม 
  n            จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  (k-1)   Degree of freedom สําหรับการแปรผนัระหวางกลุม (dfb) 
  (n-k)   Degree of freedom สําหรับการแปรผนัภายในกลุม (dfw)  
 
และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางนยัสําคัญทางสถิติแลว ตองทาํการทดสอบเปนรายคู 

ตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางทีแ่ตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332 – 333) 

 

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

เม่ือ  t 1-α / 2 ; n-k = คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน  
      95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
      MSE = คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

  
 3.3 คาสถิติ t – Test 
 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบคาความ
แปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกนั (ชูศรี วงศรตันะ. 2541: 165) 

กรณีที่ความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน σ1
2 ≠ σ2

2 ใชสูตร 

 t    = X 1 - X 2

      S1
2 + S2

2  
 n1     n2

        

กรณีที่ความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน σ1
2 = σ2

2 ใชสูตร 

              t    =       X 1 - X 2   

                    (n1-1) S1
2
 + (n2-1) S1

2  1  +  1 
                                n1 + n2  - 2         n1     n2

   
     df   = n1 + n2  - 2      โดยที่ df คือ คาองศาอิสระ 

เม่ือ   t  = คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

   X 1  = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
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X 2  = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที ่2 

 S1
2  = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 

 S2
2  = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

 n1   = ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
 n2    = ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

 
 3.4 การวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เปนวธิีการทาง
สถิติทีใ่ชศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) กับตวัแปรอิสระที่เกี่ยวของที่มีมากกวา 1 ตัว 
(x1, x2, x3, …xk ) ซึ่งมีแบบจําลอง (Model) ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 367) 
   Y         =  a + b1x + b2 x2 +b3 x3+ …+bkxk

 
เม่ือ   Y         =   คาของตัวแปรตามที่ไดจากการพยากรณ เม่ือทราบคาตัวแปรอิสระ 
       a         =   จุดตัดแกน Y เม่ือกําหนดให X = 0 

  x1, x2, x3, …xk    =  แทนตัวแปรอิสระ 
  b1, b2, b3, …bk    =  สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแตละตัว (Coefficient of  
        Partial Regression) 
  
 3.5 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน หรือความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด 
(วิเชียร เกตุสงิห.2541: 72) 
            

 rxy  =        nΣXY–(ΣX)(ΣY)  

         [NΣX2 –(ΣX)
2 ] [NΣY2 –(ΣY)

2 ] 
        
 เม่ือ   rxy          แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  ΣX แทน   ผลรวมของคะแนน X 

  ΣY แทน   ผลรวมของคะแนน Y 

ΣX2 แทน   ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣY2 แทน   ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ΣXY แทน   ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n          แทน   จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตวัแปรที่
ศึกษา ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
n   แทน  จํานวนผูบริโภคชาย ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตวัอยาง 

 X       แทน คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
F  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F – Distribution 
t     แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t – Distribution  
Sig.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Significant) 
Cramer’s V แทน  ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรนามบัญญัต ิ
Somers’d แทน  ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรเรียงลําดับ 

χ2  แทน คาสถิติการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
r          แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
p  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
H0  แทน  สมมติฐานหลกั 
Ha  แทน สมมติฐานรอง 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง

นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 
ตอน ดังนี้  

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 จํานวนและรอยละขอมูลดานประชากรศาสตร 
 

 ขอมูลดานประชากรศาสตร        จํานวน (คน)  รอยละ  

อายุ 
 15 – 29 ป         135    33.3 
 30 – 44 ป         135    33.3 
 45 – 59 ป         135    33.3 

  รวม         405   100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวาหรือเทยีบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  50   12.3 
 อนุปริญญา / ปวส.      43   10.6 
 ปริญญาตรี      246   60.7 
 สูงกวาปริญญาตร ี      66   16.3 

  รวม         405  100.0 

อาชีพ 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ    79   19.5 
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย      61   15.1 
 พนักงานบริษทัเอกชน     256   63.2 
 พอบาน          1     0.2 
 อ่ืน ๆ           8     2.0 

  รวม      405  100.0 

รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     75   18.5 

10,001 – 20,000 บาท     108   26.7 
20,001 – 30,000 บาท      80   19.8 
30,001 – 40,000 บาท      58   14.3 
40,001 – 50,000 บาท      33     8.1  
50,001 บาท ขึ้นไป      51   12.6 

  รวม      405           100.0 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 405 คน จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้ 

อายุ เน่ืองจากการเลือกกลุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา แบงกลุมตัวอยางออกเปน  
3 ชวงอายุ คือ อายุระหวาง 15 ถึง 29 ป มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.3  อายุระหวาง 30 ถึง 
44 ป มีจํานวน 135 คน คดิเปนรอยละ 33.3 และอายรุะหวาง 45 ถึง 59 ป มีจํานวน 135 คน คิด
เปนรอยละ 33.3 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
คือ ระดับปริญญาตรี จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมาคือผูที่จบการศึกษาระดบัสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ผูที่จบการศึกษาระดบัต่ํากวาหรือเทยีบเทา
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และผูที่จบการศึกษาระดับ
อนุปริญญา / ปวส. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.6 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวน
 256 คน คิดเปนรอยละ 63.2 รองลงมาคือผูที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมี
จํานวน  79 คน คิดเปนรอยละ19.5 ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั /คาขาย มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 
15.1 ผูที่มีอาชีพพอบาน จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 และผูทีมี่อาชีพอ่ืน ๆ ( เชน พนักงาน
มหาวิทยาลัย รับจาง ลูกจาง ลูกจางชั่วคราว ) จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนระหวาง10,001 
– 20,000 บาท มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 26.7 รองลงมาคือผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 
20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.5  ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ผูที่มีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 
40,001 – 50,000 บาท จํานวน  33 คน คิดเปนรอยละ 8.1 และผูที่มีระดับรายไดตอเดือน 50,001 
บาท ขึ้นไป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.6 ตามลาํดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยั
ทํางาน 
 
ตาราง 2 คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม  
   การซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน 
 

  ปจจัยทางการตลาด   X    S.D.      ระดับลักษณะ 

ดานผลิตภัณฑ 
 รูปแบบเสื้อผา (ความทันสมัย)           3.77    0.76  มาก 
 คุณภาพของเนื้อผา            4.09    0.76  มาก 
 ความปราณีตในการตัดเยบ็           4.01    0.78  มาก 
 ความทนทานในการใชงาน           4.16    0.76  มาก 
 มีขนาดใหเลือกตามความตองการ          4.24    0.73  มาก 
 ความสบายในการสวมใส           4.32    0.73  มาก 
 ชื่อเสียงตราสนิคา            3.37    0.87         ปานกลาง 

  รวม             3.99    0.49  มาก 

ดานราคา 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผา           4.13    0.76  มาก 
ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน            4.10    0.73  มาก 
ราคาเหมาะสมกับรูปแบบเสื้อผา           4.00    0.71  มาก 
ติดปายแสดงราคาชัดเจน           3.91    0.91  มาก 

  รวม             4.04    0.55  มาก 
 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ความสะดวกในการเดินทาง             3.89       0.81  มาก 
 ความสะดวกในการเลือกซื้อ            4.06    0.77  มาก 
 บรรยากาศของสถานที่จัดจําหนาย           3.76    0.83  มาก 
 มีหองใหลองสินคา             3.81    1.00  มาก 
 การจัดเรียงสินคาในสถานที่จําหนาย           3.66    0.80        ปานกลาง 

  รวม     3.84    0.61  มาก 
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ตาราง 2 (ตอ) 

  ปจจัยทางการตลาด   X    S.D.      ระดับลักษณะ 

ดานการสงเสริมการตลาด 
 การโฆษณาในนิตยสาร           3.20  0.91        ปานกลาง 
 การโฆษณาทางโทรทัศน          3.26  0.99        ปานกลาง 
 การใหสวนลดพิเศษ           3.98  0.90          มาก 
 การแจกของแถม           3.52  1.01        ปานกลาง 
 การแลกซื้อสินคาในราคาพเิศษ          3.63  1.01        ปานกลาง 
 การใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา          3.75  0.98     มาก 
 การใหบริการของพนักงานขาย          4.03  0.89  มาก 
 การรับประกันคุณภาพสินคา          3.93  0.99  มาก 

  รวม            3.66  0.69       ปานกลาง 

 
 จากตาราง 2 พบวา ระดับลกัษณะตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางาน มีดังนี้ 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน ในระดับมาก 
คือ ความสบายในการสวมใส มีขนาดใหเลือกตามความตองการ มีความทนทานในการใชงาน 
คุณภาพของเนื้อผา ความปราณีตในการตัดเย็บ และรูปแบบเสื้อผา (ความทันสมัย) โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.32, 4.24, 4.16, 4.09, 4.01 และ 3.77 ตามลําดับ สวนดานที่มีความสําคัญในระดบัปาน
กลางคือ ชื่อเสียงตราสินคา โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.37 เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม
พบวา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 
 2. ปจจัยดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ในระดับมาก คือ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผา ความคุมคาของราคาตอการใชงาน ราคาเหมาะสมกับรูปแบบ
เสื้อผา และตดิปายแสดงราคาชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 4.10, 4.00 และ 3.91ตามลาํดับ 
และเม่ือพิจารณาปจจัยดานราคาโดยรวมพบวา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ของผูชายวัย
ทํางานในระดับมากคือ ความสะดวกในการเลือกซื้อ  ความสะดวกในการเดินทาง มีหองใหลองสินคา 
บรรยากาศของสถานที่จัดจําหนาย และการจัดเรียงสินคาในสถานทีจํ่าหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.06, 3.89, 3.81, 3.76 ตามลําดับ สวนดานที่มีความสําคัญในระดบัปานกลางคอื  บรรยากาศของ
สถานที่จัดจําหนาย และเม่ือพิจารณาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมพบวา     มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.84  
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 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน 
ในระดับมากคอื การใหบริการของพนักงานขาย การใหสวนลดพิเศษ การรับประกนัคุณภาพสินคา 
และการใหขอมูลเกี่ยวกบัตวัสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.03, 3.98, 3.93และ3.75 ตามลําดับ สวน
ดานที่มีความสําคัญในระดบัปานกลางคอื การแลกซื้อสินคาในราคาพิเศษ การแจกของแถม การ
โฆษณาทางโทรทัศน และการโฆษณาในนิตยสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.52. 3.26 และ 3.20 
ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมพบวา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.66  
 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการซือ้เสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 
ตาราง 3 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

สถานที่ในการซื้อ 
 เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน    194  47.9 
 คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก – โลตัส      51  12.6 
 ตลาดนัดสวนจตุจักร       49  12.1 
 มาบุญครอง / สยามสแควร      35    8.6 
 สะพานพุทธ        13    3.2 
 รานคาแผงลอย        46  11.4 
 อ่ืน ๆ         17    4.2 

  รวม      405              100.0 
 
 จากตาราง 3 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
สถานที่ที่ซื้อเสื้อผามากที่สุด คือ หางสรรพสินคา เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน มีจํานวน 194 
คน คิดเปนรอยละ 47.9 รองลงมาคือซูเปอรเซ็นเตอร คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก – โลตัส มีจํานวน 51 
คิดเปนรอยละ 12.6  ตลาดนัดสวนจตุจักร มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.1 รานคาแผงลอย มี
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 มาบุญครอง / สยามสแควร มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.6 
สะพานพุทธ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และอื่น ๆ (เชน ซคีอน ตลาดนดัใกลบาน ตะวันนา 
พาตาปนเกลา เมืองทองธานี โรงงาน และอนุสาวรียชัยสมรภูมิ) มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 
ตามลําดับ 
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ตาราง 4 คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย  
   ทํางานดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา 
 

 พฤติกรรมการซื้อ    n Min Max  X  S.D.  

ความถี่ในการซื้อ           405        1        15    3.06      2.16 
 
 
 จากตาราง 4 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผา โดยความถี่ในการซื้อเสื้อผาในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.06 ครั้ง จํานวนครั้งที่ไปซ้ือต่ําสุดคือ 1 ครั้ง จํานวนครั้งที่ไปซื้อสงูสุดคือ 15 ครั้ง  
 
ตาราง 5 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณการซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 1 ชิ้น        80  19.8 
 2 ชิ้น       211  52.1 
 3 ชิ้น        76  18.8 
 4 ชิ้น ขึ้นไป       38   9.4 

  รวม      405         100.0 
 
 จากตาราง 5 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
ปริมาณในการซื้อเสื้อผาตอครั้งมากที่สุดคือ 2 ชิ้น มีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.1 รองลงมา
คือ ซื้อ 1 ชิ้น มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 19.8  ซื้อ 3 ชิ้น มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 18.8 
และซื้อ 4 ชิ้น ขึ้นไป มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.4 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

ชวงราคาที่ซือ้ 
 ไมเกิน 1,000 บาท     188  46.4 

1,001 – 2,000 บาท     148  36.5 
2,001 – 3,000 บาท      55  13.6  
3,001 – 4,000 บาท       7   1.7 
4,001 บาท ขึน้ไป                7   1.7 

  รวม              405              100.0 

 
 จากตาราง 6 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
ชวงราคาที่ซื้อมากที่สุด คือ ชวงราคา ไมเกิน 1,000 บาท มีจํานวน 188 คน คดิเปนรอยละ 46.4 
รองลงมาคือชวงราคา 1,001 – 2,000 บาท มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 36.5 ชวงราคา 2,001 
– 3,000 บาทมีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.6  ชวงราคา 3,001 – 4,000 บาท มีจํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.7 และ ชวงราคา 4,001 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 ตามลําดับ 
 
 
ตาราง 7 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

โอกาสในการซื้อ 
มีสินคารูปแบบใหม     62    15.3 
ทดแทนเสื้อผาเกา     163    40.2 
ซื้อเพ่ือใชในโอกาสพิเศษ     23     5.7 
ซื้อเน่ืองจากรูปรางเปลี่ยน     14     3.5 
มีโปรโมชั่นพิเศษ      43    10.6 
ซื้อเพ่ิมเติมจากที่มีอยู      92    22.7   
อ่ืน ๆ           8     2.0 

