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การวิจยัคร้ังนี้  มีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  และศึกษาสวนประสมทางการตลาดและประชากรศาสตรที่มผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยาง  คือ  ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  จาํนวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  คือ  ความถี่  คารอยละ  คาเฉลีย่  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และทดสอบ

สมมติฐานดวย  คา Chi-Square ( )  Cramer’s V  และ  Somers’d 2χ

ตัวแปรอิสระ  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน  

ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ตัวแปรตาม  คือ  พฤติกรรม

การซื้อ  ประกอบดวย  ยีห่อที่ซื้อ  เหตุผลในการซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ  บุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ  

งบประมาณในการซื้อ  และโอกาสในการซื้อ 
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บุคลิกภาพ  สถานที่ซื้อ  คือ  หางสรรพสินคา  บุคคลทีม่สีวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  คือตนเอง  ใช

งบประมาณในการซื้อตอคร้ังระหวาง  2,501 – 5,000  บาท  และจะซื้อชวงสินคาลดราคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานทีน่ัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวา 
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 The  purpose  of  this  research  is  to  study  buying  behavior  of  consumers  in  

Bangkok  toward  brand  fashion  watch  as  well  as  to  investigate  marketing  mix  and  

demographic  factors  that  affect  the  behavior. The 400 sample   users are consumers 

who bought the brand fashion watches.  Questionnaires were used as instruments to collect 

data. The  data  were  analyzed  by  the  methods  of  frequency, percentage, mean, and  

standard  deviation. Hypotheses  were  tested  by  the  Chi – Square  test, Cramer’s V  and  

Somers’ d. 

 Independent variables are sex, age, education level, occupation, monthly income, 

product, price, place, and promotion. The  dependent  variable  is  buying  behavior  in  

terms  of  brand  of  purchase, reason  to  purchase, place  of  purchase,  the others who 

make a decision for buying , purchase  budget, opportunity  of  purchase 

 

 Results of the study are as follows: 

 1.  Most  of  the  respondents  were  male  in  the  age  group  of  21  to  25  years  

old, had  bachelor’s  degrees, worked, and  had  monthly income  between 10,001 – 20,000 

Baht 

 2.  Most of the respondents who used brand watch Diesel. Because they want to 

make a personality. They made the decision to by themselves and bought it on sale at the 

department stores so the budget 2501-5000 baht per each time. 

 

 Results  of  hypotheses  testing  at  the  significant  level  of 0.05 are  as  follows: 

 The  purchasing  behavior  in  terms  of  brand  of  purchase, reason  to  purchase, 

place  of  purchase, the others who make a decision for buying , purchase  budget, 

opportunity  of  purchase  had  relationship  with  sex, age, education  level, occupation, 

monthly  income, product, price, place, and  promotion.   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
จากกระแสความนยิมในแฟชั่นทีย่ังคงมาแรงอยูจากทั่วทุกมุมโลกในขณะนี ้ ไมวาจะเปนใน

แถบอเมริกา ยุโรป เอเชยี หรือ แมแตตะวันออกกลาง ผูคนจํานวนมากเร่ิมใหความสําคัญและใสใจกับ

ภาพลักษณของตัวเองที่ส่ือออกมากนัมากข้ึน สินคาเคร่ืองแตงกายตางๆ โดยเฉพาะสินคาจากแบรนด

แฟชั่นยอดนิยมที่ดีไซนออกมาไดอยางกาวลํ้านําเทรนดในแตละชวงเวลา  ลวนไดรับการตอบรับกัน

อยางดี ไมวาจะเปน  เส้ือผา  เคร่ืองประดับ  กระเปาถือ  รองเทา  หรือแมกระทัง่เคร่ืองบอกเวลา  

ในปจจุบันตลาดนาฬิกาไดเติบโตเปนอยางมาก  และตลาดนาฬกิาในเมืองไทยก็ถือเปน

ตลาดที่ใหญและมีศักยภาพ  มนีาฬิกาทีว่างจําหนายในเมืองไทยไมตํ่ากวา 500 แบรนด แบงออกเปน 

นาฬิกาหรูหรา   นาฬิกาแบรนดเนม และนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ที่การดีไซน หรือสีสันจะมีการ

เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา สําหรับภาวะตลาดรวมของนาฬกิาประเภทหรูหรานัน้ไดหดตัวลง  

เนื่องจากกําลังซื้อของผูบริโภคลดลงจากผลกระทบเร่ืองปญหาการเมอืงและเศรษฐกิจ  ขณะทีต่ลาด

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นกลับมอัีตราการเติบโตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง ( โพสทูเดย ฉบับวนัที่ 24 กนัยายน 

2550 )  และมีสภาวะการแขงขันที่รุนแรงเนื่องจากแตละบริษัทนั้นมกีารนาํเขาสินคาแบรนดใหมๆเขา

มาทาํตลาดอยางตอเนื่อง  รวมถึงมีการทํากจิกรรมทางการตลาดอยูตลอดเวลาในรูปแบบที่ใกลเคียง

กัน  ทั้งในรูปแบบการจัดโปรโมชั่นรวมกับหางสรรพสินคา  การรวมกบัธนาคารหรือบัตรเครดิต  การ

แถมสินคาพรีเมี่ยม  เปนตน ( ฐานเศรษฐกจิ ฉบับวนัที ่15 ก.พ.-17 ก.พ. 2550 )   

โดยการซื้อหานาฬิกาขอมือนั้นผูบริโภคแตละคนมีพฤติกรรมการซื้อทีไ่มเหมือนกัน  ผูบริโภค

จํานวนไมนอยที่ซื้อนาฬิกาเพราะวารักในการสะสม  ซื้อเพราะใหเหมาะสมกับกิจกรรมการทาํงาน  หรือ

มองนาฬกิาเปนเคร่ืองประดับที่เสริมบุคลิกภาพเพิ่มความม่ันใจ  และสรางความเชื่อมั่นใหกับผูที่พบปะ  

รวมถึงมองวาเปนสื่อแทนใจเพื่อมอบใหบุคคลพิเศษในโอกาสสําคัญตางๆ 

 สําหรับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในปจจุบันนี้        ผูบริโภคไดใหความสําคัญกบันาฬิกา 

แบรนดแฟชั่นมากข้ึนซ่ึงสงผลตอภาพลักษณและบุคลิกภาพของผูสวมใส  ทําใหผูบริโภคพยายามหา

ซื้อนาฬิกาที่มรูีปทรงสวยงามและการออกแบบที่ทนัสมัย  อีกทั้งจากการที ่ ผูบริโภคมีมุมมองที่

เปล่ียนไปคือคนเราสามารถมีนาฬิกาในครอบครองไดมากกวา 1 เรือน  เพื่อใสใหเขากับเส้ือผาและ

ความกาวหนาของเทคโนโลยีที่เขามามีบทบาทกับชีวิตคนเรามากขึ้น ทาํใหพฤติกรรมของผูบริโภค

สามารถเปล่ียนไปได 
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 จากกระแสการตอบรับจากกลุมผูบริโภคที่สนใจเร่ืองแบรนดแฟชั่น  ซึ่งเนนสินคาทีดู่ดีมีสไตล

แตขณะเดียวกันกม็ีราคาสมเหตุสมผลและอยูในกาํลังที่ซื้อได  ทําใหผูประกอบการทั้งหลายตองศึกษา

ลักษณะพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เพื่อที่จะไดปรับกลยุทธทางการตลาดซ่ึงไดแก  ผลิตภัณฑ  

ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ใหชัดเจนและตรงตามความตองการของผูบริโภค

มากข้ึน  เพื่อใหสามารถแขงขันในตลาดไดอยางมปีระสิทธิภาพและสามารถเพิ่มสวนแบงตลาดใหมาก

ข้ึน 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี ้  ผูวจิัยไดต้ังความมุงหมายไวเพื่อศึกษาปจจัยทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดังตอไปนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนด

แฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
      1.    เพื่อนาํผลที่ไดจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการปรับกลยุทธและวางแผนทางการ

ตลาดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

      2.    เพื่อนาํผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพ

ผลิตภัณฑเพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

    

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อหรือเคยซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อหรือเคยซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนัน้ผูวิจยัจึงกาํหนดขนาดของ 
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กลุมตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร  กรณีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 

26)  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 385 คน  สํารองไว 15  คน  รวมขนาดของ

กลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน  

 การวิจยัคร้ังนี ้ ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience  Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูซื้อหรือเคยซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชัน่ 
 
ตัวแปรที่ศกึษา 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ไดกําหนดตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) ดังตอไปนี ้

1. ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 
1.1.2 อาย ุ  

1.1.2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  

1.1.2.2  21 – 25 ป 

1.1.2.3  26 – 30 ป  

1.1.2.4  31 – 35 ป 

1.1.2.5   36 ปข้ึนไป                      

1.1.3 การศึกษา   

1.1.3.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี     

1.1.3.2   ปริญญาตรี 
1.1.3.3   สูงกวาปริญญาตรี   

1.1.4 อาชีพ    

1.1.4.1   นกัเรียน/นักศึกษา  

1.1.4.2   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    

1.1.4.3   พนักงานบริษัท /หางราน           

1.1.4.4   ธุรกิจสวนตัว  

1.1.4.5   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................. 



 

  4

 

1.1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน  

1.1.5.1   ตํ่ากวาหรือเทากบั  10,000    บาท 

1.1.5.2   10,001 –  20,000    บาท 

1.1.5.3   20,001 –  30,000    บาท  

1.1.5.4   30,001  บาทข้ึนไป     

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

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 

1.2.2 ดานราคา 

1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

      2. ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค  หมายถึง  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อหรือเคยซ้ือนาฬิกาแบรนด

แฟชั่น 

 2.  พฤติกรรมการซ้ือ    หมายถงึ       การกระทาํของผูบริโภคที่ทําใหเกิดการซื้อนาฬิกา 

แบรนดแฟชั่น  ไดแก  ยี่หอที่ซื้อ  เหตุผลในการซื้อ  การเลือกสถานทีใ่นการซื้อ  บคุคลที่มีอิทธพิลตอ

การซื้อ  งบประมาณในการซื้อ   โอกาสในการซื้อ 

 3.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  หมายถงึ  ตัวแปรทางการตลาดทีม่ผีลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งประกอบดวย 

  3.1  ผลิตภัณฑ  หมายถึง  ลักษณะของนาฬิกาแบรนดแฟชั่น     ไดแก     ตราสินคา  

คุณภาพ  และการออกแบบ 

  3.2  ราคา  หมายถงึ  ความเหมาะสมดานราคาของนาฬิกาแบรนดแฟชั่นและความ

หลากหลายของราคาที่มีใหเลือก 

  3.3  ชองทางการจัดจาํหนาย  หมายถึง  สถานที่ซึง่มนีาฬิกาแบรนดแฟชั่นจําหนาย

และผูบริโภคสามารถเลือกซือ้สินคาจากสถานทีน่ั้นได  ไดแก  สถานทีจ่ัดจําหนายมคีวามสะดวกในการ

เดินทาง  ความงายในการหาซ้ือ  การจัดวางนาฬิกาในตูโชวมีความโดดเดน 

  3.4  การสงเสริมการตลาด  หมายถึง    การสื่อสารทางการตลาดไปยังผูบริโภคเพื่อ

กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ  ไดแก     การไดเห็นโฆษณาทางนิตยสารเปนประจาํ  การไดเหน็ 
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โฆษณาทางหนังสือพิมพเปนประจํา    การสงเสริมการตลาด เชน การลดราคา    การขายโดยพนักงาน

ขายใหคําแนะนํา 

 4. นาฬิกาหรูหรา  หมายถึง  นาฬกิาทีม่ีราคาสูงและมีมูลคา  ซึ่งอาจจะประดับดวยเพชร

หรือพลอยหรืออัญมณีชนิดตางๆ หรือจะเปนโลหะพิเศษ  เชน  ทองหรือพทัทินั่ม  เปนตน  ซึง่ไดแก   

แบรนด  Breitling , Dior , Piaget , Omega , Ulysse  Nardin , Carl . F. Buchere  เปนตน  ระดับ

ราคาประมาณ 1 แสนบาทข้ึนไป  กลุมเปาหมายจะเปนกลุมลูกคาที่มฐีานะทางการเงิน 

 5. นาฬกิาแบรนดเนม  หมายถงึ  นาฬิกาที่ประกอบไปดวยคุณภาพการใชงาน  และมียีห่อ

มีชื่อเสียงมายาวนาน  ซึ่งไดแกแบรนด  Seiko , Citizen , Orient  ,  Tag  เปนตน  โดยมีระดับราคาอยู

หลายระดับต้ังแตหลักพนัถงึหลักหม่ืน  ซึ่งกลุมเปาหมายสวนใหญจะเปนกลุมคนวยัทํางานถงึคนมีอาย ุ

 6. นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  หมายถงึ  นาฬิกาที่เปล่ียนรูปแบบไดบอยและราคาที่ไมสูงมาก  

สามารถซ้ือเปลี่ยนใสไดบอยๆตามแบบและสมัยความนยิมของแตละชวง  เชน  ปจจุบันนยิมสายหนงัสี

ขาว หรือนิยมทรงส่ีเหล่ียม  ซึ่งแบบก็จะเปล่ียนไปเร่ือยๆ  เชนแบรนด  DKNY , Diesel , Benetton  

เปนตน  ระดับราคาประมาณหนึง่พนัตนๆข้ึนไป  ซึ่งกลุมเปาหมายสวนใหญจะเปนกลุมวัยรุน   
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ                                                   ตัวแปรตาม 
 

                                      ประชากรศาสตร 

       
 
     
 
 
 

                                                                   
 
 
 
 
 
 
 
 

 
    
                                          
 

ภาพประกอบ  1   กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-  เพศ 

-  อายุ 

-  การศึกษา 

-  อาชีพ 

-  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

- ยี่หอที่ซื้อ 

- เหตุผลในการซื้อ 

- การเลือกสถานที่ในการซ้ือ 

- บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ 

- โอกาสในการซ้ือ 

สวนประสมทางการตลาด 

-  ดานผลิตภัณฑ 

       - ตราสินคา 

       - คุณภาพ 

       - การออกแบบ 

-  ดานราคา 

-  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

-  ดานการสงเสริมทางการตลาด 
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สมมติฐานการวิจยั 
 1.  เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร   

 2.  อายุมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 4.  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 5. รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 6.  ตราสินคามีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ันของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 7.  คุณภาพมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 8.  การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 9.  ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 10.   ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ันของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 11.   การสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 
 
 

 



บทที่ 2 
 

ในการศึกษาเร่ืองปจจัยทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ันของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎีโดยมีประเด็นที่เปนสาระสําคัญ  ดังนี ้

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

3. ความเปนมาของนาฬกิาแบรนดแฟชั่น 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
   ตลาดผูบริโภค (Consumer market) หมายถงึ ผูบริโภคหรือครอบครัวที่ซื้อสินคาและ

บริการเพื่อการบริโภคสวนตัว (Kotler and Amstrong. 1996 : G2) ซึ่งถือวาเปนการบริโภคข้ันสุดทาย 

กลาวอยางงาย ๆ ตลาดผูบริโภคก็หมายถงึ ผูบริโภคหรือครัวเรือนนัน่เอง 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการ

คนหา การซื้อ การใชการประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความ

ตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 5) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ การศึกษาถึงกระบวนการตางๆที่

บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ  การใช  การบริโภค  อันเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑ  บริการ  ความคิด  หรือประสบการณเพือ่ตอบสนองความตองการ  และความปรารถนา

ตางๆใหไดรับความพอใจ (ดารา  ทีปะปาล. 2542 : 3) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถงึลักษณะความตองการและ  

พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ

การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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ตาราง1  แสดงคําถาม 7 คําถาม 6WS และ 1H ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ .2546:194 )  

  
คําถาม (6WS และ 
1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who 
is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  

(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือ 

จิตวิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4PS) ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ

สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects)  

สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 

ก็คือตองการคุณสมบัติหรือ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 

component) และความแตกตางที่ 

เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธของดานผลิตภัณฑ (Product strategies) ประกอบดวย  

(1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ 

ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  

(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ

ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน  

และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซ้ือ 
(Why does the  
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)  

ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความตองการ

ของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึง

ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือคือ (1) ปจจัยภายใน หรือ

ปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคม 

และวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) (2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 

(3) กลยุทธดานราคา (Price strategies) (4) กลยุทธดานชอง

ทางการจัดจําหนาย (Distribution channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมใน
การ 
ตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) 

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจ

ซ้ือ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ 

การสงเสริมการตลาด (Advertising and promotion strategies) 

โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อ
เม่ือใด  
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวง

เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 

ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาด เมื่อใดจึงจะสอดคลอง

กับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไป

ทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา  

ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel strategies) 

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน 

คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้อ
อยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) 

ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การ

คนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) ตัดสินใจซ้ือ (5) ความรูสึกภายหลัง

การซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด

ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ

อิทธิพลจากอิทธิพลตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การ

ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎีดังนี้ 

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 

stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิง

กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ

ซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา 

(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย 

  (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 

เพื่อกระตุนความตองการ 

  (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

  (3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

  (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี

กับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  
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  (1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ 

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  (2)  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-

ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

  (3)  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

  (4)  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Block box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

 2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ (1) การเลือก

ผลิตภัณฑ (Product choice) (2) การเลือกตราสินคา (Brand choice) (3) การเลือกผูขาย (Dealer 

choice) (4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) (5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 

amount)  
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
 (Kotler. 1997 : 172) 

 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 
(Buyer’s  

Characteristic) 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) (Stimulus=S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการขาย 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Other stimuli) 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

Buyer’s black box 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
(Cultural) 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย  

(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม 

(Social class) 

2. ปจจัยทางสังคม 
(Social) 
2.1 กลุมอางอิง 

(Reference 
groups) 

2.2 ครอบครัว 
(Family) 

2.3 บทบาทและ
สถานะ (Roles 
and statuses) 

 ปจจัยภายนอก ปจจัยภายนอก ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยภายใน 
 (External factor) (External factor) (Personal) (Internal factor)  

3. ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal) 
3.1 อายุ (Age) 
3.2วงจรชีวิตครอบครัว

(Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

(Economic 
circumstances) 

3.5 คานิยมและรูปแบบ
การดํารงชีวิต (
and life style) 

Value 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 
4.1 การจูงใจ 

(Motivation)) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

(Self concept) 
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ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจยัภายนอก) ทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค 

 1. ปจจยัดานวัฒนธรรม (Cultural  factors)  เปนสัญลักษณและส่ิงทีม่นษุยสรางข้ึน

โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึง่ไปสูรุนหนึง่โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสังคม

หนึง่  วัฒนธรรมแบงออกไดเปนดังนี ้

  วัฒนธรรมพืน้ฐาน  เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม  เชน  ลักษณะนิสัยของ

คนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

  วัฒนธรรมกลุมยอย  เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตาง

กันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกดิจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตรและ

ลักษณะพืน้ฐานของมนุษย 

  ชั้นของสังคม  เปน การแบงสมาชกิของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกนั โดย

สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกนั หรือหมายถงึการแบงหรือการจัดลําดับภายใน

สังคมซึ่งถือเกณฑการศึกษา อาชพี รูปแบบการดํารงชีวติ ตลอดจนลักษณะที่อยูอาศัย 

 2.  ปจจัยดานสังคม  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจําวนั  และมีอิทธิพลทัง้ทางตรง

และทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ  ประกอบดวย 

  กลุมอางอิง  หมายถงึ  บคุคลหรือกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอบุคคลใดบุคคลหนึ่งใน

การกําหนดคานิยม   ทัศนคติ  และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน 

  ครอบครัว  ประกอบดวย  บิดามารดาและพี่นอง  ครอบครัวถือเปนกลุมที่มีอิทธพิล

มากที่สุดตอทศันคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคล  ซึ่งสิง่เหลานี้มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ

ของครอบครัว 

  บทบาทและสถานะ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม  

ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาที่สามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม   

 3. ปจจัยสวนบุคคล  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน

ทางดานตางๆไดแก 

  อายุ  บุคคลทีม่ีอายุแตกตางกนัจะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกนั 

  วงจรชวีิตครอบครัว  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล  ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละ

ข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธพิลตอความตองการ  ทัศนคติ  และคานยิมของบุคคล  ทาํใหเกดิความตองการ

ในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

  อาชีพ  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความตองการสนิคาและ

บริการที่แตกตางกนั 
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  โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ

สินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การออมทรัพย  อํานาจการซื้อ

และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงนิ 

  การศึกษา  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผู

ที่มีการศึกษาต่ํา 

  คานิยมและรปูแบบการดํารงชวีิต  คานิยม  หมายถึง  ความนยิมในส่ิงของหรือ

บุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่  สวนรูปแบบการดํารงชีวิต  หมายถงึ  รูปแบบของการดํารงชีวิต

ในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ (1) กจิกรรม (2) ความสนใจ (3)ความคิดเห็น 

4.  ปจจัยดานจิตวิทยา  เปนปจจัยที่เกีย่วของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ในการเลือก

ซื้อสินคาของบุคคลจําไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวทิยา  ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ  (2) การรับรู  

(3) การเรียนรู  (4) ความเช่ือถือ  (5) ทัศนคติ  (6) บุคลิกภาพ  (7) แนวคิดของตนเอง   

จากแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคจะเห็นไดวา  พฤติกรรมผูบริโภคเปนปจจัยทีม่ี

ความสําคัญอยางยิ่ง  ดังนั้นนักการตลาดจึงจาํเปนตองศึกษาและวเิคราะหเพื่อใชในการวางแผนกล

ยุทธดานการตลาดเพื่อธุรกจิประสบความสําเร็จ 
 

สวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  การผสมผสานของการออกแบบกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  เพือ่เปล่ียนความพึงพอใจอยางสูงสุด

ใหแกตลาดเปาหมาย (Bovee  Houston.1993. อางอิงจาก Kotler.1997:17) 

สวนประสมทางการตลาด  หมายถงึ  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเหน็ความคุมคา  

รวมไปถึงมกีารจัดจําหนาย  การกระจายสินคาใหเหมาะกับพฤติกรรมการซื้อ  เพือ่ใหความสะดวกแก

ลูกคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถกูตอง (เสรี  วงษ

มณฑา.2542:11) 

สวนประสมทางการตลาด  หมายถงึ  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได    ซึ่งบริษัทใช

รวมกันเพื่อสนองความพงึพอใจแกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ  เสรี

รัตน.2546:53) 
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1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพือ่ตอบสนองความจาํเปน

หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพงึพอใจ  ประกอบดวยส่ิงทีสั่มผัสไดและสัมผัสไมได  เชน  

บรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  บริการและช่ือเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา  

บริการ  สถานที ่  บุคคลหรือความคิด (Etzel,Walker and Stanton.2001:G-9)  ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน  มีคุณคา  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมผีลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  เชน  การที่

แตละบริษัทไดทําการพัฒนาผลิตภัณฑนาฬิกาแบรนดแฟชั่นในแตละยี่หอใหมีความหลากหลายและมี

คุณภาพ  เพื่อเปนการปรับปรุงฟงกชั่นการทํางานของนาฬิกาใหตรงกับรสนิยมของผูบริโภคมากข้ึน  ซึ่ง

การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑตองพยายามคํานึงถงึปจจัยตอไปนี ้

 1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑและ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 

 1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ  เชน  ประโยชนพืน้ฐาน  รูปลักษณ  

คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา  ฯลฯ 

 1.3  การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดง

ตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 1.4  การพฒันาผลิตภัณฑ  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน  ซึง่ตอง

คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิง่ข้ึน 

 1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ 

คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 

 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product  Quality)  เปนการวัดการทํางานและวดัความคงทนของ

ผลิตภัณฑ  เกณฑในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน  

ถาสินคาคุณภาพตํ่าผูซื้อจะไมซื้อซํ้า  ถาสินคาคุณภาพสูงเกนิอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคาก็ขายไมได  

นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมคุีณภาพระดับใดบาง และตนทนุเทาใดจงึจะเปนทีพ่อใจของ

ผูบริโภค  รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่าํเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

 2. ลักษณะทางกายภายของสินคา (Physical  Characteristics  of  Goods)  เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเหน็ได  และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทัง้ 5 คือ  รูป  รส  กล่ิน  

เสียง  สัมผัส  เชน  รูปราง  ลักษณะ  รูปแบบ  การบรรจุภัณฑ  เปนตน 

 3.  ราคา (Price)  เปนจํานวนเงนิซึง่แสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคยอมจายเงนิเพื่อแลกกับ

ผลประโยชนทีจ่ะไดัรับจากสนิคาหรือบริการ  การตัดสินในดานราคาไมจําเปนตองเปนราคาสูงหรือตํ่า

แตเปนราคาทีผู่บริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived  Value) 
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 4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand)  หมายถงึ  ชื่อ  คํา  สัญลักษณ  การ

ออกแบบหรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว  เพื่อระบุถงึสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึง่หรือ

กลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง 

 5.  บรรจุภัณฑ (Packaging)  หมายถงึ  กิจกรรมที่เกีย่วของในการออกแบบ  และการ

ผลิตส่ิงบรรจุ  หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ  บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ใหเกิดการรับรู  คือการมองเหน็สินคาเมื่อ

ผูบริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ  ดังนัน้บรรจภัุณฑ

จึงตองมีความโดดเดน  โดยอาจแสดงถงึตําแหนงผลิตภัณฑสินคานัน้ใหชัดเจน 

 6. การออกแบบ (Design)  เปนงานที่เกีย่วของกับรูปแบบ  ลักษณะ  การบรรจุหีบหอ  ซึ่ง

ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ดังนั้นผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการ

ออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค  เพื่อออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค 

 7.  การรับประกัน (Warranty)  และการรับประกันสนิคาหรือบริการ (Guarantee) 

  7.1  การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty)  เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถงึ

การรับประกันสินคา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกบัผูซื้อ  เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทาํงานภายใน

ระยะเวลาทีก่าํหนดไว  การรับประกันจงึถอืเปนเคร่ืองมอืที่สําคัญในการแขงขันอยางหนึ่ง 

  7.2  การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee)  เปนขอความที่ยนืยนัวา

ผลิตภัณฑสามารถทาํงานไดเปนทีพ่ึงพอใจหรือมีการรับประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงนิ 

 8. สีของผลิตภัณฑ (Color)  เปนส่ิงจงูใจใหเกิดการซื้อเพราะสีทําใหเกิดอารมณดาน

จิตวิทยา  ชวยใหเกิดการรับรู  และสนใจในผลิตภัณฑ 

 9.  การใหบริการ (Serving)  การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันข้ึนอยูกับการใหบริการ

แกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต  คือ  ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ  เชน  การ

บริการหลังการขาย  เปนตน 

 10.  วัตถุดิบ (Raw  Material)  หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะ

ใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต  ซึง่จะตองคํานงึถงึความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบ

ใด  ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิต  และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product  Safety)  และภาระจากผลิตภัณฑ 

(Product  Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคัญที่ธรุกิจตองเผชิญและยังเปนปญหา

ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบริโภค  ผลิตภัณฑทีไ่มปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจาก

ผลิตภัณฑ  ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทาํใหเกิดการทํางานหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่

ตองรับผิดชอบตอผูบริโภค 
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 12.  มาตรฐาน (Standard)  เมื่อมเีทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชนและ

มาตรฐานของเทคโนโลยนีั้น  ซึ่งตองมกีารกําหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะชวยควบคุมคุณภาพและ

ความปลอดภัยตอผูบริโภคได 

 13.  ความเขากันได (Compatibility)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวงัของลูกคา  และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

 14.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product  Value)  เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑ  ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทยีบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพงึพอใจในผลิตภัณฑที่สูงกวา

ตนทนุหรือราคาท่ีจายไป   

 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety)  ผูบริโภคสวนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อสินคา

ที่มีใหเลือกมากในรูปของสี  กล่ิน  รส  ขนาดการบรรจุหีบหอ  แบบ  ลักษณะ  เนื่องจากผูบริโภคมี

ความตองการที่แตกตางกัน  ดังนัน้  ผูผลิตจึงจําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพื่อเปนทางเลือกใหกับ

ผูบริโภคที่มีความตองการทีแ่ตกตางกนั 

2. ราคา (Price)  หมายถงึ  จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ (Etzel,Walker and Stanton.2001:G-7) หรือหมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ  

ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product  ราคาเปนตนทุนของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนัน้  ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจ

ซื้อ  ดังนั้นผูกาํหนดกลยทุธดานราคาตองคํานึงถึง 

 2.1  คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพจิารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคา

ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 2.2  ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 

 2.3  การแขงขัน 

 2.4  ปจจัยอ่ืนๆกลยุทธดานราคา 

ดังนัน้  ราคาจึงเปนเคร่ืองมอืที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได  ถาผูบริโภคคิดวา

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นมีคุณคาในดานการใชงานมีความสวยงามมากกวานาฬิกาอ่ืนๆทั่วไป  ก็มี

แนวโนมยอมรับราคาของนาฬิกาแบรนดแฟชั่นหากมีราคาสูงกวานาฬกิาอ่ืนๆทั่วไป 

3. การจัดจาํหนาย (Place หรือ Distribution)  หมายถงึ  โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยงัตลาด  

สถาบันทีน่ําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันตลาด  สวนกจิกรรมที่ชวยกระจายตัวสินคา  

ประกอบดวย  การขนสง  กาคลังสนิคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวน  ดังนี ้
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 3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  กลุมของบุคคลหรือธุรกิจทีม่คีวามเกี่ยวของกับ

การเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ  หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค

หรือผูใชทางธุรกิจ (Etzel,Walker and Stanton.2001:G-3) หรือหมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ  และ

(หรือ)  กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย  

ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรืผูใชทางอุตสาหกรรม  ซึ่งอาจจะใชชองทางตรงจากผูผลิต  ไปยัง

ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  และใชชองทางออมจากผูผลิต  ผานคนกลาง  ไปยังผูบริโภคหรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2  การกระจายตัวสินคา  หรือการสนบัสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  หมายถงึ  

งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน  การปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ  

ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป  จากจุดเร่ิมตนไปยังสูจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคาโดยมุงหวงักําไร (Armstrong and Kotler.2003:G-5) หรือหมายถงึ  กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  การ

กระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี ้  1.การขนสง  2.การเกบ็รักษาสินคาและการคลังสินคา  3.การบริหาร

สินคาคงเหลือ 

ดังนัน้ ตองพิจารณาวา สถานที่ต้ังของสินคาสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายหรือไม 

รูปแบบพฤติกรรมของการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางไร  เราควรนาํนาฬกิาแบรนดแฟชัน่ไป

วาง ณ จุดใดจึงจะใหผูบริโภคสามารถพบเห็นและซื้อได  สถานที่จําหนายของนาฬิกาแบรนดแฟชั่นได

ครอบคลุมพื้นที่เปาหมายแลวหรือยงั  และมีความสะดวกตอการซื้อหามากนอยแคไหน   

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซื้อ  เพือ่สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทาํการขาย  

และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  องคการอาจเลือกใช

หนึง่หรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสานกัน [Integrated  Marketing  Communication (IMC)]  โดยพิจารณาถงึความเหมาะสมกับ

ลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดทีส่ําคัญ  

มีดังนี ้

 4.1  การโฆษณา  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและผลิตภัณฑ  

บริการ  หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถมัภรายการ   

 4.2   การขายโดยใชพนักงานขาย  เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายาม

จูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอความคิด  หรือเปนการ

เสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย  และสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา  
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 4.3  การสงเสริมการขาย  เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการ

โฆษณาและการขายโดยใชพนกังานขาย  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ  การทดลองใช  หรือการซื้อ  

โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจาํหนาย  การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ  คือ  

(1) การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  

การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง  (3) การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู

พนกังานขาย      

 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพนัธ  (1) การใหขาว  เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการ  โดยผานส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  (2) การประชาสัมพันธ  หมายถงึ  

ความพยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ  ตอ

ผลิตภัณฑ  หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึง่  มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจน

หรือผลิตภัณฑของบริษทั 

 4.5 การตลาดทางตรง เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง

โดยตรง  หรือหมายถงึวิธกีารตางๆที่ใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนอง

ในทนัท ี ทั้งนีต้องอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา 

ดังนัน้  จึงจาํเปนที่จะตองพจิารณาเลือกใชวิธีการตางๆเหลานี้เขาดวยกัน  ใหเปนการสงเสริม

การตลาดทีม่ปีระสิทธิภาพมากที่สุด  เชน  นาฬิกาแบรนดแฟชั่นมุงที่จะสื่อสารโฆษณาทัง้ทาง  

หนงัสือพมิพ  และนิตยสาร  นอกจากนั้นยังมกีารสงเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา    หรือการให

พนกังานขายใหคําแนะนาํ  เปนตน  

สวนประสมทางการตลาด  หมายถงึ  ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดทีก่ระทบตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ  โดยแบงออกไดดังนี ้(อดุลย  จาตุรงคกุล .2543 : 26) 

ผลิตภัณฑ (Product)  ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  คือ  ความใหม  ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง  ถาเรารูเร่ือง

เหลานี้แลวในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกทีง่ายกวา  ผูบริโภคมีความคุนเคย  เพือ่ให

ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพจิารณา  สวนในเร่ืองของรูปราง

ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก  สามารถกออิทธพิลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค  หีบ

หอที่สะดุดตาอาจทาํใหผูบริโภคเลือกไวเพือ่พิจารณา  ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ  ปายฉลากที่แสดง

ใหผูบริโภคเหน็คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน  สินคา

คุณภาพสูงหรือสินคาทีป่รับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
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ราคา (Price)  ราคามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก

และทําการตัดสินใจ  โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า  นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย  ลด

ตนทนุการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ  สําหรับการตัดสินใจอยางกวางขวาง

ผูบริโภคมักพจิารณาราคาละเอียด  โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของสําหรับสินคา

ฟุมเฟอย  ราคาสูงไมทาํใหการซื้อลดนอยลง  นอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมนิคุณคาของผูบริโภค

ซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 

ชองทางการจําหนาย (Place หรือ Distribution)  กลยุทธของนกัการตลาดในการทาํใหมี

ผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย  สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ  แนนอนวาสินคาที่มีจาํหนาย

แพรหลายและงายที่จะซื้อกจ็ะทาํใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ีนําเสนอ ก็อาจกอ

อิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ  เชน  สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยช้ันดีใน

หางสรรพสินคาทาํใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปไวบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  การสงเสริมการตลาดสามารถกออิทธพิลตอผูบริโภค

ไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ขาวสารที่นกัการตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขา

มีปญหา  สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคา

ของคูแขง  เมือ่ไดขาวสารหลังการซ้ือเปนการยนืยนัวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถกูตอง 
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สวนประสมการตลาด (Marketing 
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(ความตองการ 
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ภาพประกอบ 3 สวนประสมการตลาด (Marketing mix)  
(ปรับปรุงจาก Kotler. 2003 : 16) 

  

ผลิตภัณฑ (Product) 

การจัดจําหนาย (Place) 

- สวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product mix) 

- สายผลิตภณัฑ (Product line) 
- สินคาใหเลือก (Product variety)  
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns) 

ฯลฯ 

- ชองทาง (Channels)  
- การสนับสนุนการกระจายตัว 
สินคา (Market logistics) 

- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง 

(Assortment) 
- ทําเลที่ต้ัง (Location) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสนิคา (Warehousing) 
- การคาปลีก (Retailing) 
- การคาสง (Wholesaling) 

ฯลฯ 

ราคา (Price) - ราคาสินคาในรายการ 
   (List price)  
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน 
   (Payment period) 
-  ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 
   (Credit terms) 

ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

หรือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสาน 

[Integrated Marketing 
Communication (IMC)] 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย      
   (Personal selling) 
- การสงเสริมการขาย  
   (Sales promotion) 
-การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
 (Publicity and public- 
  relations) 
- การตลาดทางตรง 
   (Direct marketing) 
- การตลาดผานอินเทอรเน็ต 

(Internet marketing) 
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จากแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดจะเหน็ไดวา  สวนประสมทางการตลาดเปน

เคร่ืองมือที่สรางความนาเชือ่ถือใหแกธุรกจิ  และเปนส่ิงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการและสนใจที่

จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

 

ความเปนมาของนาฬิกาแบรนดแฟช่ัน 

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นเร่ิมตนมาจากความสนใจของแบรนดแฟชั่นตางๆ  ที่ตองการเขาสูธุรกิจ

การประดิษฐเคร่ืองบอกเวลา  ซึง่ตองการแสดงใหเห็นวาแบรนดจากโลกแฟช่ันไมใชเปนเพยีงผูนํา

ทางดานเคร่ืองแตงกายหรือกระเปาเทานัน้  แตยังเปนผูที่มคีวามสามารถอยางเขมแข็งภายใน

อุตสาหกรรมการประดิษฐเคร่ืองบอกเวลาในปจจุบนั  หลังจากทีน่าฬกิาแบรนดหรูหราและแบรนดเนม  

ไดพิสูจนใหเหน็ถงึความประสบสําเร็จในการเขาสูอุตสาหกรรมนาฬกิานัน้  กเ็ปนส่ิงกระตุนใหกับ     

แบรนดแฟชั่นอ่ืนๆที่เต็มไปดวยความทะเยอทะยาน  ความคิดสรางสรรค  และความสามารถทางดาน

การตลาด  อาทิ Diesel , Dkny , Benetton เปนตน          ตางหล่ังไหลเขาสูโลกแหงเคร่ืองบอกเวลา

กันอยางไมหยดุหยอนและแบรนดแฟชั่นตางๆ        เหลานี้ก็ไดกระจายสินคาที่ผลิตข้ึนออกไปจําหนาย

ทั่วโลก เพื่อสนองตอบความตองการของผูบริโภคที่ตองการใสนาฬิกาจากแบรนดแฟชั่น 

(www.grandprixgroup.com) ซึ่งในประเทศไทยก็ไดมีอยูหลายบริษัทที่เปนตัวแทนในการนําเขา

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นมาจําหนายในประเทศไทย 
ประเภทของนาฬกิาแบงออกไดเปน 3 ประเภท 
 1.  นาฬิกาหรูหรา  คือ  นาฬิกาที่มีราคาสูงและมีมลูคา  ซึง่อาจจะประดับดวยเพชรหรือ

พลอยหรืออัญมณีชนิดตางๆ หรือจะเปนโลหะพเิศษ  เชน  ทองหรือพทัทินั่ม  เปนตน  ซึง่ไดแกแบรนด  

Breitling , Dior , Piaget , Omega , Ulysse  Nardin , Carl . F. Buchere  เปนตน  ระดับราคา

ประมาณ 1 แสนบาทข้ึนไป 

 2.  นาฬิกาแบรนดเนม  หมายถงึ  นาฬิกาที่ประกอบไปดวยคุณภาพการใชงาน  และมียีห่อมี

ชื่อเสียงมายาวนาน  ซึง่ไดแกแบรนด  Seiko , Citizen , Orient  ,  Tag  เปนตน  โดยมีระดับราคาอยู

หลายระดับต้ังแตหลักพนัถงึหลักหม่ืน  ซึ่งกลุมเปาหมายสวนใหญจะเปนกลุมคนวยัทํางานถงึคนมีอายุ

 3.  นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  คือ  นาฬกิาที่เปล่ียนรูปแบบไดบอยและราคาที่ไมสูงมาก  สามารถ

ซื้อเปล่ียนใสไดบอยๆตามแบบและสมัยความนิยมของแตละชวง  เชน  ปจจุบนันยิมสายหนงัสีขาว 

หรือนิยมทรงส่ีเหล่ียม  ซึง่แบบก็จะเปล่ียนไปเร่ือยๆ  เชนแบรนด  DKNY , Diesel , Benetton   เปนตน   

ระดับราคาประมาณหนึง่พนัตนๆข้ึนไป (www.mtseiko.com)  
CalvinKlein 

      กอต้ังข้ึนในป 1997 นาฬกิา Calvin Klein และ CK คือตัวแทนที่เห็นไดอยางชัดเจนของ  

http://www.grandprixgroup.com/
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Swatch Group ในการกาวเขาสูโลกแหงนาฬกิาแฟช่ัน จากการตอบรับที่ไดความนิยมเปนอยางสูงแม

ในคร้ังแรกทีท่าํการเปดตัว นาฬิกาคอลเลกช่ันตางๆ ไดถูกนาํมาปรับเปล่ียนรูปแบบใหมีความนาํสมัย

อีกคร้ังเมื่อป 2002 และไดรับการกระจายไปกวา 50 ประเทศทั่วโลก 
Diesel 
 จากความคิดสรางสรรคที่ไมเคยหยุดนิง่ Diesel ไดกาวเขาสูอุตสาหกรรมนาฬิกาเปนคร้ัง

แรกในชวงปลายป 90s และมอบสิทธิก์ารผลิตใหกับ Fossil Group มีดีไซนที่เนนเปนไปในแนวทาง

เดียวกนักับการออกแบบยีนส แวนตา หรือสินคาอ่ืนๆ ของ Diesel โดยไดรับแรงบันดาลใจมาจากสไตล

ในยุค 70s ออกมาเปนผลงานที่ไดรับการยอมรับทัง้ทางดานรูปแบบดีไซนและเทคโนโลยกีารผลิตชั้น

เยี่ยม 
Benetton  
 มากกวา 10 ปกอนในขณะที่อิตาลีนัน้กาํลังอยูในชวงกลางที่นาฬกิาสวอทชกําลังเฟองฟู 

Benetton ก็ไดกาวเขาสูโลกแหงนาฬิกาดวยเชนกนั แตในขณะนั้นยงัไมประสบความสําเร็จตามที่หวัง

ไวเทาใดนัก จนกระทั่งในป 2003 ที่ Benetton ไดกลับเขาสูอุตสาหกรรมนาฬกิาอีกคร้ัง โดยเกิดจาก

การทาํงานรวมกันของ Benetton กับ Sector Group ทั้ง 2 องคกรไดรวมมือกันทั้งในสวนของการ

ส่ือสารและการดีไซน 
Esprit 
 กอต้ังข้ึนใน San Francisco โดย Susie และ Doug Tomkins ไดรับลิขสิทธิ์ในการผลิต

เคร่ืองบอกเวลาเม่ือป 1993 และทําการเปดตัวผลงานในปตอมา มีกลุมเปาหมายเปนผูหญิงอายุ

ระหวาง 18-40 ป และผูชายอายุระหวาง 20-40 ป ที่กาํลังมองหาผลงานคุณภาพสไตลโมเดิรนในราคา

ระดับที่เปนกนัเอง มีจัดจําหนายมากกวา 24 ประเทศทั่วโลก ในยุโรป เอเชีย และตะวันออกกลาง 
  
Giordano 
 แบรนดผูคาปลีกเคร่ืองแตงกายนําสมัย ที่กอต้ังข้ึนในฮองกงโดย Jimmy Lai เมื่อป 1980 

ปจจุบันมีสาขามากกวา 1,100 รานในจนี ไตหวัน สิงคโปร เกาหลีใต ออสเตรเลีย และตะวันออกกลาง 

ไดเร่ิมนําผลงานเคร่ืองบอกเวลาเขาสูตลาดในป 2000 และไดสงมอบลิขสิทธิ์ในการผลิตใหกับบริษัท 

Solar Time ในฮองกง คาดวามีรายไดจากการขายประมาณปละ 150,000 เรือน และกําลังเติบโตข้ึน

เร่ือยๆ  
DKNY 
 Donna Karen เติบโตข้ึนมาจากโลกแหงแฟช่ัน และไดทําการเปดตัวบริษัทของตัวเองข้ึน

ในป 1985 ตอมาไดสรางแบรนด DKNY ข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการกวางๆ ในแบบไลฟสไตลเมื่อ

ป 1989 และถือกําเนิดนาฬิกา DKNY ข้ึนในป 2000 เปนผลงานทีม่อบลิขสิทธิ์ในการผลิตใหกับ Fossil  
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Group ปจจุบันมีจัดจําหนายมากกวา 60 ประเทศทัว่โลก เปนผูนําในตลาดยุโรป อังกฤษ และเยอรมน ี

อีกทั้งกําลังเปนทีน่ิยมในประเทศไทย เกาหลี ไตหวัน ออสเตรเลีย แคนาดา และเม็กซิโก 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 

พิชัย  นิรมานสกุล  (2539 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง  ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาแฟช่ัน Brand Name ตางประเทศ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 206 คน  

เพศชาย 200 คน  โดยสวนใหญจะอยูในชวงอายุ 20 – 32 ป  มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  โดย

สวนใหญจะมอีาชีพเปนนักเรียนและนกัศึกษา  ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา  

สินคาแฟช่ัน Brand Name ตางประเทศ  มีคุณลักษณะเดนมากที่สุด  คือ  การออกแบบตัวผลิตภัณฑ

ที่สวยงานนาใช  รองมาคือ  การออกแบบหีบหอที่สวยงาม  ดึงดูดใหซือ้  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

มีความตองการที่จะซื้อสินคา  เนื่องมาจากมีทัศนคติทางบวกและชอบที่สินคาเหลานีม้ีคุณลักษณะ

เดนมากมาย  ไดแกชอบที่สินคาและผลิตภัณฑมีรูปราง  รูปทรงที่สวยงาม  สีสันสะดุดตา  นาสนใจ  มี

การออกแบบหีบหอที่สวยงามและโดดเดนไมเหมือนใคร  โดยที่ผูบริโภคกลับคํานงึถึงประโยชนใชสอย

จริงๆของสินคานอยกวา 

ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ  (2545 : บทคัดยอ)  ไดทาํการวิจัยเร่ือง  ทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง  การศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวอยูระหวาง 

20,001 – 40,000 บาท  ผลการศึกษาพบวาระดับรายไดโดยเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวที่ตางกนัมี

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน ดานจํานวนช้ินและจํานวนครั้งที่ซือ้ตอ 

2 เดือนแตกตางกนั  และสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

นําเขาจากตางประเทศ  

ศตวสุ  กมลานนท  (2548 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง  ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่

มีผลตอการซือ้น้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง  มีชวงอาย ุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชพีเปน

พนกังานบริษทัเอกชน  และมีระดับรายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท  จากการศึกษาพบวา  เพศ  

อาย ุ  และระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศใน

ดานมูลคาการซื้อน้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศโดยเฉล่ียตอคร้ังไมแตกตางกนั  ทางดานอาชพีและ

ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศ ในดาน

มูลคาการซ้ือน้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศโดยเฉล่ียตอคร้ังแตกตางกนั  แบรนดที่นิยมซ้ือบอยที่สุด

คือ CALVIN  KLEIN สาเหตุสําคัญที่สุดที่ผูบริโภคซื้อน้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศคือ  เพื่อตาม 
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ความตองการของตนเอง  บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อที่สําคัญที่สุดคือ  ตัวเอง  สถานที่ที่

ผูบริโภคซ้ือน้ําหอมแบรนดเนมตางประเทศมากที่สุดคือ  หางสรรพสินคา   

อัญชลี  จึงเจรญิสุข  (2548 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง  ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาแฟช่ันของผูบริโภคในยานอนสุาวรียชยัสมรภูมิ  กรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุ 25 – 34 ป  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน 

/ ลูกจางเอกชน  รายไดตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  และสถานภาพโสด  ซึ่งเพศ  อาย ุ 

อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  และสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ัน

ของผูบริโภคในยานอนุสาวรีย  ดานจํานวนเงินของการซื้อสินคาแตกตางกัน  ปจจัยดานทัศนคติตอ

สวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  และทาํเลสถานที่ต้ังมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ันของผูบริโภคในยานอนุสาวรียชยัสมรภูมิ  ดานจาํนวนเงนิของ

การซื้อสินคา  สวนการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้สินคาแฟช่ันของ

ผูบริโภคในยานอนุสาวรียชยัสมรภูมิ  ดานจํานวนเงนิของการซื้อสินคา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  มีการดําเนินการวิจยัตามลําดับดังนี ้

1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

4.  การจัดระบบทําขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากร  

  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้     คือ        ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น

ในกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางกลุม 
 ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนัน้ผูวิจยัจึงกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร  กรณีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา  วานิชยบญัชา.  2545 : 26)  

โดยกําหนดระดับความเชื่อมัน่ที่  95%  และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาไมเกนิ 5%  

ซึ่งสามารถคํานวณไดจากสูตร 

    

 

n      =           Z 2 

 4E2         

 

เมื่อ             n      =      ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                   Z      =      1.96  ที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% 

                   E      =      ระดับคาความคลาดเคล่ือนทีย่อมรับไดกําหนดไวไมเกนิ 5% 

 

แทนคาในสูตรไดดังนี้ 
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n    =     (1.96) 2 

            (4)(.05)2 

  =       385 

 

 

ดังนัน้  ขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง  และเพื่อปองกันการสูญเสีย

ของแบบสอบถามเนื่องจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ  จึงทําการเก็บ

ตัวอยางเพิม่แบบสอบถามเปนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวธิีการเลือกกลุมตัวอยางของการวจิัยคร้ังนี้  ผูวิจัยจะใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยมี

ข้ันตอนดังนี ้

 ขั้นที ่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple  random  sample) โดยแบงกลุม

ตัวอยางออกตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเขตการปกครองมีจํานวนทัง้ส้ิน 50 

เขต  แบงออกเปน 6 กลุม  เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร (www.bma.go.th: ปรับปรุงคร้ัง

ลาสุด  วันที่ 20 สิงหาคม 2548) ไดแก 

  1.  กลุมรัตนโกสินทร  จํานวน 9 เขต  ไดแก  เขตบางซือ่  เขตดุสิต  เขตพญาไท  เขต

ราชเทวี  เขตปทุมวนั  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสัมพนัธวงศ  และเขตบางรัก 

  2.  กลุมบูรพา  จํานวน 9 เขต  ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักส่ี  เขตสายไหม  เขต

บางเขน  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบึงกุม  เขตบางกะป  และเขตวังทองหลาง 

  3.  กลุมศรีนครินทร  จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมีนบุรี  เขตหนองจอก  

เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตคลองสามวา  และเขตคันนายาว 

  4.  กลุมเจาพระยา  จาํนวน 9 เขต  ไดแก  เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา  

เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

  5.  กลุมกรุงธนใต  จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทยีน  เขตบางบอน  เขต

จอมทอง  เขตทุงครุ  เขตราษฎรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

  6.  กลุมกรุงธนเหนือ  จาํนวน 7 เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตล่ิงชัน  เขตบางกอก

นอย  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  เขตหนองแขม  และเขตทวีวฒันา 

 

 

 

http://www.bma.go.th/
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ตาราง 2  การเลือกตัวอยาง 

 

                          ลักษณะชัน้ภูมิ                                                        เขต 

                        กลุมรัตนโกสินทร                                                    ปทุมวนั 

                             กลุมบูรพา                                                        ลาดพราว 

                          กลุมศรีนครินทร                                                   สวนหลวง 

                           กลุมเจาพระยา                                                      วัฒนา 

                           กลุมกรุงธนใต                                                       บางแค 

                          กลุมกรุงธนเหนือ                                                   บางพลัด 

 

 ขั้นที่ 2  ใชวธิแีบบโควตา (Quota  Sampling)  โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแต

ละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากการใชวธิีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple  random  sample) ใหมี

จํานวนเทากนัดังนี ้

 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต             =    ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหนมด 

            จาํนวนเขตการปกครองที่ถกูเลือก 

  =    400 

  6 

  

 ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต       =     67  ตัวอยาง 

 ดังนัน้  ขนาดของกลุมตัวอยางแตละเขตการปกครองทีถู่กเลือก  คือ  ใน 4 เขตการปกครอง

แรกเทากบั 67 คน  และ 2 เขตการปกครองหลังเทากับ 66 คน ดังนี ้

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตปทุมวนั             =      67      คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตลาดพราว          =      67      คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตสวนหลวง          =      67      คน 

จํานวนกลุมตัวอยางของเขตวัฒนา               =      67      คน  

จํานวนกลุมตัวอยางของเขตบางแค                  =      66     คน  

จํานวนกลุมตัวอยางของเขตบางพลัด           =       66     คน  

                                 รวม                                =      400    คน  

  



 

   29 

 ขั้นที่ 3  ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience  Sampling)  

เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา  ชุมชน  หรืออาคารสํานักงานที่อยู

ในเขตตางๆ ทั้ง 6 กลุมเขตการปกครองที่ไดรับการสุมในข้ันที ่ 1   แกผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น 

 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของตางๆเพือ่ใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม  

2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเก่ียวของกับขอมูลสวนตัวของผูตอบ

แบบสอบถาม  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม  แบงออกเปน 3 

สวน 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 3 สวนคือ 

 สวนที่ 1  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  

เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด  จาํนวน 5 

ขอ  มีลักษณะคําถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  Choice  Questions) โดยให

เลือกตอบเพียงขอเดียว  แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี ้

 เพศ     ระดับการวัดขอมูล  ประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

 อาย ุ     ระดับการวัดขอมูล  ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

 ระดับการศึกษา  ระดับการวัดขอมูล  ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

 อาชีพ     ระดับการวัดขอมูล  ประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 

 รายได     ระดับการวัดขอมูล  ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 
  
 สวนที่  2     เปนคําถามที่เกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  โดยแยกเปน

ปจจัยตางๆ ดังนี ้ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  

ซึ่งขอคําถามทั้งหมด  ใชคําถามปลายปด  แบบ Numerical  Rating  Scale ลักษณะตัววัดแบบ Likert  

Scale โดยพิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval  Scale) การใหคะแนนมีเกณฑดังนี ้
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คะแนน                                                   ระดับคาคะแนน 

 5      มากที่สุด 

 4      มาก 

 3      ปานกลาง 

 2      นอย 

 1      นอยที่สุด 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  ใชคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมาพจิารณา

ระดับความถี ่  ซึ่งมีเกณฑการพิจารณาดังนี ้  สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละ

ระดับช้ัน  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของช้ัน (มัลลิกา  บนุนาค.2537 : 29) ดังนี ้

ความกวางของช้ัน           =          พิสัย 

       จํานวนช้ัน 

          =         5 – 1 

           3 

            =        1.33 

  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

          คาเฉลีย่                      หมายถงึ 

    4.21 – 5.00                   ระดับมากที่สุด 

    3.41 – 4.20                   ระดับมาก 

    2.61 – 3.40               ระดับปานกลาง 

    1.81 – 2.60                   ระดับนอย 

    1.00 – 2.33                   ระดับนอย 

  สวนที่ 3  คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

   คําถามขอที่ 1- 4 และ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับยีห่อทีซ่ื้อ  เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ  

สถานที่ในการซ้ือ  บุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ  โอกาสในการซ้ือ  ซึ่งเปนคําถามปลายปด  แบบให

เลือกหลายคําตอบ (Multiple  Choice) ซึ่งเปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

   คําถามขอที่  5  เปนการวดัจํานวนเงินโดยประมาณในการซื้อตอคร้ัง  เปนลักษณะ

คําถามปลายปด  แบบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice)  ซึง่เปนระดับการวัดประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 
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 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของเพ่ือกาํหนดขอบเขตของ

การวิจยั 

 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  เพื่อกาํหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิง่ข้ึน 

 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ     เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอง  และเสนอแนะเพ่ิมเติมเพื่อนํามาแกไข 

 4.   นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try  Out) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชดุ  เพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค 

(Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546 : 449) 

 ซึ่งผลการทดสอบมีดังนี้   คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของดานผลิตภัณฑ(ตราสินคา)  เทากับ  

0.9720  ดานผลิตภัณฑ(คุณภาพ)  เทากับ  0.8433  ดานผลิตภัณฑ(การออกแบบ)  เทากับ  0.8725  

ดานราคา  เทากับ  0.8230  ดานชองทางการจัดจาํหนาย  เทากับ  0.9381  ดานสงเสริมการตลาด  

เทากับ  0.8178  
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การวิจยัในคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงพรรณนา    (Descriptive  Research)   โดยมุงศึกษาปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เพื่อนาํมาวิเคราะหจาก 2 แหลง 

ดังนี้  

  1.  แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary  data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน  โดยทาํการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด  ไดคืนกลับมา 

400 ชุด  คิดเปน 100%  โดยมีข้ันตอนการดําเนินงานดังนี ้

      1.1  ฝกอบรมเจาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามเพื่อใหทราบข้ันตอนและวิธีการเก็บขอมูล 

      1.2  ดําเนินการเก็บขอมูลจากผูบริโภคตามที่ไดกาํหนดไว 

  2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไว  ดังนี ้ 

       2.1  หนงัสือทางวิชาการ  บทความ  วิทยานพินธ  และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

       2.2  วารสารตางๆ 

       2.3  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
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การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
    เมื่อไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจยัจะนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ

ตอไปนี้  ไดแก 

  1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจยัจะนาํแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม  เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

  2.  การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับทีม่ีความสมบูรณถูกตอง

เรียบรอยมาลงรหัสตามที่กาํหนอไวในแบบสอบถามแตละสวน 

  3.  การประมวลผลขอมลู (Processing) นาํแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมา

บันทกึลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS      
 
 สถิติที่ใชในการวิจยั 
 ในการคํานวณคาสถิติเบ้ืองตนของขอมลูที่เก็บรวบรวม  เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธระหวาง

ตัวแปรตนและตัวแปรตาม  โดยใชสถิติดังนี ้
  1.  สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive  Statistic) 

 1.1  การหาคาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังนี ้ (ชูศรี  วงศรัตนะ . 2544 : 35) 

 

X       =      
n
X∑  

 

  เมื่อ                   แทน        คาคะแนนเฉล่ีย X

                                             ∑X แทน       ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

                                                   n แทน       ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                         
         
                           1.2   การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี ้

                                                  

P     =         f x 100 

                                                                             n
                    

                             เมื่อ          P            แทน        คารอยละ หรือ คาเปอรเซ็นต 

      ƒ แทน คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
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       n  แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ คาขนาดของ 

         กลุมตัวอยาง 

       

      1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation  หรือ  S.D.)  โดยใชสูตรดังนี้ 

(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 48) 

 

 

S.D. = ( )=
−
∑−∑..
)1(

22
DS

nn
xxn  

   
     โดยที ่     S.D.    แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

             X    แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

         ∑x2   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

         (∑x)2    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง 

            n    แทน จาํนวนคนในกลุมตัวอยาง 

                 n-1     แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 

 

  
 2.  สถิติทีใ่ชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

  การหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  โดยใชหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา(α - 

Coefficent)  โดยใชสูตรของ  Cronbach  (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2546 : 449)   

    

 

Cronbach’s alpha (α)  =   
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
+

 

  

เมื่อ     k    แทน        จํานวนคําถาม 

    ariancecov   แทน        คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง 

                     คําถามตาง ๆ 

    iancevar          แทน         คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

  สถิติการทดสอบไคสแควร (Chi – Square) มีสูตรการคํานวณดังนี ้

                                                           

   
    

  =        
2χ ( )

E
EO∑ − 2

 

               เมื่อ               แทน     คาไคสแควร 2χ

                            O           แทน     คาความถ่ีที่ไดจากการสังเกต 

แทน     คาความถ่ีที่คาดหวังไวหรือความถ่ีที่ไดมาตามทฤษฎี                             E            

 

         เมื่อพบวาตัวแปรมีความสัมพันธจะทําการทดสอบความสัมพันธตอไปโดยสถิติที่ใช

วัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  เมื่อมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทัง้

สองตัวแปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกาํหนด มีสูตรการคํานวณดังนี ้(บญุธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ์. 