  รวม      405  100.0 
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จากตาราง 7 พบวาผูชายวัยทํางานที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน
โอกาสในการซื้อเสื้อผามากที่สุดคือ ทดแทนเสื้อผาเกา มีจํานวน 163 คน คดิเปนรอยละ 40.2 
รองลงมาคือ ซื้อเพ่ิมเติมจากที่มีอยู มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 22.7 มีสินคารูปแบบใหม มี
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.3 มีโปรโมชั่นพิเศษ มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ  10.6 ซื้อเพ่ือ
ใชในโอกาสพเิศษ มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ซื้อเน่ืองจากรูปรางเปลี่ยน มีจํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ3.5 และ อ่ืน ๆ (เชน ถูกใจ เงินเดือนออก ชอบรูปแบบ สะดุดตา)  มีจํานวน 8 คน คดิ
เปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 
ตาราง 8 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

ตราสินคาทีซ่ื้อ        
 ตราสินคาในประเทศ     135   33.3 

ตราสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศ   137   33.8 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ   46   11.4 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (No name)     87   21.5 

  รวม               405  100.0 

 
 จากตาราง 8 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
ตราสินคาที่ซือ้มากที่สุดคือ ตราสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศ มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 
33.8 รองลงมาคือตราสินคาในประเทศ มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ตราสินคาที่ไมเปนที่
รูจัก (No name) มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนม
ตางประเทศ มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของ 
   พนักงานขาย 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

เพศของพนกังานขาย 
ชาย        26     6.4 
หญิง                137    33.8 
ชายหรือหญิงก็ได     242    59.8 

  รวม               405  100.0 

  
 จากตาราง 9 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
เพศของพนักงานขาย ตองการเลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่เปนเพศชายหรือหญิงก็ไดมาก
ที่สุด มีจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 59.8 รองลงมาตองการเลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่
เปนเพศหญิง มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 33.8 และเพศชาย มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.4 ตามลําดับ 
 
ตาราง 10 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัต ิ
   ของพนักงานขาย 
 

 พฤติกรรมการซื้อ         จํานวน (คน)  รอยละ  

การปฏิบัติของพนักงานขาย 
เขามาแนะนําสินคา     126    31.1 
ดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง  279    68.9 

  รวม      405   100.0 

 
 จากตาราง 10 พบวาผูชายวัยทํางานทีต่อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน
การปฏิบัตขิองพนักงานขาย ตองการใหพนักงานขายดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง 
มากที่สุด มีจํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 68.9 รองลงมาตองการใหพนักงานขายเขามาแนะนํา
สินคา มีจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.1 
  
 เน่ืองจากขอมูลบางขอของแบบสอบถาม มีจํานวนความถี่คาดหวังของผูตอบแบบสอบ ถาม
ในบางเซลลต่าํกวา 5 ทําใหไมเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนของการใชคาสถิต ิผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมขอมูลใหม เพ่ือใหสามารถทดสอบสมมติฐานได ดังนี้ 
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ตาราง 11 จํานวนและรอยละของขอมูลดานประชากรศาสตร จัดกลุมขอมูลใหมดานระดับ 
   การศึกษาสูงสุด ดานอาชีพ และดานรายไดตอเดือน  
 

 ขอมูลดานประชากรศาสตร        จํานวน (คน)  รอยละ  

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวาปริญญาตร ี      93   23.0 
 ปริญญาตรีขึน้ไป     312   77.0  

  รวม         405  100.0 

อาชีพ 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ    79   19.5 
 พนักงานบริษทัเอกชน     256   63.2 
 อ่ืน ๆ         70   17.3 

  รวม      405  100.0 

รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     75   18.5 

10,001 – 20,000 บาท     108   26.7 
20,001 – 30,000 บาท      80   19.8 
30,001 บาท ขึ้นไป     142    35.1 

  รวม      405   100.0 
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ตาราง 12 จํานวนและรอยละของขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อ จัดกลุมขอมูลใหมดานสถานที่ซื้อ 
   ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง ดานชวงราคาที่ซื้อ และดานโอกาสในการซื้อ 
 

 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อ        จํานวน (คน)  รอยละ  

สถานที่ในการซื้อ 
 เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน    194  47.9 
 คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก – โลตัส     51  12.6 
 สวนจตุจักร / มาบุญครอง / สยามสแควร    84  20.7 
 อ่ืน ๆ        76  18.8 

  รวม      405          100.0 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 1 ชิ้น        80  19.8 
 2 ชิ้น       211  52.1 
 3 ชิ้น ขึ้นไป      114  28.1  

  รวม      405          100.0 

ชวงราคาที่ซือ้ 
 ไมเกิน 1,000 บาท     188  46.4 

1,001 – 2,000 บาท     148  36.5 
2,001 บาท ขึน้ไป      69  17.0  

  รวม      405  100.0 

โอกาสในการซื้อ 
มีสินคารูปแบบใหม     62    15.3 
ทดแทนเสื้อผาเกา     163    40.2 
มีโปรโมชั่นพิเศษ      43    10.6 
ซื้อเพ่ิมเติมจากที่มีอยู      92    22.7   
อ่ืน ๆ         45    11.1 

  รวม              405            100.0 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 งานวิจัยครั้งนี้มีสมมติฐานทัง้หมด 8 ขอ ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานตามลําดับ
ดังตอไปน้ี  
สมมติฐานขอที่ 1  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 1.1  
 H0:  อายุเปนอิสระกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 13 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ            อายุ 
                    15 – 29       30 - 44  45 - 59           รวม 

เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน            43              65    86  194 
คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก-โลตัส             7     22    22   51 
สวนจตุจักร/ มาบุญครอง /สยามสแควร  48         22    14   84 
อ่ืน ๆ               37              26    13   76 

รวม                      135            135    135           405 

  

   χ2     = 57.089    Sig. = 0.000 
  Cramer’s V   =   0.265    Sig. = 0.000 
  

 จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อายุและพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาอายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิCramer’s V พบวา 
มีคาเทากับ 0.265 แสดงวา อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.2 
 H0:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานของทุกกลุมอายุไมแตกตางกัน 
 Ha:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานอยางนอย 2 กลุมอายุแตกตาง
กัน 
 
ตาราง 14 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อ 
  

อายุ        ความถี่ในการซื้อ     
             X      S.D.      F  Sig. 

15 – 29                3.89        2.625  16.782  0.000 
30 - 44            2.81    1.763 
45 - 59                    2.49    1.718 

รวม             3.06    2.157 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาในดานความถี่ในการซื้อโดยใชสถติิ One-Way ANOVA ของผูตอบแบบสอบถาม 3 กลุมอายุ 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา คาเฉลีย่ความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน อยางนอย 2 
กลุมอายุแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นจึงนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least – 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถติ ิ
0.05 ตามลําดับดังตอไปน้ี  
  
ตาราง 15 การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผารายคูของแตละกลุมอาย ุ 
 

อายุ      15 – 29  30 – 44  45 - 59         
        X     3.89     2.81    2.49 

15 – 29                3.89            1.07  1.40 
                    (0.000)          (0.000) 

30 - 44            2.81                            0.33 
                  (0.198) 

45 - 59           2.49           
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 จากตาราง 15 พบวา คา Sig. ของความสัมพันธระหวางกลุมอายุ 15 – 29 ป และกลุม
อายุ 30 – 44 กับ กลุมอายุ 45 – 59 ป มีคาเทากับ 0.000 ทั้ง 2 คู ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
กลุมอายุ อายุ 15 – 29 ป มีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากกลุมอายุ 30 – 44 และกลุมอายุ 45 – 59 ป   ผูบริโภคที่มีกลุม
อายุ 15 – 29 ป มีความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีกลุมอายุ 30 – 44 กับ กลุมอายุ 45 – 59 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.07 และ 1.40 ครั้ง ตามลําดับ 
 
สมมติฐานขอที่ 1.3  
 H0:  อายุเปนอิสระกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 16 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อ 
   ตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง          อายุ 
                15 – 29         30 - 44  45 - 59           รวม 

1 ชิ้น                22            30     28  80 
2 ชิ้น                70                 74     67          211 
3 ชิ้น ขึ้นไป               43                 31     40          114 

รวม                      135      135     135          405 

  

   χ2     = 3.703    Sig. = 0.448 
  

จากตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.448 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา อายุ
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาอายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้งไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 17 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานชวงราคาที่ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้            อายุ 
                15 – 29         30 - 44  45 - 59           รวม 

ไมเกิน 1,000 บาท               80                 57     51  188 
1,001 – 2,000 บาท               44                 60     44  148 
2,001 บาท ขึน้ไป               11                 18     40    69 

รวม                       135       135    135            405 

  

   χ2     = 30.851   Sig. = 0.000 
  Somers’d     =  0.205   Sig. = 0.044 
 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานชวงราคาที่ซื้อ โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อายุและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาอายุและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาทีซ่ื้อมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิต ิ
Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.205 แสดงวา อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน
ดานชวงราคาที่ซื้อมีความสมัพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่
ระดับ 0.05 
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ตาราง 18 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ           อายุ 
                15 – 29         30 - 44  45 - 59           รวม 

มีสินคารูปแบบใหม              30                 13      19   62 
ทดแทนเสื้อผาเกา                       39                 64      60           163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ              12                   16          15   43 
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู              40                 29      23   92 
อ่ืน ๆ                14                   13               18              45 

รวม                          135                135              135            405 

   

   χ2     = 20.217    Sig. = 0.010 
  Cramer’s V   =   0.158    Sig. = 0.010 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผา ดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถิต ิChi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อายุและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน แสดงวาอายุและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิต ิ
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.158 แสดงวา อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานดานดานโอกาสในการซื้อมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05 
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ตาราง 19 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ            อายุ 
                      15 – 29       30 - 44  45 - 59           รวม 

ตราสินคาในประเทศ                  37       55     43  135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ                40        38     59  137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ      17       13     16   46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)            41       29     17   87 

รวม                               135     135    135           405 

  

   χ2     = 20.113    Sig. = 0.003 
  Cramer’s V   =   0.158    Sig. = 0.003 
 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อายุและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาอายุและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิต ิ
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.158 แสดงวา อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานดานตราสินคาที่ซื้อมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 20 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงาน 
   ขาย 
 

เพศของพนกังานขาย           อายุ 
                15 – 29         30 - 44  45 - 59           รวม 

ชาย                  9           9     8   26 
หญิง               47      28    62           137 
ชายหรือหญิงก็ได             79                 98    65  242 

รวม                     135     135    135           405 

  

   χ2     = 19.594    Sig. = 0.001 
  Cramer’s V   =   0.156               Sig. = 0.001 
 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานเพศของพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อายแุละ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน แสดงวาอายุและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขายมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความ สัมพันธของตวัแปรโดยใช
สถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.156 แสดงวา อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานดานเพศของพนักงานขาย มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับ 
0.05 
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ตาราง 21 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิอง 
   พนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของพนักงานขาย          อายุ 
                   15 – 29         30 - 44   45 - 59           รวม 

เขามาแนะนําสินคา                 49       36      41  126 
ดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง   86       99      94  279         

รวม                             135      135     135            405 

  

   χ2     =    2.972   Sig. = 0.226 
  

จากตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผา ดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.226 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา อายุ
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาอายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



62 
 

สมมติฐานขอที่ 2  ระดับการศึกษา มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 2.1  
 H0:  ระดับการศึกษาเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 22 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ 
   ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ              ระดับการศึกษา 
             ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึ้นไป         รวม 

เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน      21          173          194 
คารฟูร/ บิ๊กซี / เทสโก - โลตัส      16           35            51 
สวนจตุจักร/ มาบุญครอง / สยามสแควร           23              61            84 
อ่ืน ๆ      33           43   76 

รวม               93          312                 405 
  

   χ2     = 37.105   Sig. = 0.000 
  Cramer’s V     =   0.303   Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบั
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน แสดงวาระดับ
การศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานสถานที่ซื้อมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสมัพันธ
ของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.303 แสดงวา ระดับการศึกษาและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานสถานที่ซื้อมีความสมัพันธกันในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 2.2  
 H0:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานของทั้ง 2 กลุมระดับการ ศึกษา
ไมแตกตางกนั 
 Ha:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานของกลุมระดับการศึกษา ต่ํากวา
ปริญญาตรีและกลุมปริญญาตรีขึ้นไป แตกตางกัน 
 
ตาราง 23 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความ 
   ถี่ในการซื้อเสื้อผา  

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา     t - Test for Equality of Means   
                    ระดับการศึกษา            X               S.D.          t           Sig. 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผา       ต่ํากวาปริญญาตร ี     2.72    1.902      -1.755     0.080 
        ปริญญาตรีขึ้นไป       3.17  2.220 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา โดยใชสถิต ิ Independent Sample t-Test ใน
การทดสอบ พบวา ความถี่ในการซื้อเสือ้ผาของผูชายวัยทํางาน มีคา Sig. เทากับ 0.080 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา พฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานความถีใ่นการซื้อเสื้อผา โดยเฉลี่ยของทั้ง 2 กลุมระดับการศึกษา
ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
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สมมติฐานขอที่ 2.3  
 H0:  ระดับการศึกษาเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 24 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
   ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง                     ระดับการศึกษา 
             ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึ้นไป         รวม 

1 ชิ้น              28          52   80 
2 ชิ้น      35                  176     211           
3 ชิ้น ขึ้นไป     30                   84           114 

รวม                  93          312  405 
  

   χ2     = 12.125    Sig. = 0.002 
  Somers’d      =   0.039    Sig. = 0.051 
  

จากตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผา ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
แสดงวาระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานปริมาณในการซื้อตอ
ครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือ
พิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติ ิSomers’d พบวา มีคาเทากับ 0.039 แสดงวา 
ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 25 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานชวง 
   ราคาที่ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้                   ระดับการศึกษา 
                                       ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึน้ไป         รวม 

ไมเกิน 1,000 บาท           68        120        188  
1,001 – 2,000 บาท          15                 133                148 
2,001 บาท ขึน้ไป                   10                   59                 69 

รวม                        93                          312                405 

  

   χ2     = 35.103    Sig. = 0.000 
  Somers’d     =   0.240    Sig. = 0.000 
  

จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดานชวงราคาทีซ่ื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
แสดงวาระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานชวงราคาที่ซื้อ มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.240 แสดงวา ระดับ
การศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานชวงราคาที่ซื้อมีความสัมพันธกนัใน
ระดับต่ํา ในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 26 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาส 
   ในการซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ                     ระดับการศึกษา 
            ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึ้นไป         รวม 