2543 : 332) 

 

Cramer’s V   = 
)1(

2

−tn
χ  

 

                   โดยที ่  Cramer’s V      แทน     สัมประสิทธิ ์ Cramer’s V 

                                          2χ แทน     คาของ   จากการทดสอบความเปนอิสระตอกัน 

                                            n แทน     ขนาดของตัวอยาง 

                       t                     แทน     จาํนวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

 

 

                  สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูลชนิด

สเกลอันดับ  มีสูตรการคํานวณดังนี ้(บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 2543 : 332) 

  

Somers’ d     =              NS – ND 

        NS + ND +TY 
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                   โดยที ่   Somers’ d        แทน     สัมประสิทธิ ์ Somers’ d 

                               NS            แทน     จาํนวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 

                               ND           แทน     จาํนวนคูที่มีอันดับตางกนัทัง้ 2 ตัวแปร 

                        TY                    แทน     จาํนวนคูที่มีลําดับการเรียงซํ้าของตัวแปรตาม 

 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ.2544 : 324) 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 

         0.91 – 1.00      สัมพันธสูงมาก 

   0.71 – 0.90         สัมพนัธสูง 

   0.31 – 0.70     สัมพนัธปานกลาง 

   0.01 – 0.30         สัมพนัธตํ่า 

                   0.00           ไมสัมพนัธ  
   

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

             การวจิัยคร้ังนี้มุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ

ตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี ้

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

 H0  แทน สมมติฐานหลัก 

 H1  แทน สมมติฐานรอง 

 n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  X   

 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 

   2χ แทน คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square  Test) 

                 Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวดัตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 

                 Somers’ d แทน ระดับความสัมพันธในการวดัตัวแปรมาตรเรียงลําดับ 

 Sig. แทน คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
            

การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัยโดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน  4  ตอนตามลาํดับ  ดังนี ้

 

ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2  การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่นของผูตอบแบบสอบถาม   

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนท่ี 1     การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง  3   จาํนวน  และคารอยละ  ของขอมูลทั่วไป           

 

                    ขอมูล                                                จํานวน(คน)                              รอยละ 

1. เพศ 

    ชาย                                                                         221                                    55.3 

    หญิง                                                                        179                                    44.7    

                     รวม                                                         400                                  100.0 

2. อาย ุ

    ไมเกนิ 20 ป                                                               60                                    15.0 

    21 – 25 ป                                                                124                                    31.0 

    26 – 30 ป                                                                115                                    28.8 

    31 – 35 ป                                                                  52                                    13.0 

    36 ปข้ึนไป                                                                  49                                    12.2 

                    รวม                                                          400                                  100.0 

3. ระดับการศึกษา 

    ตํ่ากวาปริญญาตรี                                                       39                                      9.8 

    ปริญญาตรี                                                               276                                     69.0 

    สูงกวาปริญญาตรี                                                       85                                     21.2 

                    รวม                                                          400                                   100.0 

4. อาชพี 

    นกัเรียน/นกัศึกษา                                                     101                                     25.3 

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                                                 54                                     13.5 

    พนักงานบริษัท/หางราน                                             111                                     27.8 

    ธุรกิจสวนตัว                                                             134                                     33.4 

                    รวม                                                          400                                   100.0 
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ตาราง 3   (ตอ) 

 

                     ขอมูล                                                 จาํนวน(คน)                             รอยละ              

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

    ไมเกนิ 10,000 บาท                                                    82                                      20.5 

    10,001 – 20,000 บาท                                              154                                      38.5 

    20,001 – 30,000 บาท                                                74                                      18.5 

    30,001 บาทข้ึนไป                                                       90                                      22.5 

                      รวม                                                        400                                     100.0   
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จากตาราง 3  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาคร้ังนี้  จํานวน 400 คน  จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 

 

เพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  เปนเพศชายมีจาํนวน 221 คน  คิดเปนรอยละ 

55.3  และเพศหญิงมีจาํนวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.7 

อายุ   พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 -25 ป  มีจาํนวน 124 คน  คิด

เปนรอยละ 31.0  รองลงมาคือ  ผูที่มีอายุระหวาง 26 - 30 ป  มีจํานวน 115 คน  คิดเปนรอยละ 28.8  

ผูที่มีอายุไมเกนิ 20 ป  มจีํานวน 60 คน  คิดเปนรอยละ  15.0  ผูทีม่ีอายุระหวาง 31 – 35 ป  มีจาํนวน 

52 คน  คิดเปนรอยละ 13.0  และผูทีม่อีายุ 36 ปข้ึนไป  มจีํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ  12.2  

ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มี

จํานวน 276 คน  คิดเปนรอยละ 69.0  รองลงมาคือ  ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 

85 คน  คิดเปนรอยละ 21.2  และผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวน 39 คน  คิดเปนรอย

ละ  9.8  ตามลําดับ 

อาชีพ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีม่ีอาชีพ  ธุรกจิสวนตัว  มีจาํนวน 134 

คน  คิดเปนรอยละ 33.4  รองลงมาคือ  ผูทีม่ีอาชีพพนักงานบริษทั/หางราน  มีจํานวน 111 คน  คิดเปน

รอยละ 27.8  ผูทมีีอาชพีนกัเรียน/นกัศึกษา  มีจํานวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.3  และผูที่มอีาชีพ

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีจาํนวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 13.5  ตามลําดับ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 

10,001 – 20,000 บาท  มจีํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ 38.5  รองลงมาคือ  ผูที่มีรายได 30,001 

บาทข้ึนไป มีจาํนวน 90 คน  คิดเปนรอยละ  22.5  ผูที่มรีายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีจํานวน 82 คน  

คิดเปนรอยละ 20.5  และผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  มีจํานวน 74 คน  คิดเปนรอยละ 

18.5  ตามลําดับ 

 

เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบ  ไคสแควร  ผูวจิัยจึงไดทาํการจัดกลุม

ใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได  ดังแสดงในตาราง 
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ตาราง  4   จาํนวน  และคารอยละ  ของขอมูลทั่วไป      

     

                    ขอมูล                                                จํานวน(คน)                              รอยละ 

1. เพศ 

    ชาย                                                                         221                                    55.3 

    หญิง                                                                        179                                    44.7    

                     รวม                                                         400                                  100.0 

2. อาย ุ

    ไมเกนิ 20 ป                                                               60                                    15.0 

    21 – 25 ป                                                                124                                    31.0 

    26 – 30 ป                                                                115                                    28.8 

    31 ปข้ึนไป                                                                101                                    25.2 

                    รวม                                                          400                                  100.0 

3. ระดับการศึกษา 

    ตํ่ากวาปริญญาตรี                                                       39                                      9.8 

    ปริญญาตรี                                                               276                                     69.0 

    สูงกวาปริญญาตรี                                                       85                                     21.2 

                    รวม                                                          400                                   100.0 

4. อาชพี 

    นกัเรียน/นกัศึกษา                                                     101                                     25.3 

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ                                                 54                                     13.5 

    พนักงานบริษัท/หางราน                                             111                                     27.8 

    ธุรกิจสวนตัว                                                              134                                     33.4 

                    รวม                                                           400                                   100.0 
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ตาราง  4   (ตอ) 

 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

    ไมเกนิ 10,000 บาท                                                    82                                      20.5 

    10,001 – 20,000 บาท                                              154                                      38.5 

    20,001 – 30,000 บาท                                                74                                      18.5 

    30,001 บาทข้ึนไป                                                       90                                      22.5 

                   รวม                                                           400                                     100.0   

  

จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาคร้ังนี้  จํานวน 400 คน  จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 

เพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  เปนเพศชายมีจาํนวน 221 คน  คิดเปนรอยละ 

55.3  และเพศหญิงมีจาํนวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.7 

อายุ   พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 -25 ป  มีจาํนวน 124 คน  คิด

เปนรอยละ 31.0  รองลงมาคือ  ผูที่มีอายุระหวาง 26 - 30 ป  มีจํานวน 115 คน  คิดเปนรอยละ 28.8  

ผูที่มีอายุ 31 ปข้ึนไป  มีจํานวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.2  ผูที่มอีายุไมเกนิ 20 ป  มีจํานวน 60 คน  

คิดเปนรอยละ  15.0    ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มี

จํานวน 276 คน  คิดเปนรอยละ 69.0  รองลงมาคือ  ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 

85 คน  คิดเปนรอยละ 21.2  และผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวน 39 คน  คิดเปนรอย

ละ  9.8  ตามลําดับ 

อาชีพ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีม่ีอาชีพ  ธุรกจิสวนตัว  มีจาํนวน 134 

คน  คิดเปนรอยละ 33.4  รองลงมาคือ  ผูทีม่ีอาชีพพนักงานบริษทั/หางราน  มีจํานวน 111 คน  คิดเปน

รอยละ 27.8  ผูทมีีอาชพีนกัเรียน/นกัศึกษา  มีจํานวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.3  และผูที่มอีาชีพ

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีจาํนวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 13.5  ตามลําดับ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 

10,001 – 20,000 บาท  มจีํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ 38.5  รองลงมาคือ  ผูที่มีรายได 30,001 

บาทข้ึนไป มีจาํนวน 90 คน  คิดเปนรอยละ  22.5  ผูที่มรีายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีจํานวน 82 คน  

คิดเปนรอยละ 20.5  และผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  มีจํานวน 74 คน  คิดเปนรอยละ 

18.5  ตามลําดับ 



 

       42 

ตอนท่ี 2    การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬกิาแบรนด
แฟชั่นของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูล  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูตอบแบบสอบถาม โดยวเิคราะหคาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี ้   

 

ตาราง 5  จํานวนและคารอยละ  ของสวนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความสําคัญ        

        สวนประสมทางการตลาด X                 S.D.              แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ (ตราสินคา) 

              ตราสินคามีชื่อเสียงมายาวนาน                            3.91              .604                มาก 

              ความนาเชื่อถือของตราสินคา                              4.14              .605                มาก 

              ภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ                              4.09              .537                มาก 

                                 รวม                                                4.04              .380                มาก 

ดานผลิตภัณฑ (คุณภาพ) 

              มีคุณภาพสามารถใชงานไดยาวนาน                    4.40              .762             มากที่สุด 

              สามารถบอกเวลาไดเที่ยงตรง                              4.02               .913                มาก   

              ตัวเลขบนหนาปดสามารถมองเห็นไดชัดเจน         3.67             1.011                มาก 

              ตัวเรือนสามารถกนัรอยขีดขวนได                        3.79               .662                มาก 

              หนาที่การใชงานงาย                                          3.54                .936                มาก 

              วัสดุประกอบตัวเรือนที่ใชมีคุณภาพ                     4.01               .510                มาก 

                                  รวม                                               3.91              .570                 มาก 

ดานผลิตภัณฑ (การออกแบบ)  

              ตัวเรือนมีการออกแบบที่สวยงามทันสมัย             4.53               .524             มากที่สุด 

              มีความหลากหลายรูปแบบของผลิตภัฑณ            3.91               .723                 มาก 

              มกีารออกแบบที่เปนเอกลักษณ                           3.99              .826                 มาก 

                                 รวม                                                4.14              .579                 มาก 

                        รวมดานผลิตภัณฑ                                   4.03              .315                 มาก 
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ตาราง  5  (ตอ) 

 

ระดับความสําคัญ        

        สวนประสมทางการตลาด X                 S.D.              แปลผล 

ดานราคา 

              ราคาเหมาะสมกับยี่หอ/ตราสินคา                       4.01              .686                  มาก 

              ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ                                 4.27              .683               มากที่สุด 

              มีราคาใหเลือกหลายระดับ                                 3.84              .687                   มาก 

                       รวมดานราคา                                           4.04             .542                   มาก 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

              สถานที่จัดจาํหนายมีความสะดวกในการ            3.63              .788                   มาก 

              เดินทาง 

              สามารถหาซื้อไดงาย                                         3.76              .912                   มาก 

              การจัดวางนาฬิกาในตูโชวมีความโดดเดน           3.32              .769               ปานกลาง 

                     รวมดานชองทางการจัดจําหนาย                 3.57              .646                   มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 

              มกีารโฆษณาผลิตภัณฑผานทาง                       2.95              .861               ปานกลาง 

              หนงัสือพิมพอยางสมํ่าเสมอ 

              มกีารโฆษณาผลิตภัณฑผานทาง                       3.12              .897               ปานกลาง 

              นิตยสารอยางสม่ําเสมอ 

              ผลิตภัณฑที่เขารวมในการจัดงานแสดง              3.44              .865                   มาก 

              โชวนาฬิกา เชน Watch Fair  

              มกีารลดราคาตามเทศกาลตางๆ                        4.14              .930                   มาก 

              พนกังานขายมีความสามารถในการใหราย         3.73             1.114                   มาก 

              ละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน 

                      รวมดานการสงเสริมการตลาด                  3.48               .722                   มาก 
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จากตาราง  5 ความคิดเหน็เกีย่วกับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  โดยพจิารณารายดานไดดังนี ้

 

1. ปจจยัดานผลิตภัณฑ  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก     มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.03 

  1.1  ปจจัยดานผลิตภณัฑ (ตราสนิคา)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ความนาเชือ่ถือของตรา

สินคา  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14  รองลงมา  คือ  ภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09  

และตราสินคามีชื่อเสียงมายาวนาน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91  ตามลําดับ 

  1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (คุณภาพ)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด  ทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสุด  คือ  มีคุณภาพสามารถ

ใชงานไดยาวนาน  มีคาเฉลีย่เทากับ 4.40  

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  สามารถบอกเวลาได

เที่ยงตรง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.02  รองลงมา  คือ  วัสดุประกอบตัวเรือนที่ใชมคุีณภาพ  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.01  ตัวเรือนสามารถกนัรอยขีดขวนได  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79  ตัวเลขบนหนาปดสามารถ

มองเหน็ไดชัดเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.67  และหนาทีก่ารใชงานงาย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  

ตามลําดับ  

  1.3  ปจจยัดานผลิตภณัฑ (การออกแบบ)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ

มาก  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด  ที่มีคาเฉลีย่สูงสุด  คือ  ตัวเรือนมกีาร

ออกแบบที่สวยงามทนัสมัย    มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  มีการออกแบบที่เปน

เอกลักษณ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  รองลงมา  คือ  มีความหลากหลายรูปแบบของผลิตภัณฑ  มี

คาเฉลี่ยเทากบั  3.91  ตามลําดับ     
 
2.  ปจจยัดานราคา  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด  ทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.27 
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  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ราคาเหมาะสมกับยีห่อ/

ตราสินคา  มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.01  รองลงมา  คือ  มีราคาใหเลือกหลายระดับ  มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.84  

ตามลําดับ 

 

3.  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.57 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  สามารถหาซ้ือไดงาย  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.76  รองลงมา  คือ  สถานที่จัดจาํหนายมีความสะดวกในการเดินทาง  มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.63  ตามลําดับ 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับปานกลาง  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  การจัดวาง

นาฬิกาในตูโชวมีความโดดเดน  มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.32 

 

4.  ปจจยัดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.48 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  มีการลดราคาตาม

เทศกาลตางๆ  มีคาเฉลีย่เทากบั 4.14  รองลงมา  คือ  พนักงานขายมีความสามารถในการให

รายละเอียดเกีย่วกับผลิตภัณฑไดอยางชดัเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73  และผลิตภัณฑที่เขารวมในการ

จัดงานแสดงโชวนาฬกิา เชน Watch  Fair  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.44  ตามลําดับ 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับปานกลาง  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  มีการโฆษณา

ผลิตภัณฑผานทางนิตยสารอยางสม่ําเสมอ  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.12  รองลงมา  คือ  มีการโฆษณา

ผลิตภัณฑผานทางหนงัสือพิมพอยางสม่าํเสมอ  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.95  ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 6  จาํนวน  และคารอยละ  ของพฤติกกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

 

     พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น                จาํนวน (คน)             รอยละ 

1.  ยีห่อที่ซื้อ 

      Calvin  Klein                                                                      65                          16.3 

      DKNY                                                                                34                            8.5 

      Giordano                                                                           22                            5.5 

      Levi ‘ s                                                                               40                          10.0 

      Esprit                                                                                 42                          10.5 

      Diesel                                                                               102                          25.5 

      Fossil                                                                                  42                         10.5  

      Swatch                                                                               28                           7.0 

      Odm                                                                                   25                           6.2 

                           รวม                                                              400                       100.0 

 2.  เหตุผลสําคัญในการซ้ือ 

      เพื่อใชบอกเวลา                                                                 135                         33.8 

      เพื่อใสใหเขากับเคร่ืองแตงกาย                                            101                         25.2  

      เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                                                    140                         35.0 

      เพื่อนําไปเปนของขวัญใหบุคคลอ่ืน                                        24                           6.0  

                            รวม                                                             400                       100.0   

3.  สถานที่เลือกซื้อ 

     แผนกขายนาฬิกาในหางสรรพสินคา                                      291                        72.8  

     รานขายนาฬิกาช้ันนาํ เชน ซิต้ีเชน                                            26                          6.5 

     รานขายนาฬิกาทั่วไป                                                              83                         20.7  

                           รวม                                                               400                       100.0 
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ตาราง  6  (ตอ) 

 

     พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น                  จํานวน (คน)           รอยละ 

4.  บุคคลทีม่อิีทธิพลตอการซื้อ  

     ครอบครัว                                                                              60                       15.0             

     คูสมรส/แฟน                                                                          80                       20.0 

     เพื่อน                                                                                     35                         8.8  

     ตนเอง                                                                                 224                       56.0 

     พนกังานขาย                                                                            1                         0.2 

                             รวม                                                             400                      100.0 

5.  งบประมาณในการซื้อตอคร้ัง 

     ไมเกิน 2,500 บาท                                                                  78                        19.5 