มีสินคารูปแบบใหม               13           49            62 
ทดแทนเสื้อผาเกา         41          122           163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ       7            36                  43 
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู                 21            71                  92 
อ่ืน ๆ            11                         34   45 

รวม                     93           312  405 

   

    χ2     = 1.724    Sig. = 0.786 
  

จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดานโอกาสในการซื้อโดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.786 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ
วา ระดับการศึกษาเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาระดับ
การศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานโอกาสในการซื้อไมมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
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ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตรา 
   สินคาที่ซื้อ 

ตราสินคาทีซ่ื้อ                  ระดบัการศึกษา 
            ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึ้นไป         รวม 

ตราสินคาในประเทศ           22          113          135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ        25          112          137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ   10           36           46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)      36           51                  87 

รวม                               93                        312                405 

  

   χ2     = 21.832   Sig. = 0.000 
  Cramer’s V   =   0.232   Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบั
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาทีซ่ื้อโดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน  แสดงวาระดับ
การศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานตราสินคาที่ซื้อมีความสัมพันธกนั
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.232แสดงวา ระดับการศกึษา
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 28 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศ 
   ของพนักงานขาย 
 

เพศของพนกังานขาย                         ระดับการศึกษา 
            ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึ้นไป         รวม 

ชาย      9   17   26 
หญิง              41   96           137 
ชายหรือหญิงก็ได              43           199  242 

รวม                       93                           312  405 

   

   χ2     = 9.443    Sig. = 0.009 
  Cramer’s V   =  0.153    Sig. = 0.009 
 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบั
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนกังานขายโดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานไมเปนอิสระกัน 
แสดงวาระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานเพศของพนักงานขาย 
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.153 แสดงวา ระดับ
การศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานเพศของพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 29 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการ 
   ปฏิบัติของพนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของพนักงานขาย                ระดบัการศึกษา 
            ต่ํากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรีขึ้นไป         รวม 

เขามาแนะนําสินคา                 29   97          126   
ดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนํา        64           215                279 
จะเรียกเอง           

รวม                   93           312          405 

     

   χ2     = 0.000   Sig. = 0.986 
  
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบั
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.986 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ระดับการศึกษาเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน แสดงวา
ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย ไม
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
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สมมติฐานขอที่ 3 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 3.1  
 H0:  อาชีพเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 30 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ                 อาชีพ 
                        ขาราชการ /        พนักงาน            อ่ืน ๆ        รวม 
                       รัฐวิสาหกิจ         บริษัทเอกชน 

เดอะมอลล/ เซ็นทรัล/ โรบนิสัน                 43         128       23           194 
คารฟูร/ บิ๊กซี/ เทสโก-โลตัส      11           29       11   51 
สวนจตุจักร/ มาบุญครอง / สยามสแควร     11          56       17   84 
อ่ืน ๆ              14          43       19            76 

รวม                           79         256       70           405 
  

   χ2     = 10.769    Sig. = 0.096 
 

จากตาราง 30 การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผา ดานสถานที่ซื้อโดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากบั 0.180 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษา
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาระดับการศกึษาและพฤตกิรรม
การซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อไมมีความ สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานขอที่ 3.2  
 H0:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานของทุกกลุมอาชีพไมแตกตางกัน 
 Ha:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานอยางนอย 2 กลุมอาชีพแตกตาง
กัน 
 
ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซือ้ 
 

อาชีพ                       ความถี่ในการซื้อ    
                             X       S.D.      F   Sig. 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ     3.54            2.745 3.475  0.032 
พนักงานบริษทัเอกชน       2.86     1.898 
อ่ืน ๆ         3.27     2.226 

รวม                  3.06     2.157 

  
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบ ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา

ดานความถี่ในการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 3 กลุมอาชีพ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
ทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน อยาง
นอย 2 กลุมอาชีพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดังนั้นจึงนําผลวิเคราะหไปทดสอบเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบ
แบบ Least – Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางทีแ่ตกตางกันทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังตอไปน้ี  
 
ตาราง 32 การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผา รายคูของแตละกลุมอาชีพ 
  

อาชีพ          ขาราชการ /           พนักงาน             อ่ืน ๆ         
                        รัฐวิสาหกิจ          บริษัทเอกชน 
                   X           3.54              2.86        3.27 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ    3.54                      0.68        0.27 
                   (0.013)             (0.439) 

พนักงานบริษทัเอกชน                2.86          - 0.48 
                        (0.155) 

อ่ืน ๆ                        3.27                      
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จากตาราง 32 พบวา คา Sig. ของความสัมพันธระหวางกลุมอาชพีขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและกลุมอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน มีคาเทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
วา กลุมอาชพีขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ และกลุมอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน มีพฤติกรรม
ในการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อเสือ้ผาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05    
ผูบริโภคกลุมอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความถี่ในการซื้อเสื้อผามากกวาผูบริโภคกลุม
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.68 ครั้ง 
 
สมมติฐานขอที่ 3.3  
 H0:  อาชีพเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อ 
   ตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง             อาชีพ 
             ขาราชการ /           พนักงาน             อ่ืน ๆ        รวม 
               รัฐวิสาหกิจ          บริษัทเอกชน 

1 ชิ้น             10           53  17      80 
2 ชิ้น               43             136  32     211 
3 ชิ้น ขึ้นไป           26              67  21      76 

รวม                     79          256  70     405 

    

   χ2     = 4.617    Sig. = 0.392 
 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผา ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.392 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพ
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาอาชีพและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้งไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
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ตาราง 34 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานชวงราคาที่ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้                  อาชีพ 
             ขาราชการ /           พนักงาน             อ่ืน ๆ        รวม 
              รัฐวิสาหกิจ          บริษัทเอกชน 

ไมเกิน 1,000 บาท            29   127  32     188 
1,001 – 2,000 บาท            36    88  24     148  
2,001 บาท ขึน้ไป           14               41  14      69 

รวม                       79   256  70     405 

  

   χ2     = 4.901    Sig. = 0.298 
 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผา ดานชวงราคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.298 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพเปนอิสระ
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาอาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ 
  

โอกาสในการซื้อ                อาชีพ 
                        ขาราชการ /          พนักงาน             อ่ืน ๆ        รวม 
                       รัฐวิสาหกิจ          บริษัทเอกชน 

มีสินคารูปแบบใหม                9           36  17      62 
ทดแทนเสื้อผาเกา             37          102  24     163  
มีโปรโมชั่นพิเศษ            12             24   7      43 
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู              9            69  14       92 
อ่ืน ๆ                1           25   8      45 

รวม                            79           256  70     405 
  
 

   χ2     = 16.486   Sig. = 0.036 
  Cramer’s V   =   0.143   Sig. = 0.036 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อาชีพและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน  แสดงวาอาชีพและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิต ิ
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.143 แสดงวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่
ระดับ 0.05 
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ตาราง 36 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ               อาชีพ 
                          ขาราชการ /      พนักงาน          อ่ืน ๆ        รวม 
                           รัฐวิสาหกิจ       บริษัทเอกชน 

ตราสินคาในประเทศ                    38         77       20  135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ                 20        98         19  137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ      4                 29       13            46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)              17        52       18   87 

รวม                              79       256        70           405 

  

   χ2     = 17.286   Sig. = 0.008 
  Cramer’s V   =   0.146   Sig. = 0.008 
 
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา อาชีพและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน  แสดงวาอาชีพและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิต ิ
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.146 แสดงวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดับ 
0.05 
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ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงาน 
   ขาย 
 

เพศของพนกังานขาย                 อาชีพ 
                    ขาราชการ /           พนักงาน             อ่ืน ๆ            รวม 
                             รัฐวิสาหกิจ          บริษัทเอกชน 

ชาย                 3         16         7       26 
หญิง                23         84       30      137 
ชายหรือหญิงก็ได              53          156        33      242 

รวม                         79        256        70      405 

  

   χ2     = 7.174   Sig. = 0.127 
 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผา ดานเพศของพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.127 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวาอาชีพ
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาอาชีพและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 
ตาราง 38 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิอง 
   พนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของพนักงานขาย                 อาชีพ 
             ขาราชการ /           พนักงาน          อ่ืน ๆ            รวม
                       รัฐวิสาหกิจ          บริษัทเอกชน 

เขามาแนะนําสินคา                  31            69         26      126 
ดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง  48           187         44      279         

รวม                           79          256         70      405 

   

   χ2     = 5.689    Sig. = 0.058 
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 จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.058 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
อาชีพเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน แสดงวาอาชีพและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย ไมมีความ สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 4 รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 4.1  
 H0:  รายไดตอเดือนเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน 
 Ha:  รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ 
   ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ         รายไดตอเดือน 
             ต่ํากวาหรือ   10,001    20,001    30,001       รวม 
       เทากับ          ถึง     ถึง    ขึ้นไป 
       10,000       20,000    30,000     

เดอะมอลล/ เซ็นทรัล/ โรบนิสัน                9   37    45        38        194 
คารฟูร / บิ๊กซี/ เทสโก-โลตัส                     5    19    13         8           51 
สวนจตุจักร/ มาบุญครอง /สยามสแควร       25          16     5         2           49 
อ่ืน ๆ             13     7     6             4 30 

รวม                                     75  108        80           58         405 
  

     χ2   = 108.371   Sig. = 0.000 
  Cramer’s V   =     0.299   Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานไมเปนอิสระกัน  แสดงวารายไดตอ
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เดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อ มีความ สัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสมัพันธ
ของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.299 แสดงวารายไดตอเดือนและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมีความสมัพันธกันในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 4.2  
 H0:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานของทุกระดับรายไดไมแตกตาง
กัน 
 Ha:  คาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานอยางนอย 2 ระดับรายได
แตกตางกัน 
 
ตาราง 40 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี ่
   ในการซื้อเสื้อผา 
  

รายไดตอเดือน       ความถี่ในการซื้อ    
                       X       S.D.      F  Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท      3.63       2.572 5.625  0.001 
10,001 – 20,000 บาท      3.47     2.386 
20,001 – 30,000 บาท      2.60     1.762 
30,001 ขึ้นไป       2.72     1.808 

รวม                 3.06     2.157 
  
  

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา ของผูตอบแบบสอบถาม 4 ระดับรายได โดย
ใชสถติิ One-Way ANOVA ในการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา คาเฉลีย่ความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางาน อยางนอย 2 ระดับรายไดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นจึงนําผลวิเคราะหไปทดสอบเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least – Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางที่แตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังตอไปน้ี  
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ตาราง 41 การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผา รายคูของแตละระดับรายได 
  

ระดับรายได                  ต่ํากวาหรือ          10,001           20,001          30,001        
                   เทากับ        ถึง                ถึง             ขึ้นไป 
                  10,000            20,000          30,000         
                                    X     3.63               3.47              2.60             2.72 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   3.63       0.15               1.03                0.91 
                           (0.628)            (0.003)            (0.003)     

10,001 – 20,000 บาท    3.47                  0.87                0.75 
                                                                                                       (0.006)            (0.006) 

20,001 – 30,000 บาท             2.60                 - 0.12 
                              (0.690) 

30,001 บาท ขึ้นไป    2.72          
  

  
จากตาราง 41 พบวา คา Sig. ของความสัมพันธระหวางกลุมระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 กับ กลุมระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีคาเทากับ 0.003 และ 
กลุมระดับรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 กับ กลุมระดับรายไดตอเดือน 30,001 ขึ้นไป มี
คาเทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 ทั้ง 2 คู หมายความวา กลุมระดับรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 กับ กลุมระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และกลุมระดับรายไดตอเดือน 
30,001 ขึ้นไป มีคาเฉลี่ยความถี่ในการซื้อเสื้อผาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผูบริโภคกลุมระดับรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 มีความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภค
กลุมระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท กลุมระดับรายไดตอเดือน 30,001 ขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.03 และ 0.91 ครั้ง ตามลําดับ 
 คา Sig. ของความสัมพันธระหวางกลุมระดับรายไดตอเดือนของกลุมระดับรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท กับ กลุมระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีคาเทากับ 0.006  
และกลุมระดับรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับ กลุมระดับรายไดตอเดือน 30,001 บาท 
ขึ้นไป มีคาเทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 ทั้ง 2 คู หมายความวา กลุมระดับรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท กับ กลุมระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และกลุมระดับรายได
ตอเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป มีคาเฉลี่ยความถี่ในการซือ้เสื้อผาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05    ผูบริโภคกลุมระดับรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อ
มากกวาผูบริโภคกลุมระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และกลุมระดับรายไดตอเดือน 
30,001 ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.87 และ 0.75 ครั้งตามลําดับ 
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สมมติฐานขอที่ 4.3  
 H0:  รายไดตอเดือนเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน 
 Ha:  รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 42 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณ 
   ในการซื้อตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อ       รายไดตอเดือน 
ตอครั้ง            ต่ํากวาหรือ      10,001        20,001         30,001       รวม 
        เทากับ             ถึง         ถึง     ขึ้นไป 
       10,000          20,000       30,000     

1 ชิ้น             10             31         21     18            80 
2 ชิ้น              38             50         41     82          211  
3 ชิ้น ขึ้นไป             27             27         18     42        114 

รวม                       75            108         80    142        405 
  
  

χ2     = 15.896    Sig. = 0.014 
  Somers’d     =   0.015    Sig. = 0.722 
  

จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผา ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
แสดงวารายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อ มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวามีคาเทากับ 0.015 แสดงวารายไดตอ 
เดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธ
กันในระดับต่าํ ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดานชวง 
   ราคาที่ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้        รายไดตอเดือน 
            ต่ํากวาหรือ      10,001        20,001         30,001       รวม 
        เทากับ             ถึง         ถึง     ขึ้นไป 
       10,000          20,000       30,000   

ไมเกิน 1,000 บาท           55     64         36       33  188 
1,001 – 2,000 บาท            19     38         35       56   148 
2,001 บาท ขึน้ไป               1                6          9       20    69 

รวม                        75              108          80      142  405 
 
 