     2,501 – 5,000 บาท                                                              203                        50.8  

     5,001 – 7,500 บาท                                                              107                        26.7   

     7,501 – 10,000 บาท                                                                4                          1.0 

     10,001 บาทข้ึนไป                                                                     8                          2.0   

                            รวม                                                               400                      100.0 

6.  โอกาสในการซ้ือ 

     ชวงลดราคา                                                                          211                        52.8 

     เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                                                          146                        36.5   

     เมื่อสินคาออกใหม                                                                   43                        10.7  

                            รวม                                                                400                      100.0 

 

จากตาราง 6  แสดงพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน

กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี ้ จาํนวน 400 คน  จาํแนกตัวแปรไดดังนี ้

 

ยี่หอท่ีซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อนาฬิกายี่หอ  Diesel  มีจํานวน 102 คน  

คิดเปนรอยละ 25.5  รองลงมา  คือ  ยีห่อ Calvin  Klein  มีจํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 16.3  ยี่หอ 

Esprit และ Fossil มีจํานวน 42 คน  คิดเปนรอยละ 10.5  ยีห่อ Levi ‘ s มีจํานวน 40 คน  คิดเปนรอย

ละ 10.0  ยี่หอ DKNY มีจํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.5  ยีห่อ Swatch มีจํานวน 28 คน  คิดเปน 
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รอยละ 7.0  ยี่หอ Odm มจีํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ 6.2  และย่ีหอ Giordano มีจํานวน 22 คน  

คิดเปนรอยละ 5.5  ตามลําดับ 

 

เหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ  

มีจํานวน 140 คน  คิดเปนรอยละ 35.0  รองลงมา  คือ  เพื่อใชบอกเวลา  มีจาํนวน 135 คน  คิดเปน

รอยละ 33.8  เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย  มีจาํนวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.2  และเพื่อนาํไป

เปนของขวัญใหบุคคลอ่ืน  มจีํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.0  ตามลําดับ 

 

สถานที่เลือกซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อที่แผนกขายนาฬิกาใน

หางสรรพสินคา  มีจาํนวน 291 คน  คิดเปนรอยละ 72.8  รองลงมา  คือ  รานขายนาฬิกาทั่วไป  มี

จํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 20.7  และรานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน ซิต้ีเชน  มีจํานวน 26 คน  คิดเปน

รอยละ 6.5  ตามลําดับ 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพราะตนเอง  มี

จํานวน 224 คน  คิดเปนรอยละ 56.0  รองลงมา  คือ  คูสมรส/แฟน  มีจํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 

20.0  ครอบครัว  มีจํานวน 60 คน  คิดเปนรอยละ 15.0  เพื่อน  มีจํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 8.8  

และพนกังานขาย  มีจํานวน 1คน  คิดเปนรอยละ  0.2  ตามลําดับ 

 

งบประมาณในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงบประมาณในการซื้อตอ

คร้ังระหวาง 2,501 – 5,000 บาท  มีจาํนวน 203 คน  คิดเปนรอยละ 50.8  รองลงมา  คือ  ระหวาง 

5,001 – 7,500 บาท  มีจาํนวน 107 คน  คิดเปนรอยละ 26.7  ไมเกิน 2,500 บาท  มจีํานวน 78 คน  

คิดเปนรอยละ 19.5  งบประมาณในการซื้อ 10,001 บาทข้ึนไป  มีจาํนวน 8 คน  คิดเปนรอยละ 2.0  

และระหวาง 7,501 – 10,000 บาท  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ   

 

โอกาสในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อชวงลดราคา  มจีํานวน 211 คน  

คิดเปนรอยละ 52.8  รองลงมา  คือ  ซื้อชวงเทศกาลวนัสําคัญตางๆ  มีจํานวน 146 คน  คิดเปนรอยละ 

36.5  และซ้ือเมื่อสินคาออกใหม  มีจํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.7  ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

การทดสอบสมมติฐานผูวิจยัไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปนี ้

 

สมมติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที1่.1 เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น

ดานย่ีหอทีซ่ื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : เพศไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ 

H1 : เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ 

 

ตาราง 7  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรม  ดานยีห่อทีซ่ื้อ 

 

  เพศ  

                         ยีห่อที่ซื้อ  ชาย                         หญิง                   รวม 

Calvin  Klein                                                         65                              0                       65 

DKNY                                                                     2                             32                     34  

Giordano                                                                2                             20                     22   

Levi ‘ s                                                                  36                               4                     40 

Esprit                                                                    17                             25                     42 

Diesel                                                                    59                             43                    102 

Fossil                                                                     20                             22                     42 

Swatch                                                                  18                             10                     28 

Odm                                                                        2                             23                     25  

                   รวม                                                    221                          179                   400 
      

2χ =153.131                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.619            Sig = 0.000 
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จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่นดานยีห่อที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากับ 153.131  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่ง

นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  เพศมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซือ้  ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.619  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที1่.2  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ   

H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซื้อ 

 

ตาราง 8  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ 

 

เพศ  

            ชาย                        หญิง                   รวม เหตุผลสําคัญในการซื้อ 

เพื่อใชบอกเวลา 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญใหบคุคลอ่ืน 

105                           30                    135 

  31                           70                    101 

  64                           76                    140 

  21                             3                      24 

                           รวม 221                          179                    400 

 
2χ = 67.590                  Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.411             Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากบั 67.590  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  เพศมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ  ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.411  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที1่.3  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : เพศไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  

H1    :  เพศมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

ตาราง 9  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

เพศ  

                 ชาย                        หญิง                   รวม สถานที่เลือกซื้อ 

แผนกขายนาฬิกาในหางสรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน ซิต้ีเชน 

รานขายนาฬกิาทัว่ไป 

154                          137                    291 

  23                              3                      26 

  44                            39                      83 

                           รวม  221                          179                    400 

 
2χ = 12.406                  Sig.(2-tailed) = 0.002             Cramer’s V = 0.176             Sig = 0.002 

  

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ    พบวามีคา  เทากับ 12.406  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.002  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ     อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึง่

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ    ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.176  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที1่.4  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : เพศไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิล

ตอการซื้อ   

H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอ

การซื้อ   

 

ตาราง 10  การทดสอบความสัมพนัธของเพศกับพฤติกรรม  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   

 

เพศ  

          ชาย                        หญิง                   รวม บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

ครอบครัว 

คูสมรส/แฟน 

เพื่อน 

ตนเอง                                                        

พนกังานขาย 

  19                            41                     60 

  55                            25                     80 

    9                            26                     35 

138                            86                   224 

   0                                1                       1 

                           รวม  221                          179                    400 

 
2χ = 36.639                  Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.303             Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ    พบวามีคา  เทากับ 36.639  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  เพศมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ    อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ  ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.303  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที1่.5  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : เพศไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานงบประมาณใน

การซื้อ    

 H1 : เพศมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการ

ซื้อ   

 

ตาราง 11  การทดสอบความสัมพนัธของเพศกับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซื้อ   

 

เพศ  

          ชาย                        หญิง                   รวม งบประมาณในการซือ้   

ไมเกิน 2,500 บาท 

2,501 – 5,000 บาท 

5,001 – 7,500 บาท 

7,501 – 10,000 บาท                                  

10,001 บาทข้ึนไป 

  31                            47                     78 

119                            84                   203 

  62                            45                   107 

    4                              0                       4 

    5                              3                       8 

                           รวม  221                          179                    400 

 
2χ = 12.242                  Sig.(2-tailed) = 0.016             Cramer’s V = 0.175             Sig = 0.016 

  

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ      พบวามีคา  เทากับ 12.242  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.016  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  เพศมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ      อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ    ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.175  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที1่.6  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : เพศไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ     

H1    :  เพศมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ    

 

ตาราง 12  การทดสอบความสัมพนัธของเพศกับพฤติกรรม ดานโอกาสในการซ้ือ    

 

เพศ  

                 ชาย                        หญิง                   รวม โอกาสในการซ้ือ    

ชวงลดราคา 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

เมื่อสินคาออกใหม 

103                          108                    211 

  80                            66                    146 

  38                              5                      43 

                           รวม  221                          179                    400 

 
2χ = 22.626                  Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.238             Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ   พบวามีคา  เทากับ 22.626  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  เพศมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ       อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ     ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.238  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 2  อายุมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2.1 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อายุไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ 

H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ 

 

ตาราง 13  การทดสอบความสัมพนัธของอายุกับพฤติกรรม  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

                                                   อาย ุ   

          ไมเกิน 20 ป       21 – 25 ป        26 – 30 ป         31 ปข้ึนไป        รวม      ยี่หอทีซ่ื้อ 

Calvin  Klein                               16                    22                   26                       1             65    

DKNY                                          0                       1                     7                      26            34   

Giordano                                     0                     18                     2                        2            22  

Levi ‘ s                                         2                     11                     0                      27            40  

Esprit                                           0                       2                     2                      38            42   

Diesel                                         20                    41                   39                       2           102 

Fossil                                          22                     1                    18                       1             42 

Swatch                                         0                     27                    0                       1              28  

Odm                                             0                      1                   21                       3              25 

                   รวม                          60                  124                 115                    101          400 

      
2χ =420.821                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.592            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่นดานยีห่อที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากับ 420.821  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่ง

นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซือ้  ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.592  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2.2 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ 

H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซื้อ 

 

ตาราง  14  การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ 

 

                                                   อาย ุ   

ไมเกิน 20 ป       21 – 25 ป        26 – 30 ป         31 ปข้ึนไป        รวม      เหตุผลสําคัญในการซื้อ 

เพื่อใชบอกเวลา                           3                     46                  40                       46            135 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ือง                 20                     31                  24                       26            101 

แตงกาย 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ            37                     45                  32                       26            140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให             0                        2                  19                         3              24  

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                       60                    124                 115                    101          400 

      
2χ =68.500                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.239            Sig = 0.000 

 

จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่นดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากบั 68.500  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อายุมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ  ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.239  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2.3 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อายุไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ 

H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 15  การทดสอบความสัมพนัธของอายุกับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ 

 

                                                   อาย ุ   

    ไมเกิน 20 ป       21 – 25 ป        26 – 30 ป         31 ปข้ึนไป        รวม      สถานที่เลือกซื้อ 

แผนกขายนาฬิกาในหาง               24                  121                  75                       71           291 

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ                     1                      2                  19                         4            26 

เชน  ซิต้ีเชน 

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                    35                      1                   21                     26             83 

                   รวม                          60                  124                 115                    101          400 

      
2χ =111.989                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.374            Sig = 0.000 

 

จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่นดานสถานที่เลือกซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 111.989  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อายมุีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  ในระดับปานกลาง  โดย

มีคาเทากับ  0.374  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2.4 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อายุไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิล

ตอการซื้อ   

H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น   ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอ

การซื้อ   

 

ตาราง 16  การทดสอบความสัมพนัธของอายุกับพฤติกรรม  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ    

 

                                                   อาย ุ    บุคคลที่มีอิทธิพลตอ 

ไมเกิน 20 ป       21 – 25 ป        26 – 30 ป         31 ปข้ึนไป        รวม                 การซื้อ 

ครอบครัว                                    36                   18                     5                        1              60 

คูสมรส/แฟน                                  0                      2                   38                      40             80 

เพื่อน                                             2                     9                     3                       21             35 

ตนเอง                                          22                   95                   68                      39           224 

พนกังานขาย                                  0                      0                     1                       0               1 

                   รวม                          60                  124                 115                    101          400 

      
2χ =210.654                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.416            Sig = 0.000 

 

จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 210.654  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อายุมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ     ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.416  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2.5 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อายุไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานงบประมาณใน

การซื้อ   

H1 : อายุมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการ

ซื้อ   

 

ตาราง 17  การทดสอบความสัมพนัธของอายุกับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซ้ือ   

 

                                                   อาย ุ     

  ไมเกิน 20 ป       21 – 25 ป        26 – 30 ป         31 ปข้ึนไป        รวม      งบประมาณในการซ้ือ 

ไมเกิน 2,500 บาท                       20                    34                   23                        1             78 

2,501 – 5,000 บาท                     19                    88                   43                      53           203 

5,001 – 7,500 บาท                     20                      1                   44                      42           107 

7,501 – 10,000 บาท                     1                      0                     3                       0               4 

10,001 บาทข้ึนไป                         0                       1                     2                       5               8 

                   รวม                          60                  124                 115                    101          400 

      
2χ =104.221                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Somers ‘ d = 0.266            Sig = 0.000 

 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานงบประมาณในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากบั 104.221  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อายุมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somers’d พบวา    อายุมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ       ในระดับตํ่า  

ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากับ  0.266  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2.6 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อายุไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ 

H1   :  อายุมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ  

 

ตาราง 18  การทดสอบความสัมพนัธของอายุกับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ  

 

                                                   อาย ุ     

     ไมเกิน 20 ป       21 – 25 ป        26 – 30 ป         31 ปข้ึนไป        รวม      โอกาสในการซ้ือ 

ชวงลดราคา                                 22                   59                    75                     55           211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                 38                   24                    40                     44           146 

เมื่อสินคาออกใหม                          0                   41                      0                       2             43 

                   รวม                          60                  124                 115                    101          400 

      
2χ =113.786                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.377            Sig = 0.000 

 

จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากบั 113.786  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อายมุีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V พบวา    อายุมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ       ในระดับปานกลาง    

โดยมีคาเทากบั  0.377  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 3 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3.1 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอที่

ซื้อ 

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

ตาราง 19  การทดสอบความสัมพนัธของระดับการศึกษากับพฤติกรรม  ดานยีห่อที่ซื้อ 

 

                               ระดับการศึกษา  

          ตํ่ากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี      รวม      ยี่หอทีซ่ื้อ 

Calvin  Klein                                      16                            48                          1                   65 

DKNY                                                  0                            24                         10                  34 

Giordano                                             0                              1                         21                  22 

Levi ‘ s                                                 1                            35                           4                  40 

Esprit                                                   0                            38                           4                  42 

Diesel                                                  0                            80                         22                102 

Fossil                                                  21                             3                         18                  42 

Swatch                                                 0                           26                           2                  28 

Odm                                                     1                           21                           3                  25 

                   รวม                                  39                         276                         85                400 

      
2χ =243.673                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.552            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นดานยีห่อที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากับ 243.673 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ระดับการศึกษามี 

2χ
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อทีซ่ื้อ   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อทีซ่ื้อ  ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.552  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3.2 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ระดับการศึกษาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ   

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือ   

 

ตาราง 20  การทดสอบความสัมพนัธของระดับการศึกษากับพฤติกรรม ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ   

 

                               ระดับการศึกษา  

      ตํ่ากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี      รวม      เหตุผลสําคัญในการซ้ือ 

เพื่อใชบอกเวลา                                     3                         106                         26                135 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย              19                           55                         27                101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                      17                           94                         29                140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                        0                           21                          3                   24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                  39                         276                         85                400 

 
2χ =28.209                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.188            Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากับ 28.209 และคา         

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  ใน

ระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.188  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3.3 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ระดับการศึกษาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดาน

สถานที่เลือกซือ้   

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่

เลือกซื้อ   

 

ตาราง  21  การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรม ดานสถานที่เลือกซื้อ     

 

                               ระดับการศึกษา  

           ตํ่ากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี      รวม      สถานที่เลือกซื้อ   

แผนกขายนาฬิกาในหาง                         4                         227                         60                  39 

สรรพสินคา  

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ  เชน                      1                            4                          21                276 

ซิต้ีเชน 

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                            34                           45                           4                  85 

                   รวม                                  39                         276                         85                400 

 
2χ =175.632                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.469            Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซือ้    พบวามีคา  เทากับ 175.632 และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ     อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ    ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.469  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3.4 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการซื้อ     

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่

มีอิทธพิลตอการซ้ือ   

 

ตาราง22  การทดสอบความสัมพนัธของระดับการศึกษากับพฤติกรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      

 

                               ระดับการศึกษา  

  ตํ่ากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี      รวม      บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซือ้   

ครอบครัว                                           16                            21                          23                 60 

คูสมรส/แฟน                                         0                            59                          21                 80 

เพื่อน                                                    2                            29                           4                 35 

ตนเอง                                                 21                         167                         36                224 

พนกังานขาย                                         0                             0                            1                    1 

                   รวม                                  39                         276                         85                400 

 
2χ =55.620                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.264            Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซือ้     พบวามีคา  เทากับ 55.620 และคา  

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ     

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ     

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.264  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3.5 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ระดับการศึกษาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดาน

งบประมาณในการซื้อ   

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดาน

งบประมาณในการซื้อ   

 

ตาราง 23  การทดสอบความสัมพนัธของระดับการศึกษากับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซื้อ   

 

                               ระดับการศึกษา  

     ตํ่ากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี      รวม      งบประมาณในการซื้อ   

ไมเกิน 2,500 บาท                               20                            51                           7                  78 

2,501 – 5,000 บาท                             19                          116                         68                203 

5,001 – 7,500 บาท                               0                          103                           4                107 

7,501 – 10,00 บาท                               0                              2                           2                    4 

10,001 บาทข้ึนไป                                 0                              4                           4                    8 

                   รวม                                  39                         276                         85                400 

 
2χ =88.243                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Somers’ d = 0.106            Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ       พบวามีคา  เทากับ 88.243 และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ       

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’ d  พบวา    ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ      ใน

ระดับตํ่า  ในทศิทางบวก  โดยมีคาเทากับ  0.106  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3.6 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น   ดาน

โอกาสในการซ้ือ   

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสใน

การซื้อ   

 

ตาราง  24  การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

                               ระดับการศึกษา  

         ตํ่ากวาปริญญาตรี        ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี      รวม      โอกาสในการซื้อ   

ชวงลดราคา                                         20                         149                         42                211  

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                         18                         103                         25                146 

เมื่อสินคาออกใหม                                  1                           24                         18                  43  

                   รวม                                  39                         276                         85                400 

 
2χ =14.602                 Sig.(2-tailed) = 0.006           Cramer’s V = 0.135            Sig = 0.006 

  

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 14.602 และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.006  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ         อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V  พบวา    ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ       ใน

ระดับตํ่า    โดยมีคาเทากับ  0.135  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 4  อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 4.1 อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อาชพีไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยี่หอที่ซื้อ 

H1 : อาชีพมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอทีซ่ื้อ 

 

ตาราง 25  การทดสอบความสัมพนัธของอาชีพกบัพฤติกรรม  ดานยีห่อที่ซื้อ 

 

                                           อาชพี  

          ยี่หอทีซ่ื้อ นักเรียน/     ขาราชการ/    พนักงานบริษัท/   ธุรกิจสวนตัว        รวม 

นักศึกษา    รัฐวิสาหกิจ         หางราน  

Calvin  Klein                                  16               3                    24                     22                 65 

DKNY                                              5               6                      0                      23                34 

Giordano                                       18               1                      3                       0                 22  

Levi ‘ s                                             2               3                    25                     10                 40 

Esprit                                               0             19                      2                     21                 42 

Diesel                                            38               3                    43                     18               102 

Fossil                                             22              0                       2                     18                42 

Swatch                                           0              16                     10                       2                28 

Odm                                               0                3                       2                     20                25 

                   รวม                           101             54                   111                   134              400     

      
2χ =281.869                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.485            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานยีห่อที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 281.869 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่ง

นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ 

2χ
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ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อาชพี

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยีห่อที่ซื้อ  ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.485  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 4.2 อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อาชพีไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ   

H1 : อาชีพมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ   

 

ตาราง  26  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

 

                                           อาชพี  

    เหตุผลสําคัญในการซ้ือ นักเรียน/     ขาราชการ/    พนักงานบริษัท/   ธุรกิจสวนตัว        รวม 

นักศึกษา    รัฐวิสาหกิจ         หางราน 

เพื่อใชบอกเวลา                                 3              23                     49                   60               135 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย          40                7                       5                   49               101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                  58              21                     36                   25               140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                  0                  3                     21                    0                 24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                            101              54                   111                 134              400     

      
2χ =145.345                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.348            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากับ 145.345 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อาชพีมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ     อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อาชพี

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.348  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 4.3 อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อาชพีไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ     

H1 : อาชีพมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

ตาราง  27  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

                                           อาชพี  

           สถานที่เลือกซื้อ   นักเรียน/     ขาราชการ/    พนักงานบริษัท/   ธุรกิจสวนตัว        รวม 

นักศึกษา    รัฐวิสาหกิจ         หางราน 

แผนกขายนาฬิกาในหาง                   63               48                     82                   98              291  

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ  เชน                  1                4                       3                   18                26 

ซิต้ีเชน 

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                        37                2                     26                   18                83 

                   รวม                            101              54                   111                 134              400     

 
2χ =44.288                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.235            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ    พบวามีคา  เทากับ 44.288 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อาชพี

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ      ในระดับตํ่า  โดยมี

คาเทากับ  0.235  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 4.4 อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ       

H1 : อาชีพมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อ   

 

ตาราง  28  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรม  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ   

 

                                           อาชพี  

  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซือ้   นักเรียน/     ขาราชการ/    พนักงานบริษัท/   ธุรกิจสวนตัว        รวม 

นักศึกษา    รัฐวิสาหกิจ         หางราน 

ครอบครัว                                        58                2                      0                     0                  60 

คูสมรส/แฟน                                     0               19                     22                   39                 80  

เพื่อน                                                3                0                       2                    30                35 

ตนเอง                                             40              32                     87                    65              224  

พนกังานขาย                                    0                 1                      0                       0                  1 

                   รวม                            101              54                   111                 134              400     

 
2χ =260.339                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.466            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ     พบวามีคา  เทากับ 260.339 และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อาชีพมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ    อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อาชพี

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ        ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.466  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 4.5 อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อาชีพไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานงบประมาณใน

การซื้อ   

H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น   ดานงบประมาณใน

การซื้อ   

 

ตาราง  29  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซ้ือ   

 

                                           อาชพี  

     งบประมาณในการซื้อ   นักเรียน/     ขาราชการ/    พนักงานบริษัท/   ธุรกิจสวนตัว        รวม 

นักศึกษา    รัฐวิสาหกิจ         หางราน 

ไมเกิน 2,500                                   21                2                       3                   52                78 

2,501 – 5,000 บาท                         57              28                     59                   59              203 

5,001 – 7,500 บาท                         20              20                     46                   21              107 

7,501 – 10,000 บาท                         3                1                       0                     0                  4 

10,001 บาทข้ึนไป                             0                 3                      3                      2                  8 

                   รวม                            101              54                   111                 134              400     

 
2χ =82.351                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.262            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานงบประมาณในการซื้อ      พบวามีคา  เทากบั 82.351 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อาชพีมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ      อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อาชพี

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานงบประมาณในการซ้ือ         ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.262  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 4.6 อาชพีมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : อาชพีไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานโอกาสในการซ้ือ 

H1 : อาชีพมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น   ดานโอกาสในการซ้ือ  

 

ตาราง  30  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ     

 

                                           อาชพี  

         โอกาสในการซื้อ   นักเรียน/     ขาราชการ/    พนักงานบริษัท/   ธุรกิจสวนตัว        รวม 

นักศึกษา    รัฐวิสาหกิจ         หางราน 

ชวงลดราคา                                     46              31                    64                   70               211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                     38              22                    23                   63               146 

เมื่อสินคาออกใหม                            17                1                    24                     1                 43 

                   รวม                            101              54                   111                 134              400     

 
2χ =45.792                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.239            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 45.792 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  อาชพีมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    อาชพี

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานโอกาสในการซ้ือ          ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.239  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 5  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5.1 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

ยี่หอที่ซื้อ 

H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

ยี่หอที่ซื้อ 

 

ตาราง  31  การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรม  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

                                    รายไดเฉล่ียตอเดือน         

              ยี่หอที่ซื้อ 

 
    ไมเกนิ             10,001 -          20,001 -          30,001      

10,000 บาท     20,000 บาท     30,000 บาท     บาทข้ึนไป     รวม 

Calvin  Klein                                    16                     1                      47                  1            65 

DKNY                                                3                     5                        3                23            34 

Giordano                                         18                     2                        0                  2            22 

Levi ‘ s                                               2                   34                        0                  4            40 

Esprit                                                0                      4                       1                 37            42 

Diesel                                              21                   60                       1                 20          102 

Fossil                                               22                   19                       0                   1            42 

Swatch                                             0                    27                       1                    0           28 

Odm                                                 0                      2                     21                   2            25 

                   รวม                               82                 154                     74                 90          400  

       
2χ =546.427                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.675            Sig = 0.000 
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จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยี่หอที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 546.427 และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  รายไดเฉล่ียตอเดือนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อทีซ่ื้อ   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยี่หอที่ซื้อ  ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.675  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5.2 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ   

H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ   

 

ตาราง 32 การทดสอบความสัมพนัธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

 

                                    รายไดเฉล่ียตอเดือน         

    เหตุผลสําคัญในการซ้ือ       ไมเกนิ             10,001 -          20,001 -          30,001      

10,000 บาท     20,000 บาท     30,000 บาท     บาทข้ึนไป     รวม 

เพื่อใชบอกเวลา                                  3                   86                     25                  21            82 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย           21                   34                     24                  22          154 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                   58                   32                     24                  26            74 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                    0                      2                       1                  21           90 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                               82                 154                     74                 90          400  

 
2χ =147.556                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.351            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวามีคา  เทากบั 147.556 และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  รายไดเฉล่ีย

ตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ     

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.351  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5.3 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซือ้  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน 

สถานที่เลือกซือ้   

H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

สถานที่เลือกซือ้     

 

ตาราง  33  การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซือ้   

 

                                    รายไดเฉล่ียตอเดือน         

         สถานทีเ่ลือกซื้อ       ไมเกนิ             10,001 -          20,001 -          30,001      

10,000 บาท     20,000 บาท     30,000 บาท     บาทข้ึนไป     รวม 

แผนกขายนาฬิกาในหาง                     46                  88                     71                 86           291 

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                    1                  21                        1                   3            26 

ซิต้ีเชน   

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                         35                   45                       2                   1            83 

                   รวม                               82                 154                     74                 90          400  

 
2χ =92.859                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.341            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซือ้  พบวามีคา  เทากบั 92.859 และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  รายไดเฉล่ียตอเดือน

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ       อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ      ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.341  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5.4 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ     

H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ       

 

ตาราง  34   การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรม     ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพล 

       ตอการซ้ือ 

               

                                    รายไดเฉล่ียตอเดือน         

  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซือ้       ไมเกนิ             10,001 -          20,001 -          30,001      

10,000 บาท     20,000 บาท     30,000 บาท     บาทข้ึนไป     รวม 

ครอบครัว                                          56                     3                       0                   1           60 

คูสมรส/แฟน                                       0                    21                       1                 58           80 

เพื่อน                                                  3                    11                      0                  21          35 

ตนเอง                                               23                 118                     73                 10         224 

พนกังานขาย                                       0                     1                       0                   0             1 

                   รวม                               82                  154                    74                 90          400  

 
2χ =429.085                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.598            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ    พบวามีคา  เทากับ 429.085 และคา  

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  

รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อ         อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ซื้อ        ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.598  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน 

งบประมาณในการซื้อ      

H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน 

งบประมาณในการซื้อ        

 

ตาราง 35   การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมดานงบประมาณในการซ้ือ   

 

                                    รายไดเฉล่ียตอเดือน         

    งบประมาณในการซื้อ       ไมเกนิ             10,001 -          20,001 -          30,001      

10,000 บาท     20,000 บาท     30,000 บาท     บาทข้ึนไป     รวม 

ไมเกิน 2,500 บาท                            21                    34                    22                    1            78 

2,501 – 5,000 บาท                          40                  113                    24                  26          203 

5,001 – 7,500 บาท                          20                      3                    26                  58          107 

7,501 – 10,000 บาท                          1                      2                      1                    0              4 

10,001 บาทข้ึนไป                               0                      2                      1                   5              8 

                   รวม                               82                  154                    74                 90          400  

 
2χ =145.004                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Somers’d = 0.293            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซื้อ     พบวามีคา  เทากบั 145.004 และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  รายไดเฉล่ีย

ตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ          

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somers’d   พบวา    รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานงบประมาณในการซ้ือ         

ในระดับตํ่า  ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.293  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5.6 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 

H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

โอกาสในการซ้ือ        

H1 :  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน 

โอกาสในการซ้ือ         

 

ตาราง  36   การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ 

   

                                    รายไดเฉล่ียตอเดือน         

         โอกาสในการซื้อ       ไมเกนิ             10,001 -          20,001 -          30,001      

10,000 บาท     20,000 บาท     30,000 บาท     บาทข้ึนไป     รวม 

ชวงลดราคา                                      44                   91                     48                 28          211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                      38                   22                     25                 61          146  

เมื่อสินคาออกใหม                               0                   41                       1                   1           43 

                   รวม                               82                  154                    74                 90          400  

 
2χ =117.272                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V  = 0.383            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ       พบวามีคา  เทากบั 117.272 และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  รายไดเฉล่ีย

ตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ            อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานโอกาสในการซ้ือ          

ในระดับปานกลาง   โดยมคีาเทากับ  0.383  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 6  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 6.1 ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา       

แบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ 

H1 :  ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

ตาราง  37  การทดสอบความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรม  ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

                                       ตราสินคา  

             ยี่หอที่ซื้อ 

 
   นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

Calvin  Klein                                               0                            40                   25                 65 

DKNY                                                        3                               6                   25                 34 

Giordano                                                   2                             20                     0                 22 

Levi ‘ s                                                       3                             34                     3                 40 

Esprit                                                         1                             39                     2                 42  

Diesel                                                        5                              37                   60              102 

Fossil                                                         2                              37                     3                42 

Swatch                                                    16                                2                   10                28  

Odm                                                          0                              23                     2                25 

                   รวม                                       32                            238                  130              400     

 
2χ =231.387                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.538            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 37     ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา 

แบรนดแฟชั่นดานยีห่อทีซ่ื้อ  พบวามีคา  เทากบั 231.387  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ตราสินคามีความสัมพันธกับ 

2χ
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พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.538  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที่    6.2        ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ตราสินคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือ   

H1 :  ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญ

ในการซื้อ   

 

ตาราง 38  การทดสอบความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

 

                                       ตราสินคา  

   เหตุผลสําคัญในการซ้ือ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

เพื่อใชบอกเวลา                                          4                             104                     27            135  

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย                     6                               90                      5             101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                           21                               41                    78             140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                             1                                3                     20               24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                       32                            238                  130              400     

 
2χ =138.456                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.416            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   38      ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่นดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    พบวามีคา  เทากับ 138.456  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ    อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.416  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที่   6.3         ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่

เลือกซื้อ     

H1 :  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือก

ซื้อ   

 

ตาราง  39  การทดสอบความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

                                       ตราสินคา  

          สถานทีเ่ลือกซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

แผนกขายนาฬิกาในหาง                           28                             140                  123              291  

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                           2                               21                     3                26 

ซิต้ีเชน 

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                                  2                               77                      4                83 

                   รวม                                       32                            238                  130              400     

 
2χ =59.592                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.273            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   39      ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ      พบวามีคา  เทากับ 59.592  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซือ้      ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.273  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่  6.4        ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ      

H1 :  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ     

 

ตาราง  40  การทดสอบความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรม  ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อ     