   χ2     = 91.194    Sig. = 0.000 
  Somers’d     =   0.391    Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานชวงราคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา รายได
ตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวารายไดตอเดือน
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสมัพันธ
ของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.391 แสดงวา รายไดตอเดือนและพฤตกิรรม
การซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ มีความสมัพันธกันในระดับปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาส 
   ในการซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ       รายไดตอเดือน 
            ต่ํากวาหรือ      10,001        20,001         30,001       รวม 
        เทากับ             ถึง         ถึง     ขึ้นไป 
       10,000          20,000        30,000   

มีสินคารูปแบบใหม           15    19           8       20          62 
ทดแทนเสื้อผาเกา          22    42          29       70         163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ           4            9          14       16          43 
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู           24          32          16       20          92 
อ่ืน ๆ             10     6          13       16          45 

รวม                      75           108          80      142        405 
 

   χ2     = 29.936    Sig. = 0.003 
  Cramer’s V   =   0.157    Sig. = 0.003 
 
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวารายไดตอ
เดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสมัพันธ
ของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.157 แสดงวา รายไดตอเดือนและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตรา 
   สินคาที่ซื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ        รายไดตอเดือน 
                      ต่ํากวาหรือ    10,001     20,001     30,001      รวม 
                 เทากับ           ถึง    ถึง     ขึ้นไป 
                 10,000         20,000      30,000   

ตราสินคาในประเทศ                       19   41       26        49 135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ              16   28       25        68 137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ  10            10       11        15  46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)            30   29       18        10  87  

รวม                        75           108           80       142 405 
  

   χ2     = 44.522    Sig. = 0.000 
  Cramer’s V   =   0.191    Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา รายได
ตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวารายไดตอเดือน
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสมัพันธ
ของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.191 แสดงวา รายไดตอเดือนและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกนัในระดับต่ํา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 46 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของ 
   พนักงานขาย 
 

เพศของพนกังานขาย            รายไดตอเดือน 
             ต่ํากวาหรือ    10,001     20,001     30,001      รวม 
                 เทากับ           ถึง    ถึง       ขึ้นไป 
                 10,000         20,000      30,000   

ชาย                6    6        7          7  26 
หญิง            29   25       25         58 137  
ชายหรือหญิงก็ได          40          77       48         77 242 

รวม                      75          108       80        142 405 

  

   χ2     = 11.623    Sig. = 0.071 
   
จากตาราง 46 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานเพศของพนักงานขายโดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.071 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา รายได
ตอเดือนเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวารายไดตอเดือนและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขายไมมีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 47 การทดสอบความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัต ิ
     ของพนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของ              รายไดตอเดือน 
พนักงานขาย        ต่ํากวาหรือ    10,001      20,001     30,001   รวม 
                    เทากับ           ถึง       ถึง          ขึ้นไป 
                    10,000       20,000      30,000   

เขามาแนะนําสินคา               29    32       26           39 126 
ดูอยูเฉยๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง    46    76       54          103 279        

รวม                          75  108       80          142      405 

     

   χ2     = 3.061    Sig. = 0.382 
   

 จากตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัติของพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.382 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ
วา รายไดตอเดือนปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวารายไดตอเดือน
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานขอที่ 5 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 5.1  
 H0:  ผลิตภัณฑ เปนอิสระกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน 
 Ha:  ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 48 การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ      ดานผลิตภัณฑ (ระดับความสําคัญ) 
             ปานกลาง                 มาก            รวม 

เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน               31    163    194 
คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก-โลตัส      16     35    51 
สวนจตุจักร / มาบุญครอง /สยามสแควร     23     61         84   
อ่ืน ๆ         27     49    76 

รวม                           97    308   405 

   

   χ2     = 14.444    Sig. = 0.002 
  Cramer’s V   =   0.189    Sig. = 0.002 
 

จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑกับพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา ผลติภัณฑ
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน แสดงวา ผลิตภัณฑและพฤตกิรรม
การซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติ ิ
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.189 แสดงวา ผลิตภัณฑและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานดานสถานที่ซื้อมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 5.2  
 H0:  ผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมมีความสัมพันธในรูปเชิง
เสนตรง 
 Ha:  ผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน มีความสัมพันธในรปูเชิง
เสนตรง 
 
 
สมมติฐานขอที่ 5.3  
 H0:  ราคากับความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมมีความสัมพันธในรูปเชิง
เสนตรง 
 Ha: ราคากับความถี่ในการซือ้เสื้อผาของผูชายวัยทํางาน มีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
 
 
สมมติฐานขอที่ 5.4  
 H0:  ชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมมี
ความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
 Ha:  ชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน มี
ความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
 
 
สมมติฐานขอที่ 5.5  
 H0:  การสงเสริมการตลาดกบัความถีใ่นการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมมี
ความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
 Ha:  การสงเสริมการตลาดกบัความถีใ่นการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน มีความสัมพันธ
ในรูปเชิงเสนตรง 
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การทดสอบสมมติฐานขอ 5.2 – 5.5 ดวย สถิติ Pearson Correlation และ Multiple Linear 
Regression ไดผลทดสอบดังนี้ 
 
ตาราง 49 การทดสอบสมมติฐานดวย Pearson Correlation 
 

ปจจัยทางการตลาด         ความถี่ในการซื้อเสื้อผา 
                Pearson        Sig.(2-tailed)            แปลผล 

                                  Correlation                  

ผลิตภัณฑ           0.169*  0.001  มีความสัมพันธ 
ราคา                0.071  0.152         ไมมีความสัมพันธ 
ชองทางการจัดจําหนาย               0.149**  0.003  มีความสัมพันธ 
การสงเสริมการตลาด           0.149**    0.003  มีความสัมพันธ 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
  

จากตาราง 49 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถติิ Pearson Correlation พบวา ผลิตภัณฑ 
ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธ 
เทากับ 0.169, 0.149 และ 0.149 ตามลําดับ  
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ตาราง 50 การทดสอบความสัมพันธดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายกับ 
   พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ดานความถี่ในการซือ้  
 

ปจจัยทางการตลาด      ความถี่ในการซื้อ 
                   Unstandardized      Standardized  t      Sig. 
                   Coefficients      Coefficients 
         B       Beta 

Constant           0.060           0.640   0.949 
ดานผลิตภัณฑ    0.598      0.135        2.031   0.043 
ดานราคา                  - 0.274     -0.070       -1.125   0.261 
ดานชองทางการจัดจําหนาย        0.258      0.072                1.101        0.272 
ดานการสงเสริมการตลาด  0.199      0.064         0.990       0.323 
Adjusted R2    0.029 
Std. Error of the Estimate  2.126 
F     3.973 
Sig.          0.004 

 
 จากตาราง 50 เขียนสมการไดดังนี้ 

 = 0.060 + 0.598 β1 
  

 เม่ือ      แทน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดานความถี่ในการซื้อ 

  β1 แทน ดานผลิตภัณฑ 
  ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่มีสวนรวมในการอธิบายความถี่ในการซื้อเสื้อผา คือ 
ตัวแปรดานผลิตภัณฑ โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของ Standardized Coefficients เทากับ 
0.135 ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัความถีใ่นการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนักับความถีใ่นการซื้อ 
 จากสมการอธิบายไดวา เม่ือปจจัยดานผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหความถี่ในการ
ซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานเพิ่มขึ้น 0.598 ครั้ง 
 จากคา Adjusted R2 เทากับ 0.029 และคา Sig. เทากับ 0.004 หมายความวาสมการนี้
สามารถอธิบายความผันแปรของความถี่ในการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานได รอยละ 2.9 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



90 
 

สมมติฐานขอที่ 5.5  
 H0:  ผลิตภัณฑ เปนอิสระกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน 
 Ha:  ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 51 การทดสอบความสัมพันธของดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณ 
   ในการซื้อตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง           ดานผลิตภัณฑ (ระดับความสําคัญ) 
          ปานกลาง        มาก            รวม 

1 ชิ้น      28    52   80  
2 ชิ้น              52  159  211 
3 ชิ้น ขึ้นไป            17   97  114 

รวม                   97  308  405 

 

   χ2     = 10.531    Sig. = 0.005 
  Somers’d     =   0.148    Sig. = 0.001 

 
จากตาราง 51 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑกับพฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสมัพันธ
ของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.148 แสดงวา ผลติภัณฑและพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง มีความสมัพันธกันในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 52 การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานชวงราคาที ่
   ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้       ดานผลิตภัณฑ (ระดบัความสําคัญ) 
                  ปานกลาง         มาก             รวม 

ไมเกิน 1,000 บาท    68     120    188  
1,001 – 2,000 บาท    23     125      63 
2,001 บาท ขึน้ไป            6      63      69 

รวม                        97     308     405 

  

   χ2     = 29.975    Sig. = 0.000 
  Somers’d     =   0.247    Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 52 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานชวงราคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากบั 0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ มีความ สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปร
โดยใชสถิต ิ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.247 แสดงวา ผลติภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ในทศิทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 53 การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑ กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสใน 
   การซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ    ดานผลิตภัณฑ (ระดับความสําคัญ) 
             ปานกลาง        มาก            รวม 

มีสินคารูปแบบใหม       15    47       62 
ทดแทนเสื้อผาเกา       39   124     163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ              11    32       43  
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู             22    70       92  
อ่ืน ๆ         10    35       45  

รวม                      97   308      405 

 

   χ2     =   0.139      Sig. = 0.998 
 
 จากตาราง 53 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑ กับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.998 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมาย ความวา
ผลิตภัณฑเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
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ตาราง 54 การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาทีซ่ื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ            ดานผลิตภัณฑ (ระดบัความสําคญั) 
                  ปานกลาง       มาก                รวม 

ตราสินคาในประเทศ                   36     99     135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ                 17   120     137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ      8    38      46  
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)              36    51     87 

รวม                               97   308    405 

  

   χ2     = 26.162    Sig. = 0.000 
  Cramer’s V   =   0.254    Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 54 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากบั 0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปร
โดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.254 แสดงวา ผลิตภัณฑและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



94 
 

ตาราง 55 การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของ 
    พนักงานขาย 
 

เพศของพนกังานขาย       ดานผลิตภัณฑ (ระดบัความสําคัญ) 
                  ปานกลาง         มาก            รวม 

ชาย      9    17         26 
หญิง     34  103        137 
ชายหรือหญิงก็ได            54  188        242 

รวม                       97  308        405 

  

   χ2     = 2.036   Sig. = 0.361 
  
 จากตาราง 55 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.998 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผลิตภัณฑเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาผลิตภัณฑ และ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนกังานขาย ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
ตาราง 56 การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัต ิ
     ของพนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของ    ดานผลิตภัณฑ (ระดับความสําคัญ) 
พนักงานขาย                     ปานกลาง       มาก               รวม 

เขามาแนะนําสินคา                     22  104       126 
ดูอยูเฉยๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง     75           204       279 

รวม                               97           308       405 

  

   χ2     =   4.230   Sig. = 0.040 
  Cramer’s V   =   0.102   Sig. = 0.040 
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 จากตาราง 56 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัติของพนักงานขาย โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ  
0.040  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวา
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.102 แสดงวา 
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 6 ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 6.1  
 H0:  ราคาเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 57   การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ      ดานราคา (ระดับความสาํคัญ) 
                ปานกลาง        มาก             รวม 

เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน                32   162   194 
คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก-โลตัส          6     45    51 
สวนจตุจักร / มาบุญครอง / สยามสแควร        20    64    84 
อ่ืน ๆ            19    57    76 

รวม                         77   328   405 

   

   χ2     =   5.563   Sig. = 0.135 
  
 จากตาราง 57 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิต ิChi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา ราคาเปนอิสระกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่
ซื้อ ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 58 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อ 
   ตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อ              ดานราคา(ระดับความสําคัญ) 
ตอครั้ง                      ปานกลาง                มาก           รวม 

1 ชิ้น                15            65           80 
2 ชิ้น                43          168         211          
3 ชิ้น ขึ้นไป               19           95                       114 

รวม                         77          328                  405    

    

   χ2     =   0.667   Sig. = 0.716 
   
 จากตาราง 58 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.716 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา ราคา
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาราคาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
ตาราง 59 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา ดานชวงราคาที่ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้      ดานราคา (ระดับความสาํคัญ) 
              ปานกลาง         มาก             รวม 

ไมเกิน 1,000 บาท           46    142     188 
1,001 – 2,000 บาท           21    127     148   
2,001 บาท ขึน้ไป          10         59       69 

รวม                     77    328     405 
  

   χ2     =   6.786    Sig. = 0.034 
  Somers’d     =   0.108    Sig. = 0.015 
 
 จากตาราง 59 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานชวงราคาที่ซื้อโดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา ราคาและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานไมเปนอิสระกัน แสดงวาราคาและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาทีซ่ื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไวและเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใชสถติิ 
Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.108 แสดงวา ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน
ดานชวงราคาที่ซื้อมีความสมัพันธกันในระดับต่ํา ในทศิทางเดียว กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 60 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ    ดานราคา (ระดับความสาํคัญ) 
            ปานกลาง         มาก            รวม 

มีสินคารูปแบบใหม      6     56    62 
ทดแทนเสื้อผาเกา     26    137   163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ     13        30    43 
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู     19        73    92 
อ่ืน ๆ       13     32    45 

รวม                77     328   405  

   

   χ2     = 11.028    Sig. = 0.026 
  Cramer’s V   =   0.165    Sig. = 0.026 
 
 จากตาราง 60 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา ราคาและ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาราคาและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิต ิ
Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.165 แสดงวา ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานดานโอกาสในการซื้อมีความสมัพันธกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 61 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ                  ดานราคา (ระดับความสําคญั) 
                       ปานกลาง       มาก             รวม 

ตราสินคาในประเทศ                  17  118   135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ                 26  111   137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ       9   37        46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)            25   62    87 

รวม                      77  328   405 

  

   χ2     = 8.964    Sig. = 0.030 
  Cramer’s V   = 0.149    Sig. = 0.030 
 
 จากตาราง 61 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานตราสินคาโดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากบั 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา ราคาและพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาหาระดับความ สัมพันธของตวัแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V 
พบวา มีคาเทากับ 0.149 แสดงวาราคาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตรา
สินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่าํอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 62 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงาน 
   ขาย 

เพศของพนกังานขาย      ดานราคา (ระดับความสาํคัญ) 
                     ปานกลาง           มาก            รวม 

ชาย                10                16    26 
หญิง                21      116   137 
ชายหรือหญิงก็ได              46         196   242 

รวม                         77      328    405 
  

   χ2     =   7.595    Sig. = 0.022 
  Cramer’s V   =   0.137    Sig. = 0.022 
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 จากตาราง 62 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานเพศของพนักงานขายโดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา ราคา
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระกัน แสดงวาราคาและพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขาย มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตวัแปรโดยใช
สถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.137 แสดงวา ราคาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานดานเพศของพนักงานขายมีความสัมพันธกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตาราง 63 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิอง 
   พนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของ     ดานราคา (ระดับความสาํคัญ) 
พนักงานขาย                      ปานกลาง        มาก               รวม 

เขามาแนะนําสินคา                      17   109     126 
ดูอยูเฉยๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง      60            219     279 

รวม                               126            279     405 

  

   χ2     = 3.620    Sig. = 0.057 
  

 จากตาราง 63 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายโดยใชสถติิ Chi – Square พบวาคา Sig. เทากับ 0.057 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความวา ราคา
เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาราคาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ดานการปฏิบัติของพนักงานขายไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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สมมติฐานขอที่ 7 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 7.1  
 H0:  ชองทางการจัดจําหนาย เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน 
 Ha:  ชองทางการจัดจําหนาย และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน ไมเปน
อิสระกัน 
 
ตาราง 64 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
   ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ     ดานชองทางการจัดจําหนาย (ระดับความสําคัญ) 
                     นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน                 32    162  194 
คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก-โลตัส          6     45   51  
สวนจตุจักร / มาบุญครอง / สยามสแควร   20     64   84 
อ่ืน ๆ       19     57   76 

รวม                    77    328  405 

   

   χ2     = 5.563   Sig. = 0.135 
   
 จากตาราง 64 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.135 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
ชองทางการจัดจําหนายเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาชองทาง 
การจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ ไมมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 65 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
   ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง      ดานชองทางการจัดจาํหนาย (ระดับความสําคญั) 
         นอย ถึง ปานกลาง         มาก                รวม 

1 ชิ้น        15    65       80 
2 ชิ้น                43   168      211 
3 ชิ้น ขึ้นไป              19     95      114 

รวม                     77   328      405 

 

   χ2     = 0.667    Sig. = 0.716 
 

 จากตาราง 65 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถิติ Chi – Squareพบวา คา Sig. 
เทากับ 0.716 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายเปนอิสระกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน 
แสดงวาชองทางการจัดจําหนายและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ไมมีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
  
ตาราง 66 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา  
   ดานชวงราคาที่ซื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้        ดานชองทางการจัดจําหนาย (ระดับความสําคญั) 
                 นอย ถึง ปานกลาง       มาก                 รวม 

ไมเกิน 1,000 บาท       46   142       188  
1,001 – 2,000 บาท       21   127       148 
2,001 บาท ขึน้ไป              10    59        69 

รวม                      77   328       405 

  

   χ2     =   6.786    Sig. = 0.034 
  Somers’d     =   0.108    Sig. = 0.015 
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 จากตาราง 66 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานชวงราคาทีซ่ื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากบั 
0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ มีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหา
ระดับความสมัพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.108 แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อมีความ 
สัมพันธกันในระดับต่ํา ในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 67 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
   ดานโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ      ดานชองทางการจัดจําหนาย (ระดับความสําคญั) 
                  นอย ถึง ปานกลาง        มาก                รวม 

มีสินคารูปแบบใหม          6      56       62 
ทดแทนเสื้อผาเกา         26     137      163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ         13      30       43         
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู                  19      73       92        
อ่ืน ๆ           13      32       45  

รวม                             77     328      405 

  

   χ2     = 11.028    Sig. = 0.026 
  Cramer’s V   =   0.165    Sig. = 0.026 
 
 จากตาราง 67 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาหา
ระดับความสมัพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer’s V   พบวา มีคาเทากับ 0.165 แสดงวาชอง
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ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 68 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
    ตราสินคาที่ซื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ       ดานชองทางการจัดจําหนาย (ระดับความสําคญั) 
                    นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

ตราสินคาในประเทศ                  17   118  135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ                 26   111  137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ      9              37   46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)           25     62   87 

รวม                         77               328  405 

  

   χ2     = 8.964    Sig. = 0.030 
  Cramer’s V   =  0.149    Sig. = 0.030 
 
 จากตาราง 68 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาทีซ่ื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาทีซื้อ มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V  พบวา มีคาเทากับ 0.149 แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 69 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
   ดานเพศของพนักงานขาย 
 

เพศของพนกังานขาย        ดานชองทางการจัดจําหนาย (ระดับความสําคญั) 
                    นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

ชาย            10   16    26 
หญิง            21  116           196 
ชายหรือหญิงก็ได                 46  196  242 

รวม                         77           328  405 

   χ2     =   7.595    Sig. = 0.022 
  Cramer’s V   =   0.137    Sig. = 0.022 
 
 จากตาราง 69 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนกังานขายโดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.137 แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 70 การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
    ดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของ         ดานชองทางการจัดจาํหนาย (ระดับความสําคญั) 
พนักงานขาย               นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

เขามาแนะนําสินคา           17  109  126 
ดูอยูเฉยๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง       60  219  279         

รวม               77           328  405 

     

   χ2     = 3.620   Sig. = 0.057 
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 จากตาราง 70 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายเปนอิสระกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน 
แสดงวาชองทางการจัดจําหนายและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย ไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 8 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชาย
วัยทาํงาน ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 8.1  
 H0:  การสงเสริมการตลาด เปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 Ha:  การสงเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ไมเปนอิสระ
กัน 
 
ตาราง 71 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
   สถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อ     ดานการสงเสริมการตลาด (ระดับความสําคัญ) 
                        นอย ถึง ปานกลาง       มาก            รวม 

เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน                     80   114  194 
คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก-โลตัส   29    22   51 
สวนจตุจักร / มาบุญครอง / สยามสแควร  43    41   84 
อ่ืน ๆ      50    26   76 

รวม                           202            203  405 

  

   χ2     = 14.544    Sig. = 0.002 
  Cramer’s V   =   0.190    Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง 71 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.002 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาการสงเสริมการตลาด
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมีความ สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
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ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปร
โดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา มีคาเทากับ 0.190 แสดงวาชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขาย มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 72 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
    ดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
 

ปริมาณในการซื้อตอครั้ง             ดานการสงเสริมการตลาด (ระดับความสาํคัญ) 
               นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

1 ชิ้น       54    26   80 
2 ชิ้น              104  107  211 
3 ชิ้น              44   70  114 

รวม                 202           203  405 
  

   χ2     = 15.770    Sig. = 0.000 
  Somers’d     =   0.182    Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 72 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาการ
สงเสริมการตลาดและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.182 แสดงวาการ
สงเสริมการตลาดและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้งมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 73 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ดาน 
   ชวงราคาทีซ่ื้อ 
 

ชวงราคาที่ซือ้         ดานการสงเสริมการตลาด (ระดบัความสําคญั) 
                      นอย ถึง ปานกลาง        มาก             รวม 

ไมเกิน 1,000 บาท     111   77  188 
1,001 – 2,000 บาท      64   84  148  
2,001 บาท ขึน้ไป             27   42   69 

รวม                   202           203  405 

  

   χ2     = 12.110    Sig. = 0.002 
  Somers’d     =   0.161    Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 73 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานดานชวงราคาที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา ไมเปนอิสระกัน แสดงวาการ
สงเสริมการตลาดและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานดานชวงราคาที่ซื้อ มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
หาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวา มีคาเทากับ 0.161 แสดงวาชอง
ทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อมี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



108 
 

ตาราง 74 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
   โอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซื้อ       ดานการสงเสริมการตลาด (ระดบัความสําคญั) 
                     นอย ถึง ปานกลาง        มาก             รวม 

มีสินคารูปแบบใหม    23  39    62 
ทดแทนเสื้อผาเกา    92  71  163 
มีโปรโมชั่นพิเศษ           23  20   43 
ซื้อเพ่ิมจากที่มีอยู          46  46   92 
อ่ืน ๆ      18  27   45 

รวม                          202          203  405 

  

  χ2     = 0.841    Sig. = 0.065 
 
 จากตาราง 74 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ โดยใชสถิติ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 
0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา การสงเสริมการตลาดเปนอิสระกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดง
วาการสงเสรมิการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 75 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
   ตราสินคาทีซ่ื้อ 
 

ตราสินคาทีซ่ื้อ          ดานการสงเสริมการตลาด (ระดบัความสําคญั) 
                        นอย ถึง ปานกลาง         มาก            รวม 

ตราสินคาในประเทศ           65      70  135 
ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ          59      78  137 
ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ 25      21   46 
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (Noname)     53      34   87 

รวม                                202              203  405 

    

   χ2     = 7.315    Sig. = 0.063 
  

 จากตาราง 75 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาทีซ่ื้อโดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. เทากับ 0.063 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) ซึ่งหมายความวา 
การสงเสริมการตลาดเปนอิสระกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดงวาการสงเสริม
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาทีซ่ื้อ ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
ตาราง 76 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
   เพศของพนักงานขาย 
 

เพศของพนกังานขาย           ดานการสงเสริมการตลาด (ระดบัความสําคญั) 
                    นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

ชาย      10   16   26 
หญิง      63   74  137 
ชายหรือหญิงก็ได                     129  113  242 

รวม                                202            203  405     

  

  χ2     = 3.323    Sig. = 0.190 
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 จากตาราง 76 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนกังานขาย โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.190 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา การสงเสริมการตลาดเปนอิสระกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดง
วาการสงเสรมิการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 77 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดาน 
   การปฏิบัตขิองพนักงานขาย 
 

การปฏิบัติของ        ดานการสงเสริมการตลาด (ระดบัความสําคญั) 
พนักงานขาย              นอย ถึง ปานกลาง        มาก            รวม 

เขามาแนะนําสินคา                    54    72  126  
ดูอยูเฉยๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง     148  131  279 

รวม                                202            203  405     

  

   χ2     = 3.605   Sig. = 0.058 
 
 จากตาราง 77 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย โดยใชสถติิ Chi – Square พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความวา การสงเสริมการตลาดเปนอิสระกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน แสดง
วาการสงเสรมิการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัติของพนักงานขาย ไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 



ตาราง 78 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน สถานที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการ

ซื้อตอครั้ง 
ชวงราคาที่ซื้อ โอกาสในการซื้อ ตราสินคาที่ซือ้ เพศของ

พนักงานขาย 
การปฏิบัตขิอง
พนักงานขาย 

อายุ 
 

√ √ Χ √ √ √ √ Χ 

ระดับการศึกษา 
 

√ Χ √ √ Χ √ √ Χ 

อาชีพ 
 

Χ √ Χ Χ √ √ Χ Χ 

รายไดตอเดือน 
 

√ √ √ √ √ √ Χ Χ 

ดานผลิตภัณฑ 
 

√ √ √ √ Χ √ Χ √ 

ดานราคา 
 

Χ Χ Χ √ √ √ √ Χ 

ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

Χ √ Χ √ √ √ √ Χ 

ดานการสงเสริม
การตลาด 

√ √ √ √ Χ Χ Χ Χ 

 หมายเหตุ เครื่องหมาย  √   หมายความวาสอดคลองกับสมมติฐาน  เครื่องหมาย  Χ  หมายความวาไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 111 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยครั้งนี ้ ผูวิจัยมุงศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  โดยทําการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยทางการ
ตลาดใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด โดยมุงหวังวาจะเปนประโยชนสําหรับบริษทัผูผลติเสื้อผาผูชายตลอดจนผูคาสงและผูคา
ปลีกเสื้อผาบุรษุทัว่ไป ใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถนําขอมูลไปใชประโยชนในการวางแผนและปรบัปรุงกลยุทธทาง
การตลาด เพ่ือสรางความแตกตางทีเ่หนือกวาคูแขงขนั และสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนีมี้จุดมุงหมายคือ  
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับรายได ระดับการศึกษาและ 

อาชีพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่และดาน 
การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 
กรุงเทพมหานคร 

2. ระดับการศึกษา มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 
กรุงเทพมหานคร 

3. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 
กรุงเทพมหานคร 

4. รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 
กรุงเทพมหานคร 

5. ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน  
ในกรุงเทพมหานคร 
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6. ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน 
กรุงเทพมหานคร 

7. ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชาย 
วัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 

8. การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน  
ในกรุงเทพมหานคร 
  
วิธีการดําเนินการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 
15 ป ถึง 59 ป ที่เคยซื้อเสื้อผาสําหรับตนเอง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน การกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร จํานวนกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 
385 คน และสํารองความผิดพลาดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณไวที่ 5% ของกลุมตวัอยาง ไดเทากับ 
20 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 405 คน โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันไวที่ 95% การ
เลือกกลุมตวัอยางจะใชวิธเีลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดังนี้ 

1. การเลือกกลุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา แบงกลุมตวัอยางออกเปน 3 ชวงอายุ 
1.1 ชว ยุ 15 ถงึ 29 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด งอา
1.2 ชวงอายุ 30 ถึง 44 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 
1.3 ชวงอายุ 45 ถึง 59 ป จํานวน ขนาดตัวอยาง 135 ชุด 

2. การเลือกกลุมตัวอยางตามความสะดวก โดยแจกแบบสอบถามใหกบัผูชายวัยทํางาน 
อายุ 15 – 59 ป ที่ซื้อเสื้อผาสําหรับตนเองในแตละกลุมอายุ โดยเก็บจากสถานที่ตางๆ ไดแก 
เซ็นทรัล โรบนิสัน เดอะมอลล คารฟูร บิก๊ซี เทสโก – โลตัส ตลาดนดัสวนจตุจักร มาบุญครอง 
สยามสแควร สะพานพุทธ และสถานที่จําหนายเสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับผูชายอื่น ๆ 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือ
ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูล มีการดําเนินการสรางดังน้ี 

1. ศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวของจากหนังสือวิชาการ   บทความ   เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของเพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.  ขอบเขตของแบบสอบถามเกี่ยวของกบั ปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผา กลาวคือ จะสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตร และปจจัยทางการตลาดทีมี่ผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูบริโภคชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล มีการแบงโครงสรางของ
แบบสอบถามออกเปน 3 สวน คือ 
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สวนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบหลาย
คําตอบใหเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 4 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
 ขอที่ 2 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
 ขอที่ 3 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
สวนที่ 2 แบบสอบถามขอมูลดานปจจัยทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของคําถามเปนชนิดปลายปด ซึ่งแบบสอบถามเปน 
มาตราสวนประมาณคาคําตอบเปนตัวเลข (Numeric Rating Scale Question) กําหนดลักษณะตัว
วัดแบบประเมินผล (Likert scale) แบงออกเปน 4 ดาน ดังนี้ 
   ดานผลิตภัณฑ   จํานวน  7 ขอ 
   ดานราคา   จํานวน  4 ขอ 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน  5 ขอ 
   ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน  8 ขอ 
  
 โดยพิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval) เพ่ือใชสําหรับสถติิเชิงพรรณาในการหาคาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงระดับความสําคญัออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
       ระดับความสําคัญ         คะแนน 
      มากที่สุด     5 
     มาก         4 
     ปานกลาง         3 
     นอย          2 
     นอยที่สุด     1 
 จากนั้นจะพิจารณาขอมูลที่แบงออกเปน 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และ
นอยที่สุด แลวจึงนําขอมูลมาจัดกลุมใหมเปน 3 กลุม คือ มาก ปานกลาง นอย เพ่ือใชวิเคราะหสถิติ
เชิงอนุมานสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยคาคะแนนเฉลี่ยในแตระดบันั้น ใชสูตรคํานวณชวงกวาง
ของชั้นไดดังนี้ 
 ระดับความสําคัญ มาก – มากที่สดุ  = ระดับความสําคัญมาก 
 ระดับความสําคัญปานกลาง   = ระดับความสําคัญปานกลาง  
 ระดับความสําคัญ นอย – นอยที่สุด  = ระดับความสําคัญนอย 
 
 ในการประเมนิผลจะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักอันตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 45)  
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  พิสัย           =            คาสูงสดุ – คาต่ําสุด           
                 จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปรผล 
               =             5 – 1  =   1.33 
                    3 
 จากนั้นนํามาหา ระดับคาเฉลี่ย โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
    คาเฉลี่ย          ระดับความสําคัญ 
   3.68 – 5.00          สําคัญมาก 
 2.34 – 3.67          สําคัญปานกลาง 
 1.00 – 2.33          สําคัญนอย 
  
สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา มีจํานวนทั้งหมด 9 ขอดังนี้ ขอ 1, 3, 5, 6, 
7, 8 เปนคําถามชนิดปลายปด ขอ 2, 9 เปนคําถามชนดิปลายเปด  
 ขอ 1 คําถามเกี่ยวกับสถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเสื้อผา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอ 2 คําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อเสือ้ผาในระยะเวลา 3 เดือน โดยระดับการวดัขอมูล
เปนประเภท อัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอ 3 คําถามเกี่ยวกับจํานวนชิ้นโดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคซ้ือเสื้อผาในแตละครั้ง โดยระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภท เรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอ 4 คําถามเกี่ยวกับชวงราคาที่ซื้อเสื้อผา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท เรยีงลําดับ 
(Ordinal scale)  
 ขอ 5 คําถามเกี่ยวกับโอกาสในการซื้อเสื้อผา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นาม
บัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอ 6 คําถามเกี่ยวกับตราสนิคาที่ผูบริโภคซ้ือภายในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 7 คําถามเกี่ยวกับเพศของพนักงานขายที่ผูบริโภคตองการเลอืกซื้อสินคาดวย โดย
ระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 8 คําถามเกี่ยวกับสิ่งทีผู่บริโภคตองการใหพนักงานขายปฏิบตัิตอตนเองในขณะที่เลือก
ซื้อสินคา โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 9 คําถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะและขอคิดเห็นเพื่มเติมสําหรับสินคาเสื้อผาสภุาพบุรุษ 
ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสรมิการตลาดโดยระดับการวัดขอมูล
เปนประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
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ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาคนควาถึงวธิีการเขียนแบบสอบถาม จากตํารา เอกสารประกอบการสอน ทฤษฎี
หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําขอมูลทีไ่ดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 3. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบความถกูตอง และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขอ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ จากนัน้นําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try out) กับ
กลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α- Coefficient) ดวยสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) เพ่ือใหไดคา

ความเชื่อม่ัน ซึ่งจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก  
(ศิริชัย พงษวชิัย. 2544: 127) โดยมีผลการทดสอบคาความเชื่อม่ันดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ   คาแอลฟา เทากับ 0.7024 
  ดานราคา    คาแอลฟา เทากับ 0.7153 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย คาแอลฟา เทากับ 0.8270 
  ดานการสงเสริมการตลาด  คาแอลฟา เทากับ 0.8546 

6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปทดสอบกับกลุมตวัอยางที่กําหนดไว ซึ่งกลุมตัวอยาง
ที่ผูวิจัยกําหนดไวมีจํานวน 405 คน นําแบบสอบถามไปแจก 405 ชุด ไดรับกลับคนืมา 405 ชุด คิด
เปน รอยละ 100 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชงิสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มี
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานในกรงุเทพมหานคร 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล ในการตอบแบบสอบถาม 
ของกลุมตัวอยาง จํานวน 405 ชุด โดยผูวิจัยจะดําเนนิการสงแบบสอบถามใหกบักลุมตวัอยาง คือ 
ผูชายวัยทํางานอายุ 15 – 59 ป ทําการตอบแบบสอบถามโดยจะใหกลุมตวัอยางเปนผูกรอกแบบ 
สอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูลและวิเคราะหขอมูลตอไป 
 2. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลเพ่ือใชประกอบการทําวิจัย ซึ่งผูวิจัย
ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา หนังสือทาง
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วิชาการ บทความ เอกสารตาง ๆ และการสืบคนขอมูลที่เผยแพรในเว็บไซตตาง ๆ จากอินเตอรเน็ต 
เพ่ือใชเปนแนวทางของการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ 
 
 การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มาจัดทําการวิเคราะหขอมูลตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
 1.ทําการตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวจัิยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณในการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงเครื่องคอมพิวเตอร 
 3. ทําการประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) for Window โดยการวิจัยครั้งนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (Level of 
Significance) โดยดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) นําขอมูลสวน
ที่ 1 คือขอมูลดานประชากรศาสตร และขอมูลสวนที ่ 3 คือพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูตอบแบบ 
สอบถาม มาวิเคราะหโดยใช คาสถติิรอยละ (Percentage) คาเฉลีย่เลขคณิต (Arithmetic Mean) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  3.2 นําขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคญักับ
พฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม มาวิเคราะหโดยใช คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังนี้ 
  4.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ถึง 4 ลักษณะทางประชากรศาสตร  อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางาน ในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Chi square หากพบวาตวัแปรทั้ง 2 มี
ความสัมพันธ ใหใชคาสถิต ิ Cramer’s เพ่ือหาระดับความสัมพันธ หรือ คาสถิต ิ Somers’d เพ่ือหา
ระดับและทิศทางของความสัมพันธ และ สถิต1ิ-Way ANOVA 

4.2 ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 5 ถงึ 8 ปจจัยทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  Chi square หากพบวาตัวแปรทั้ง 
2 มีความสัมพันธ ใหใชคาสถิติ Cramer’s เพ่ือหาระดับความสัมพันธ หรือ คาสถิติ  Somers’d  เพ่ือ
หาระดับและทศิทางของความสัมพันธและการวเิคราะหความถดถอยเชิงเสนพหุคณู (Multiple linear 
Regression) เพ่ือพยากรณแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร    
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้ง
นี้ จํานวน 405 คน จําแนกตามขอมูลไดดังนี้ 

อายุ เน่ืองจากการเลือกกลุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา แบงกลุมตัวอยางออกเปน  
3 ชวงอายุ คือ อายุระหวาง 15 ถึง 29 ป มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.3  อายุระหวาง 30 ถึง 
44 ป มีจํานวน 135 คน คดิเปนรอยละ 33.3 และอายุระหวาง 45 ถึง 59 ป มีจํานวน 135 คน คิด
เปนรอยละ 33.3 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
คือ ระดับปริญญาตรี จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมาคือผูที่จบการศึกษาระดบัสงูกวา
ปริญญาตรี จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.3 และผูที่จบการศึกษาระดบัต่าํกวาหรือเทียบเทา
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ตามลําดับ  

อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวน
256 คน คิดเปนรอยละ 63.2 รองลงมาคือผูที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 79 
คน คิดเปนรอยละ19.5 และผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั / คาขาย มีจํานวน 61 คน คดิเปนรอยละ 15.1 
ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 10,001 
– 20,000 บาท มีจํานวน 108 คน คดิเปนรอยละ 26.7 รองลงมาคือผูที่มีระดับรายไดตอเดือน
ระหวาง 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และผูที่มีระดับรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.5  ตามลําดับ 
  
ตอนที่ 2 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน 
 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน มีดังนี้ 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ในระดับ
มาก คือ ความสบายในการสวมใส มีขนาดใหเลือกตามความตองการ มีความทนทานในการใชงาน 
คุณภาพของเนื้อผา ความปราณีตในการตัดเย็บ และรูปแบบเสื้อผา (ความทันสมัย) โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.32, 4.24, 4.16, 4.09, 4.01 และ 3.77 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวมพบวา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.99 
 2. ปจจัยดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน ในระดับมาก คือ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผา ความคุมคาของราคาตอการใชงาน ราคาเหมาะสมกับรูปแบบ
เสื้อผา และตดิปายแสดงราคาชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 4.10, 4.00 และ 3.91ตามลาํดับ 
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และเม่ือพิจารณาปจจัยดานราคาโดยรวมพบวา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงาน
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยั
ทํางานในระดับมากคือ  ความสะดวกในการเลือกซื้อ ความสะดวกในการเดินทาง มีหองใหลองสินคา 
บรรยากาศของสถานที่จัดจําหนาย และการจัดเรียงสินคาในสถานทีจํ่าหนาย    โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.06, 3.89, 3.81, 3.76 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม
พบวา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84  
 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางาน 
ในระดับมากคอื การใหบริการของพนักงานขาย การใหสวนลดพิเศษ การรับประกันคุณภาพสินคา 
และการใหขอมูลเกี่ยวกบัตวัสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.03, 3.98, 3.93และ 3.75 ตามลําดับ และ
เม่ือพิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมพบวา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.66  
 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซือ้เสื้อผาของผูชายวัยทํางาน 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ที่ซื้อเสื้อผามากที่สุด คือ 
หางสรรพสินคา เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสัน มีจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 47.9 รองลงมา
คือซูเปอรเซ็นเตอร คารฟูร / บิ๊กซี / เทสโก – โลตัส มีจํานวน 51 คิดเปนรอยละ 12.6 และตลาดนัด
สวนจตุจักร มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.1 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา โดยความถี่ใน
การซื้อในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.06 ครั้ง จํานวนครั้งที่ไปซ้ือต่ําสุด คือ 1 
ครั้ง จํานวนครั้งที่ไปซื้อสูงสุดคือ 15 ครั้ง 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อเสื้อผาตอครั้งมาก
ที่สุดคือ 2 ชิ้น มีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.1 รองลงมาคือ ซื้อ 1 ชิ้น มีจํานวน 80 คน คิด
เปนรอยละ 19.8 และซื้อ 3 ชิ้น มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ตามลําดับ 

  ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อเสื้อผามากที่สุดคือ 
ทดแทนเสื้อผาเกา มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.2 รองลงมาคือ ซื้อเพ่ิมเติมจากที่มีอยู มี
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 22.7 และมีสินคารูปแบบใหม มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.3 
ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซื้อมากที่สุดคือ ตราสินคา 
แบรนดเนมจากตางประเทศ มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 33.8 รองลงมาคือตราสินคาใน
ประเทศ มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (No name) มีจํานวน 
87 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ตามลําดับ 
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 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา ดานเพศของพนักงานขาย โดยตองการ
เลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่เปนเพศชายหรือหญิงก็ไดมากที่สุด มีจํานวน 242 คน คิดเปน
รอยละ 59.8 รองลงมาตองการเลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่เปนเพศหญิง มีจํานวน 137 คน 
คิดเปนรอยละ 33.8 และเพศชาย มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.4 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา ดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย ตองการ
ใหพนักงานขายดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง มากที่สุด มีจํานวน 239 คน คิดเปน
รอยละ 68.9 รองลงมาตองการใหพนักงานขายเขามาแนะนําสินคา มีจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 
31.1 
 
ตอนที่ 4 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอที่ 1  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร 
 อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อายุกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในดานความถี่ในการซือ้เสื้อผา มีความสัมพันธกนัอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้งไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาทีซ่ื้อมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อมีความสมัพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขายมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 2  ระดับการศึกษา มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานความถี่ในการซื้อเสื้อ 
ผาไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอ
ครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาทีซ่ื้อมีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาทีซ่ื้อมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนกังานขาย 
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัตขิอง
พนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 
สมมติฐานขอที่ 3 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อไมมีความ 
สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซือ้มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปริมาณในการซื้อตอครั้งไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อไมมีความสัมพันธ
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  

อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อมีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขายไมมีความ 
สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานการปฏิบัติของพนักงานขาย ไม
มีความ สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 4 รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 
 รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานสถานที่ซื้อมี 
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในดานความถี่ในการซื้อเสือ้ผามี 
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานปริมาณในการซื้อมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานชวงราคาที่ซื้อมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานโอกาสในการซื้อมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานตราสินคาที่ซือ้มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานเพศของพนักงานขาย
ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 รายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวยัทํางานดานการปฏิบัตขิองพนักงาน
ขายไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
 
สมมติฐานขอที่ 5 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานสถานที่ซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานความถี่ในการซื้อมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานชวงราคาที่ซื้อมีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  

ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานตราสินคาที่ซื้อมีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงานขายไมมีความสัมพันธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานการปฏิบัตขิองพนักงาน
ขายมีความสมัพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 6 ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซือ้ไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานชวงราคาที่ซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานโอกาสในการซื้อมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานตราสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานเพศของพนักงานขาย มีความ 
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ราคาและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายไมมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 7 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 

ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานสถานที่ซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานปริมาณการซื้อตอครั้งไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานชวงราคาที่
ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานโอกาสในการ
ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานตราสินคาที
ซื้อ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ชองทางการจดัจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานดานเพศของ
พนักงานขาย มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดบั 0.05 
 ชองทางการจัดจําหนายและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขาย ไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 8 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชาย
วัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร 

การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานสถานที่ซื้อมี
ความ สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานปรมิาณในการ
ซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานดานดานชวงราคาที่
ซื้อ มีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อไมมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานตราสินคาที่ซือ้ไมมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานเพศของพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 การสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานการปฏิบัตขิองพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 จากการวิจัยปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลได ดังนี้ 
 
1. ลักษณะขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามเปนผูบริโภคชายอายุระหวาง 15 – 59 ป โดยสวนใหญจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได 10,001 – 20,000 บาท
ตอเดือน 
 
2.    ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่และดานการสงเสริม
การตลาดทีม่ีผลตอพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการ
จัดจําหนาย  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในระดับมาก  และดานการสงเสริม
การตลาด  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาในระดับปานกลาง ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ    
ณัฏฐริกา รัตทา  (2548: บทคัดยอ) ที่ไดศึกษาเรื่อง   ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาบุรุษ 
Jockey Casual   ของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร   ซึ่งผลการวิจัยพบวา   ผูบริโภคชายมี
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และชองทางการจัด
จําหนายอยูในระดับปานกลาง เน่ืองจากงานวิจัยฉบับน้ีไมไดเจาะจงเฉพาะตราสนิคาเสื้อผาบุรษุยี่หอ
ใดยี่หอหนึ่ง เปนการเก็บขอมูลจากผูชายวัยทํางาน ที่ซื้อเสื้อผาจากสถานที่จําหนายตาง ๆ กัน ซึ่ง
แตกตางจากวธิีการเก็บตัวอยางของ ณัฏฐริกา รัตทา ที่เก็บตัวอยางจากผูบริโภคชาย อายุตั้งแต 25 
ปขึ้นไป จํานวน 385 คนและเคยสวมใสเสื้อผาบุรษุ Jockey Casual ที่มีเคานเตอรขายอยูใน
หางสรรพสินคา 
 
3. พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัย พบวา พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ซื้อสวนมาก ซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา เดอะมอลล เซ็นทรัล และโรบินสนั ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุรพล สมบตัหิอม (2543: บทคัดยอ) เรือ่งการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาของ
ผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม และยุพาพร ประจะเนย 
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(2543: 54) เรื่อง ความคิดเห็นดานปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป ที่พบวาผูบริโภค
สวนมากชอบเลือกซื้อเสื้อผา ในหางสรรพสินคา แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ บริษัท ซินโนเวต 
จํากัด ที่รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคตกิารเลือกซื้อเสื้อผาของผูบริโภคทั่วโลก ซึ่งผล
สํารวจพบวา ผูบริโภคไทยกวา 51% นิยมซื้อเสื้อผาจากแผงลอยมากกวารานประเภทอื่นโดยเฉพาะ
กลุมที่มีรายไดต่ํา ซึ่งมีสัดสวนสูงถึง 61% หรือแมแตคนที่มีรายไดสูงก็ตาม มีสัดสวนกวา 37% ทั้งนี้
สวนหนึ่งเพราะไทยเปนประเทศที่มีรานคาเสื้อผาแผงลอย และตลาดนัดเปนจํานวนมากซึ่งสะดวกตอ
การซื้อของผูบริโภค ถึงแมวาผูบริโภคไทยจะนิยมสินคาแบรนดเนม หรือสินคาจากตางประเทศก็
ตาม แตกลุมตัวอยางกวา 51% กลบัมีพฤติกรรมเลือกซื้อเสื้อผาตามตลาดนดั แผงลอยสูงสุด 
รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต เชน บิก๊ซี โลตัส จํานวน 16% ขณะที่การเลือกซื้อเสื้อผาตาม
หางสรรพสินคา หรือรานที่มียี่หอมีสัดสวนรวมกันเพยีง 27% สวนทางกับอิตาลี ที่ผูบริโภคนิยมซื้อ
เสื้อผาจากรานเสื้อผาอิสระทั่วไป ที่เปนเชนน้ี สวนหนึ่งมาจากคาครองชีพของผูบริโภคในแตละ
ประเทศ รวมทั้งไทยเปนประเทศที่มีการเปดทายขายของ หรือตลาดนัดเปนจํานวนมาก ซึ่งสะดวก
ตอผูบริโภค อีกทั้งยังสามารถตอรองราคาสินคาไดอีกดวย 
 ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานความถี่ในการซือ้ในระยะ 
เวลา 3 เดือนที่ผานมา มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.06 ครั้ง ซึ่งนอยกวาผลที่ไดจากงานวิจัยของ สรุพล 
สมบัติหอม (2543: บทคดัยอ) เรื่องการศึกษาพฤตกิรรมการเลือกซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานใน
เขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ที่ผูซื้อมีพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา 2 – 3 ครั้งตอ
เดือน 
 ดานปริมาณในการซื้อเสื้อผา พบวา พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาตอครั้งมากที่สุดคือ 2 ชิ้น ซึ่ง
สอดคลองซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยุพาพร ประจะเนย (2543: 54) เรื่อง ความคิดเห็นดาน
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป ที่ผูซื้อจะเลอืกซื้อเสื้อผา 1 – 2 ชิ้นตอเดือน 

  ดานโอกาสในการซื้อเสื้อผา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อเสื้อผาเพื่อทดแทน
เสื้อผาเกาซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บริษัท ซินโนเวต จํากัด ทีร่ายงานผลการสํารวจพฤตกิรรม
และทศันคติการเลือกซื้อเสื้อผาของผูบริโภคทั่วโลก ซึ่งผลสํารวจพบวา คนไทยตัดสินใจซือ้เสื้อผา
จากเสื้อผาเดิมที่มีอยูมากที่สุด (พยุงศักดิ์ วิริยะบัณฑติกุล. 2549: 190) 

  ดานตราสินคาที่ซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อเสื้อผา ตราสินคาแบรนดเนม
จากตางประเทศ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พิชัย นิรมานสกุล (2539: บทคัดยอ) เรื่องปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา สนิคา 
แฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศ มีคุณลกัษณะเดนที่สดุ 
 ดานเพศของพนักงานขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามไมเจาะจงเพศของพนักงานขาย 
โดยสวนใหญ ตองการเลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่เปนเพศชายหรือหญิงก็ได ซึ่งไมสอดคลอง
กับงานวิจัยของ สุรพล สมบัติหอม (2543: บทคัดยอ) เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา
ของผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ที่ผูซื้อตองการซื้อเสื้อผา
จากพนักงานขายที่เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
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 ดานการปฏิบัติของพนักงานขาย พบวา สวนใหญตองการใหพนักงานขายดูอยูเฉย ๆ เม่ือ
ตองการ คําแนะนําจะเรียกเอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรพล สมบัติหอม (2543: บทคดัยอ) 
เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม 
จังหวัดมหาสารคาม ที่ผูซื้อตองการใหพนักงานขายอยูหางๆ เม่ือตองการซื้อจะเรียกเอง 

  
4. ความสัมพันธของขอมูลทั่วไป กับพฤติกรรมการซือ้เสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัย พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานใน

ดานสถานที่ซื้อ ผูชายที่มีอายุอยูในชวงวัยเริ่มตนการทํางาน สวนมากซื้อเสื้อผาจากตลาดนัดสวน
จตุจักร สยามสแควร มาบุญครอง ซึ่งเปนแหลงจําหนายเสื้อผาที่มีรูปแบบทนัสมัยและมีราคาให
เลือกซื้อตั้งแตราคาต่ําไปจนถึงราคาสูง สําหรับผูชายที่มีอายุอยูในชวงวัยทํางานตอนกลางและตอน
ปลาย สวนมากซื้อเสื้อผาจากหางสรรพสินคา เดอะมอลล เซ็นทรลั และโรบินสัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ
ผูชายชวงอายนุี้ สวนใหญมีความมั่นคงในหนาที่การงาน  ตองการเครื่องแตงกายในรูปแบบที่เปน
ทางการและใหความสําคัญกับคุณภาพของเสื้อผามากกวาราคาหรือรูปแบบเสื้อผา ผูชายที่มีอายุอยู
ในชวงวัยทํางานตอนตน มีความถี่ในการซื้อเสื้อผาบอยครั้งกวากลุมผูชายที่มีอายุมากกวา ผูชายวัย
ทํางานสวนใหญซื้อเสื้อผาในราคาไมเกิน 1,000 บาท แตผูที่มีอายุมากกวาจะมีสัดสวนในการซื้อ
เสื้อผาในชวงราคาที่สูงกวา 1,000 บาท มากกวากลุมที่อายุนอยกวา สําหรับโอกาสในการซื้อ สวน
ใหญซื้อเสื้อผาเพื่อทดแทนเสื้อผาเกามากที่สุด ดานตราสินคาทีซ่ื้อ ผูชายที่มีที่อายุอยูในชวงวยั
ทํางานตอนตน จะซ้ือเสื้อผาโดยที่ไมคํานึงถึงตราสินคามากที่สุด ผูชายที่มีอายุอยูในชวงวยัทํางาน
ตอนกลาง จะซ้ือเสื้อผาตราสินคาในประเทศมากที่สุด และวัยทํางานตอนปลายจะเลือกซื้อเสื้อผาตรา
สินคาแบรนดเนมจากตางประเทศมากที่สดุ  ผูชายวัยทํางานทุกชวงอายุสวนใหญไมเจาะจงเพศของ
พนักงานขายวาเปนเพศชายหรือหญิง และตองการใหพนักงานขายดูอยูเฉยๆ เม่ือตองการคํา 
แนะนําจะเรียกเอง ซึ่งสอดคลองกับ ศิรวิรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546: 204) ที่วา บคุคลทีมี่อายุ
แตกตางกันมีความตองการในสินคาและบริการแตกตางกัน  

ระดับการศึกษา มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน ผูชายที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีขึ้นไป เลือกซื้อเสื้อผาจากหางสรรพสินคาเดอะมอลล เซ็นทรลั และ
โรบินสัน มากที่สุด  แตผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จะเลือกซื้อเสื้อผาจากตลาดนัดสวน
จตุจักร มาบญุครอง สยามสแควร และสถานที่อ่ืน ๆ มากที่สุด  ผูชายวัยทํางานสวนใหญ มีปริมาณ
ในการซื้อเสื้อผาตอครั้งอยูที่ 2 ชิ้น และซ้ือเสื้อผาในชวงราคาไมเกิน 1,000 บาท เน่ืองจากเสื้อผา
เปนตวับงบอกสถานะทางสังคมของผูสวมใส ผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญจึงซื้อ
เสื้อผาตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ แตสําหรับผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจะเลือก
ซื้อเสื้อผาโดยไมไดคํานึงถึงตราสินคา ผูชายวัยทํางานสวนใหญไมเจาะจงเพศของพนักงานขาย ซึ่ง



128 
 

สอดคลองกับศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. (2546: 204) ที่วา การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานการศึกษา 

อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน กลาวคือ ผูชายวัย
ทํางานอาชีพ ขาราชการและรัฐวิสาหกจิ มีความถี่ในการซื้อเสื้อผามากกวาพนักงานบริษัทเอกชน 
สวนใหญซื้อเพ่ือทดแทนเสื้อผาเกา ทั้ง 2 กลุมอาชีพ ผูชายวัยทํางานอาชพี ขาราชการและ
รัฐวิสาหกิจ สวนใหญซื้อเสื้อผาตราสินคาในประเทศ แตพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญจะซ้ือ
เสื้อผาตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับ ศิรวิรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541: 134) 
ที่วา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสนิคาและบริการที่แตกตางกัน 

รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน กลาวคือ 
ผูบริโภคระดบัรายไดสูง สวนมากซื้อเสื้อผาจากหางสรรพสินคาเดอะมอลล เซ็นทรัล และโรบินสัน 
และผูบริโภคระดับรายไดต่ํา สวนมากซื้อเสื้อผาจาก ตลาดนัดสวนจตจัุกร มาบุญครอง สยามสแควร 
ซึ่งผูที่มีรายไดสูง สวนใหญจะมีรถยนตเปนพาหนะสวนตวั ตองการความสะดวกสบายในการเลือก
ซื้อและการหาที่จอดรถ ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวาจะมีความถี่ในการซื้อเสือ้ผามากกวาผูที่มี
รายไดสูงกวา เน่ืองมาจากเสื้อผาที่ซื้อมีคุณภาพต่ํากวา  ทําใหตองซื้อบอยกวา ผูบริโภคทุกระดับ
รายได สวนใหญซื้อเสื้อผาในราคาไมเกนิ 1,000 บาท และซือ้เพ่ือทดแทนเสื้อผาเกามากที่สุด 
สําหรับดานตราสินคาที่ซื้อ ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาจะซ้ือเสื้อผาโดยไมคํานึงถึงตราสินคา แตผูที่มี
รายได สูงขึ้นจะเลือกซื้อเสื้อผาตราสินคาที่เปนที่รูจักทั้งในประเทศและตางประเทศขึ้นอยูกับรายได 
โดยผูที่มีรายไดสูงกวาจะเลอืกซื้อเสื้อผาตราสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศมากที่สุด สอดคลอง
กับ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541: 134) ที่วา โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของบุคคลจะ
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซื้อและทศันคติทีเ่กี่ยวกับการจายเงิน 

 
5. ความสัมพันธของปจจัยทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน

ในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในระดับความสําคัญมาก คือ ความสบายในการสวมใส มีขนาดให
เลือกตามความตองการ มีความทนทานในการใชงาน คุณภาพเนื้อผา ความปราณีตในการตัดเย็บ 
และรูปแบบเสือ้ผา (ความทันสมัย) ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของ สุรพล สมบัติหอม (2543: 
บทคัดยอ) เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลเมือง
มหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ที่วา ผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเพราะชอบรูปแบบเสื้อผามากที่สุด และ 
ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. (2541: 300) ที่วา ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสรับรู
ได เปนสวนทีส่งเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึน้หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น 
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 ปจจัยทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานในระดับความสําคญัมาก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผา ความคุมคาของราคาตอการ
ใชงาน ราคาเหมาะสมกับรูปแบบเสื้อผา และเสื้อผามีการติดปายแสดงราคาชัดเจน ซึ่งสอดคลองกับ 
ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. (2541: 35) ที่วา ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคณุคาของผลิตภัณฑ
กับราคา ถาคณุคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้  

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัย
ทํางานในระดับความสําคญัมาก คือ ความสะดวกในการเดินทาง ความสะดวกในการเลือกซื้อเสื้อผา 
บรรยากาศของสถานที่จัดจําหนาย และมีหองใหลองสินคา จากผลการวิจัย พบวาผูบริโภคชายวัย
ทํางานสวนใหญซื้อเสื้อผาจากหางสรรพสินคามากที่สุด เพราะเปนชองทางการจัดจําหนายที่สะดวก
ในการเดินทาง การเลือกซื้อและมีหองใหลองสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุพาพร ประจะเนย. 
(2543: 54) เรื่อง ความคิดเห็นดานปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปทีว่า สถานที่ในการ
ซื้อเปนหางสรรพสินคาทั่วไปมากที่สุด และปจจัยหรอืสิ่งจูงใจในการเลือกซื้อ 3 ลําดับแรก คือ 
บรรยากาศในราน คุณภาพวัตถุดิบ และการคมนาคมที่สะดวก 

ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน
ในระดับความสําคัญมาก คือ การใหสวนลดพิเศษ การใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา บริการของ
พนักงานขาย และการรับประกันคุณภาพสินคา  

การสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทาํงานใน
ระดับความสําคัญปานกลาง คือ การโฆษณาตามสื่อ นิตยสาร โทรทศัน การแจกของแถม และการ
ซื้อสินคาในราคาพิเศษ จากผลการวิจัยครัง้นี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ พิชัย นริมานสกุล. (2539: 
บทคัดยอ) ทีว่า สื่อบุคคลเปนสื่อที่มีความสามารถในการชักจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมาก
ที่สุด  และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรพล สมบัติหอม (2543: 33) เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ที่วา 
ผูบริโภคสวนใหญมีความตองการในดานการสงเสริมการตลาดจากผูผลิตหรือผูแทนจําหนายในเรื่อง
ของสิทธิประโยชน โดยการลดราคาเสื้อผาสําเร็จรูป มากกวาการแจกรางวัลชิงโชค หรือปจจัยอ่ืน ๆ 
แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ยุพาพร ประจะเนย. (2543: 57) เรื่อง ความคิดเห็นดานปจจัยที่มี
ผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปที่วา ลกูคาใหความสําคัญในเรื่องมีสวนลดหรือของสมนาคุณอยูใน
ระดับปานกลาง แตถาแฟชั่นไปปรากฏอยูในหนังสือนิตยสารหรือบนละครโทรทัศนในกลุมดารากลับ
มีอิทธิพลในการเลือกซื้อมากกวา เน่ืองจากกลุมตัวอยางของ ยุพาพร ประจะเนย สวนใหญเปนเพศ
ชายนอยกวาเพศหญิงตามสัดสวน เพศชาย 21.5% และ เพศหญงิ 78.5% ซึ่งโดยทั่วไปผูหญิงจะให
ความสําคัญกบัการสงเสริมการตลาด และใหความสนใจในเรื่องแฟชั่นมากกวาผูชาย  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาของผูชายวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. ผูบริโภคทีเ่ปนผูชายวัยทํางานใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑในระดับมาก ผูผลิตจึง
ควรคํานึงถึงดานคุณภาพของเสื้อผาเปนหลัก ทั้งในดานวัสดุที่ใชในการผลิตและความปราณีตในการ
ตัดเย็บเสื้อผา เน่ืองจากผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความตองการเสื้อผาคุณภาพดี มีความทนทานใน
การใชงานมากกวาเสื้อผาทีมี่รูปแบบเนนความทันสมัย  
 2. การตั้งราคาสินคา โดยทั่วไปผูบริโภคสวนใหญมีความตองการซื้อเสื้อผาในระดับมาก
และตองการซือ้เสื้อผาในราคาไมเกิน 1,000 บาท ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผูจัดจําหนายจึงควรตั้ง
ราคาตามคุณภาพของตัวสนิคา แตทั้งน้ีขึ้นอยูกับภาพลักษณของตราสินคา หรือการเพิ่มคุณคา
ใหกับตวัสินคาเพื่อใหผูบริโภคเต็มใจซื้อสินคาในราคาที่สูงขึ้น 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ในดานความสะดวก
ในการเลือกซือ้และการเดินทางมายังสถานที่จําหนาย การเลือกทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายจึง
ตองสะดวกตอการเดินทางของผูบริโภค และจัดสถานที่ใหผูบริโภคไดรับความสะดวกในการเลอืกซื้อ
สินคา จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญตองการซื้อเสื้อผาจากหางสรรพสินคา ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยอ่ืน ๆ ผูผลติและผูจําหนายจึงควรเนนชองทางการจัดจําหนายประเภทนี้ และเม่ือพิจารณา
ตามกลุมอายุ จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีอายุอยูในชวง 15 – 29 ป เลือกซื้อสินคาจากสถานที่จําหนาย
สินคาแฟชั่น ไดแก สวนจตุจักร มาบุญครอง และสยามสแควร  ดังนั้นผูผลิตจึงตองกําหนด
กลุมเปาหมายใหชัดเจน และเลือกสถานที่จัดจําหนายที่เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย  
 4. ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง จากการวิจัย 
พบวาผูบริโภคตองการการสงเสริมการตลาด ณ จุดขาย ไดแก การบริการของพนักงานขาย การให
สวนลด และการรับประกันคณุภาพสินคา มากกวาการทําโฆษณา ประชาสัมพันธ ดังนั้นผูผลิตสนิคา
และผูจัดจําหนายจึงควรพจิารณาถึง การจัดอบรมในการใหบริการและการใหขอมูลสินคาแกลูกคา
ของพนักงานขาย เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
 5. จากงานวิจัย จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญไมเจาะจงเพศของพนักงานขาย แตตองการ
ใหพนักงานขายดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง ดังนั้นจึงควรแนะนําใหพนักงานขาย
สังเกตุพฤติกรรมและความตองการของผูซื้อ เพ่ือปฏิบัติหนาที่ไดเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูซื้อ 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาเฉพาะปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา เพ่ือนํา 
ไปใชในการพฒันาคุณภาพผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 
 2. เน่ืองจากผลการวิจัย พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาดานโอกาสในการซื้อของผูบริโภคสวน
ใหญ ซื้อเพ่ือทดแทนเสื้อผาเกา ดังนั้นจึงควรศึกษาเพิ่มเติมในดานภาพลักษณของตราสินคาที่มี
อิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภค เพ่ือใหบริษัทผูผลิตนําขอมูลไปใชในการรักษา
ลูกคาเกาและสรางลูกคาใหมได 
 3. งานวิจัยในครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงพรรณา ผูวิจัยมีขอแนะนําใหมีการทําวิจัยเชงิคุณภาพ
ในเรื่องเดียวกนั เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก  
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจยัเรื่อง 

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาของผูชายวัยทํางาน 

ในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับนี้ จัดทําขึ้นเพื่อการรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศึกษา
ปริญญาโท สาขาการตลาด ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ  โดยมีความประสงคจะศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบับน้ีประกอบดวย 3 สวนเพื่อใหงายตอการทําแบบสอบถามและประมวลผล ดังนี้ 
สวนที่ 1: ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2: แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางการตลาด 
สวนที่ 3: แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา  
 ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ ทานจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต
อยางใด และทางผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
สวนที่ 1: ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   √  ลงใน  (    )  หนาขอความทีต่รงกับสถานภาพของทาน 
1. อายุ  

          (    ) 15 – 29 ป     (    ) 30 – 44 ป 
          (    ) 45 – 59 ป      

2. ระดับการศึกษาสูงสุด 
          (    ) ต่ํากวาหรือเทยีบเทา มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช.      (    )  อนุปริญญา / ปวส. 
          (    ) ปริญญาตรี                             (    ) สูงกวาปริญญาตรี 

3. อาชีพ  
(    )   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (    ) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
(    )   พนักงานบริษัทเอกชน   (    ) พอบาน 
(    )   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................................... 

4. รายไดสวนบคุคล ตอ เดือน  
(    )   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  (    ) 10,001 – 20,000 บาท 
(    )   20,001 – 30,000 บาท   (    ) 30,001 – 40,000 บาท 
(    )   40,001 – 50,000 บาท   (    ) 50,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาด 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   √  ลงในชองที่ตรงกับระดับความสําคัญ 
ทานใหความสําคัญกับหัวขอเหลานี้มากนอยเพียงไรในการเลือกซื้อเสื้อผา 

ระดับความสําคัญ  
ปจจัยทางการตลาด มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รูปแบบเสื้อผา (ความทันสมัย) 

     

2. คุณภาพของเนื้อผา      
3. ความปราณีตในการตัดเย็บ      
4. ความทนทานในการใชงาน      
5. มีขนาดใหเลือกตามตองการ      
6. ความสบายในการสวมใส      
7. ชื่อเสียงของตราสินคา      

ดานราคา 
8.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผา 

     

9. ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน      
10.ราคาเหมาะสมกับรูปแบบเสื้อผา      
11.ติดปายแสดงราคาชัดเจน      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
12.ความสะดวกในการเดินทาง 

     

13.ความสะดวกในการเลือกซือ้      
14.บรรยากาศของสถานที่จัดจําหนาย      
15.มีหองใหลองสินคา      
16.การจัดเรียงสินคาในสถานที่จําหนาย      

ดานการสงเสริมการตลาด 
17.การโฆษณาในนิตยสาร 

     

18.การโฆษณาทางโทรทัศน      
19.การใหสวนลดพิเศษ      
20.การแจกของแถม      
21.การแลกซื้อสินคาในราคาพิเศษ      
22.การใหขอมลูเกี่ยวกับตัวสินคา      
23.การบริการของพนักงานขาย      
24.การรับประกันคุณภาพสินคา      
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สวนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา 

คําชี้แจง โปรดกรอกขอความลงในชองวาง หรือ ทําเครื่องหมาย   √  ลงใน  (    )  หนาขอความที่ตรงกับ
ทานมากที่สุด 
1. ทานเลือกซือ้เสื้อผาจากสถานที่ใดมากที่สุด  
 (    ) เดอะมอลล / เซ็นทรัล / โรบินสนั  (    ) คารฟรู / บิ๊กซี / เทสโก - โลตัส 
 (    ) ตลาดนัดสวนจตุจักร    (    ) มาบุญครอง / สยามสแควร 

(    ) สะพานพทุธ    (    ) รานคาแผงลอย 
(    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................................... 

2.ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ทานซื้อเสื้อผาจํานวน...........................ครั้ง (โดยประมาณ)  
3. จํานวนชิ้นโดยเฉล่ียของเสื้อผาที่ทานซื้อในแตละครั้ง 
(    ) 1 ชิ้น  (    ) 2 ชิ้น  (    ) 3 ชิ้น  (    ) 4 ชิ้น ขึ้นไป  
4. จํานวนเงินที่ทานใชในการซื้อเสื้อผาแตละครั้ง  

(    ) ไมเกิน 1,000   บาท   (    ) 1,001 – 2,000 บาท 
(    ) 2,001 – 3,000 บาท   (    ) 3,001 – 4,000 บาท 
(    ) 4,001 บาท ขึ้นไป 

5. ปกติทานจะซื้อเสื้อผาในโอกาสใดมากที่สุด  
(    ) มีสินคารปูแบบใหม    (    ) ทดแทนเสื้อผาเกา 
(    ) ซื้อเพื่อใชในโอกาสพิเศษ   (    ) ซื้อเนื่องจากรูปรางเปลี่ยน 
(    ) มีโปรโมชั่นพิเศษ     (    ) ซื้อเพิ่มเติมจากที่มีอยู 
(    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................................... 

6. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ทานเลือกซื้อเสื้อผาตราสินคาประเภทใดมากที่สุด 
(    ) ตราสินคาในประเทศ     (    ) ตราสินคาแบรนดเนมตางประเทศ  
(    ) ตราสินคาเลียนแบบแบรนดเนมตางประเทศ    
(    ) ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก (No name)  
7. ทานตองการเลือกซื้อเสื้อผาจากพนักงานขายที่เปนเพศใด 
 (    ) ชาย  (    ) หญิง  (    ) ชายหรือหญิงก็ได 
8. ในขณะที่เลือกซื้อเสื้อผา ทานตองการใหพนักงานขายปฏิบัติตอทานอยางไร 
 (    ) เขามาแนะนําสินคา    
 (    ) ดูอยูเฉย ๆ เม่ือตองการคําแนะนําจะเรียกเอง 
9. ขอเสนอแนะและขอคิดเห็นเพิ่มเติมสําหรับสินคาเสื้อผาสุภาพบุรุษ ในดาน 
ผลิตภัณฑ..................................................................................................................................  
ราคา..........................................................................................................................................  
สถานที่จําหนาย.......................................................................................................................... 
การสงเสริมการตลาด................................................................................................................... 
  # จบแบบสอบถาม ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม # 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



140 
 

 
 
 
 
 
 

 



141 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
ผูชวยศาสตราจารย ดร. กาญญรวี อนันตอัครกุล  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

อาจารย สุวรรณี ตรีวัฒนาวงศ   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล      นางสาว จันทนา  สวนพฤกษา 
วันเดือนปเกิด      10 มีนาคม 2515 
สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน     24/125 หมู 5 ซอยจามจุรี 
       ตําบล สวนใหญ อําเภอ เมือง 
       จังหวัด นนทบุรี (11000) 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน    รองหัวหนาหนวยวิจัยและพัฒนา 

ผลิตภัณฑ  
สถานที่ทํางานปจจุบัน     บริษัท ธนูลักษณ จํากัด (มหาชน) 
ประวตัิการศึกษา 
  พ.ศ.2538    วิศวกรรมเคมสีิ่งทอ 

จากสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล 
  พ.ศ.2551    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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