 

                                       ตราสินคา  

   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ครอบครัว                                                   2                              38                    20                60 

คูสมรส/แฟน                                               1                              36                    43                80 

เพื่อน                                                          3                              31                      1                35 

ตนเอง                                                       26                           133                     65              224 

พนกังานขาย                                               0                               0                       1                  1 

                   รวม                                       32                            238                  130              400     

 
2χ =41.298                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.227            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   40      ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   พบวามีคา  เทากับ 41.298  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ        อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ        

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.227  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่  6.5        ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณ

ในการซื้อ       

H1 :  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณ

ในการซื้อ     

 

ตาราง  41  การทดสอบความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซื้อ    

  

                                       ตราสินคา  

     งบประมาณในการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ไมเกิน 2,500 บาท                                       3                             73                       2               78 

2,501 – 5,000 บาท                                   27                           140                     36             203 

5,001 – 7,500 บาท                                     2                             19                     86             107 

7,501 – 10,000 บาท                                   0                               3                       1                 4 

10,001 บาทข้ึนไป                                       0                                3                      5                  8 

                   รวม                                       32                            238                  130              400     

 
2χ =178.105                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Somers’d = 0.518            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   41      ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ      พบวามีคา  เทากับ 178.105  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา    ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ    ในระดับ

ปานกลาง  ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.518  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่  6.6        ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสใน

การซื้อ      

H1 :  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการ

ซื้อ   

 

ตาราง  42  การทดสอบความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

                                       ตราสินคา  

          โอกาสในการซ้ือ        นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ชวงลดราคา                                              29                           139                     43              211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                                2                             79                     65              146 

เมื่อสินคาออกใหม                                       1                             20                     22                43 

                   รวม                                       32                            238                  130              400     

 
2χ =42.467                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.230            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   42      ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 42.467  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.230  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 7  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 7.1   คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : คุณภาพไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยี่หอที่ซื้อ 

H1 :  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

ตาราง  43  การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรม  ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

                                       คุณภาพ  

              ยี่หอที่ซื้อ 

 
   นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

Calvin  Klein                                           23                              24                   18                 65  

DKNY                                                     22                                 3                    9                 34 

Giordano                                                 0                                21                    1                 22 

Levi ‘ s                                                      2                               35                    3                 40 

Esprit                                                      23                               19                    0                 42 

Diesel                                                       1                               80                  21               102 

Fossil                                                        0                                 5                  37                 42 

Swatch                                                     0                                27                   1                 28 

Odm                                                         0                                23                   2                 25 

                   รวม                                       71                             237                 92               400    

 
2χ =294.189                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.606            Sig = 0.000 

  

จากตาราง    43       ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของคุณภาพกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อทีซ่ื้อ  พบวามคีา  เทากับ 294.189  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  คุณภาพมีความสัมพันธกับ 

2χ
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พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    

คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.606  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 7.2   คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : คุณภาพไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญ

ในการซื้อ   

H1 :  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญ

ในการซื้อ   

 

ตาราง  44  การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

 

                                       คุณภาพ  

   เหตุผลสําคัญในการซ้ือ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

เพื่อใชบอกเวลา                                          2                              88                   45               135  

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย                   21                              60                   20               101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                           48                              68                   24               140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                            0                               21                     3                24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                       71                            237                   92              400      

 
2χ =63.168                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.281            Sig = 0.000 

  

จากตาราง    44        ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของคุณภาพกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    พบวามีคา  เทากับ 63.168  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  คุณภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ    อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    

คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    ใน

ระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.281  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  



 

       95 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 7.3 คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : คุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือก

ซื้อ     

H1 :  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

ตาราง  45  การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

                                       คุณภาพ  

          สถานทีเ่ลือกซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

แผนกขายนาฬิกาในหาง                            70                            188                    33              291 

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                            1                               5                    20                26  

ซิต้ีเชน 

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                                  0                               44                    39               83 

                   รวม                                       71                            237                    92              400     

 
2χ =103.898                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.360            Sig = 0.000 

  

จากตาราง    45        ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของคุณภาพกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ      พบวามีคา  เทากับ 103.898  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  คุณภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    

คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.360  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 7.4 คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : คุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ      

H1 :  คุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ     

 

ตาราง  46  การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรม  ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อ     

 

                                       คุณภาพ  

   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ครอบครัว                                                   0                             39                   21                 60 

คูสมรส/แฟน                                              22                            39                   19                 80 

เพื่อน                                                         20                           13                     2                 35 

ตนเอง                                                       29                          146                  49                224  

พนกังานขาย                                               0                             0                      1                   1 

                   รวม                                        71                          237                  92                400      

 
2χ =66.279                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.288            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   46        ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   พบวามีคา  เทากับ 66.279  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  คุณภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ        อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    

คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อ        

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.288  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 7.5 คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : คุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณ

ในการซื้อ       

H1 :  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณใน

การซื้อ     

 

ตาราง  47  การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซื้อ    

  

                                       คุณภาพ  

     งบประมาณในการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ไมเกิน 2,500 บาท                                       0                             55                   23                 78 

2,501 – 5,000 บาท                                   22                           118                   63               203 

5,001 – 7,500 บาท                                   47                             59                     1               107 

7,501 – 10,000 บาท                                   0                              1                     3                   4 

10,001 บาทข้ึนไป                                       0                               4                    2                   8 

                   รวม                                        71                           237                  92               400 

 
2χ =98.976                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Somers’d = 0.353            Sig = 0.000 

  

จากตาราง    47        ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของคุณภาพกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 98.976  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  คุณภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา    คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานงบประมาณในการซื้อ    ในระดับปาน

กลาง  ในทิศทางบวก  โดยมคีาเทากับ 0.353  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 7.6 คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : คุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการ

ซื้อ      

H1 :  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

ตาราง  48  การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

                                       คุณภาพ  

          โอกาสในการซ้ือ        นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ชวงลดราคา                                              47                            134                   30              211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                              24                              82                   40              146 

เมื่อสินคาออกใหม                                       0                              21                   22                43 

                   รวม                                       71                            237                   92              400      

 
2χ =35.006                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.209            Sig = 0.000 

  

จากตาราง   48        ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณภาพกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ     พบวามีคา  เทากับ 35.006  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  คุณภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    

คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        ในระดับ

ตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.209  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 8  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 8.1   การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การออกแบบไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ 

H1 :  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ 

 

ตาราง  49  การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรม  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

                                       การออกแบบ  

             ยีห่อที่ซื้อ 

 
   นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

Calvin  Klein                                             1                              24                    40                65  

DKNY                                                       1                              22                    11                34 

Giordano                                                  1                              21                      0                22 

Levi ‘ s                                                    10                                5                    25                40 

Esprit                                                        1                              16                    25                42 

Diesel                                                     38                              27                    37              102  

Fossil                                                        1                              19                    22                42 

Swatch                                                    25                               2                      1                28 

Odm                                                         0                                3                    22                25 

                   รวม                                       78                            139                  183              400     

 
2χ =216.017                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.520            Sig = 0.000 

  

จากตาราง  49    ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของการออกแบบกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 216.017  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การออกแบบมี 

2χ
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อทีซ่ื้อ   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.520  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 8.2   การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา

แบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การออกแบบไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือ   

H1 :  การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือ   

 

ตาราง  50  การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

 

                                       การออกแบบ  

   เหตุผลสําคัญในการซ้ือ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

เพื่อใชบอกเวลา                                         23                             84                    28              135 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย                    11                               7                    83              101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                            25                             46                    69              140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                           19                               2                       3               24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                       78                            139                  183              400     

 
2χ =158.981                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.446            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา     

แบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    พบวามีคา  เทากับ 158.981  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การออกแบบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ    อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.446  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 8.3 การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา  

แบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การออกแบบไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่

เลือกซื้อ     

H1 :  การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่

เลือกซื้อ   

 

ตาราง  51  การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรม  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ   

 

                                       การออกแบบ  

          สถานทีเ่ลือกซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

แผนกขายนาฬิกาในหาง                            56                           116                   119              291 

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                           0                              23                      3                26 

ซิต้ีเชน   

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                                 22                              0                      61               83 

                   รวม                                       78                            139                  183              400     

 
2χ =81.902                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.320            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา    

แบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ      พบวามีคา  เทากับ 81.902  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การออกแบบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.320  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 8.4 การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา  

แบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การออกแบบไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ      

H1 :  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ     

 

ตาราง  52  การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรม  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ    

  

                                       การออกแบบ  

   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ครอบครัว                                                   0                              20                    40                60 

คูสมรส/แฟน                                             20                              56                     4                 80 

เพื่อน                                                         9                                2                    24                35 

ตนเอง                                                      49                              61                  114              224 

พนกังานขาย                                              0                                0                      1                  1 

                   รวม                                       78                            139                  183              400     

 
2χ =96.297                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.347            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา    

แบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 96.297  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึง่นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การออกแบบ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ        อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ        

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.347  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 8.5 การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา  

แบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การออกแบบไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

งบประมาณในการซื้อ       

H1 : การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดาน

งบประมาณในการซื้อ     

 

ตาราง  53  การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซ้ือ   

   

                                       การออกแบบ  

     งบประมาณในการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ไมเกิน 2,500 บาท                                     27                             27                     24               78  

2,501 – 5,000 บาท                                   29                             68                   106             203 

5,001 – 7,500 บาท                                   20                             39                     48             107 

7,501 – 10,000 บาท                                   2                               0                       2                 4 

10,001 บาทข้ึนไป                                       0                               5                        3                 8 

                   รวม                                       78                            139                   183             400     

 
2χ =24.652                 Sig.(2-tailed) = 0.002             Somers’d = 0.084            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา    

แบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 24.652  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การออกแบบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา    การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ    ใน

ระดับตํ่า  ในทศิทางบวก  โดยมีคาเทากับ  0.084  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 8.6 การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา  

แบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การออกแบบไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสใน

การซื้อ      

H1 :  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสใน

การซื้อ   

 

ตาราง  54  การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซื้อ   

 

                                       การออกแบบ  

          โอกาสในการซ้ือ        นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ชวงลดราคา                                              57                             32                   122              211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                              21                             83                     42              146 

เมื่อสินคาออกใหม                                      0                              24                     19                43 

                   รวม                                       78                            139                  183              400     

 
2χ =81.698                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.320            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา    

แบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 81.698  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การออกแบบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.320  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 9  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 9.1   ราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ราคาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ 

H1 :  ราคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอทีซ่ื้อ 

 

ตาราง  55  การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรม  ดานยีห่อที่ซื้อ 

 

                                              ราคา  

             ยีห่อที่ซื้อ 

 
   นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

Calvin  Klein                                            23                             23                    19               65 

DKNY                                                        2                             26                      6               34  

Giordano                                                   1                               3                    18               22 

Levi ‘ s                                                       2                             33                      5               40 

Esprit                                                        0                              20                    22               42 

Diesel                                                     18                              44                    40             102 

Fossil                                                        3                              19                    20               42 

Swatch                                                     0                              25                      3               28 

Odm                                                         1                              22                      2               25 

                   รวม                                      50                            215                  135             400       

 
2χ =120.121                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.387            Sig = 0.000 

  

จากตาราง  55    ผลการวิเคราะหความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 120.121  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึง่

นอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ 

2χ
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ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ราคา

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานยีห่อที่ซื้อ  ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.387  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 9.2   ราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ราคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ   

H1 :  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ   

 

ตาราง  56  การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรม  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

 

                                              ราคา  

   เหตุผลสําคัญในการซ้ือ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

เพื่อใชบอกเวลา                                          3                              84                    48              135  

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย                   21                              37                    43              101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                           26                              72                    42              140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                            0                               22                      2                24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                       50                            215                  135              400     

 
2χ =45.598                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.239            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 56 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    พบวามีคา  เทากับ 45.598  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ราคามีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ราคา

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.239  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 9.3 ราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ราคาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ     

H1 :  ราคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

ตาราง  57  การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

                                             ราคา  

          สถานทีเ่ลือกซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

แผนกขายนาฬิกาในหาง                            46                            169                   76               291  

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                            1                              21                     4                26 

ซิต้ีเชน   

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                                   3                              25                    55               83  

                   รวม                                       50                            215                  135              400     

 
2χ =56.135                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.265            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 57 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      พบวามคีา  เทากับ 56.135  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ราคามีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ราคา

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ      ในระดับตํ่า  โดยมี

คาเทากับ  0.265  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  

 



 

       110 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 9.4 ราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ราคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อ      

H1 :  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อ     

 

ตาราง   58  การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรม  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ     

 

                                              ราคา  

   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ครอบครัว                                                   2                              23                    35                60 

คูสมรส/แฟน                                               0                              77                      3                80 

เพื่อน                                                         2                              10                     23               35 

ตนเอง                                                      46                            105                    73              224 

พนกังานขาย                                              0                                0                      1                  1 

                   รวม                                       50                            215                  135              400     

 
2χ =107.254                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.366            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 58 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ        พบวามีคา  เทากับ 107.254  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ราคามีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ        อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ราคา

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ        ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.366  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 9.5 ราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ราคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณใน

การซื้อ       

H1 :  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น   ดานงบประมาณใน

การซื้อ     

 

ตาราง   59  การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรม  ดานงบประมาณในการซ้ือ   

   

                                              ราคา  

     งบประมาณในการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ไมเกิน 2,500 บาท                                      2                              35                     41               78 

2,501 – 5,000 บาท                                  21                            100                     82             203 

5,001 – 7,500 บาท                                  23                              78                       6             107 

7,501 – 10,000 บาท                                  2                                0                       2                 4 

10,001 บาทข้ึนไป                                       2                                2                      4                  8 

                   รวม                                       50                            215                  135              400     

 
2χ =68.808                 Sig.(2-tailed) = 0.002             Somers’d = 0.327            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 59 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 68.808  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ราคามีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ        อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา    ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ    ในระดับปาน

กลาง  ในทิศทางบวก  โดยมคีาเทากับ  0.327  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 9.6 ราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ราคาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ      

H1 : ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น   ดานโอกาสในการซื้อ   

 

ตาราง   60  การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

                                              ราคา  

          โอกาสในการซ้ือ        นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ชวงลดราคา                                              30                              92                    89              211   

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                                2                            120                    24              146 

เมื่อสินคาออกใหม                                     18                                3                    22                43 

                   รวม                                       50                            215                  135              400     

 
2χ =109.410                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.370            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 60 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 109.410  และคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ราคามีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ราคา

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานโอกาสในการซ้ือ        ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.370  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 10  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา 

แบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 10.1   ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  

ดานย่ีหอทีซ่ื้อ 

H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

ยี่หอที่ซื้อ 

 

ตาราง  61  การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรม  ดานยีห่อทีซ่ื้อ 

 

                                  ชองทางการจัดจําหนาย  

             ยีห่อที่ซื้อ 

 
   นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

Calvin  Klein                                             25                            39                       1               65 

DKNY                                                       26                              3                       5               34 

Giordano                                                    1                            21                       0               22 

Levi ‘ s                                                      34                              4                       2               40 

Esprit                                                        21                            21                       0               42 

Diesel                                                       22                            43                     37             102 

Fossil                                                          5                              1                     36               42 

Swatch                                                       9                            19                       0               28 

Odm                                                         22                              3                       0               25 

                   รวม                                      165                           154                    81             400      

 
2χ =280.302                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.592            Sig = 0.000 
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จากตาราง   61   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากับ 280.302  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ชองทางการจัด

จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอทีซ่ื้อ   อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  ในระดับ

ปานกลาง  โดยมคีาเทากับ  0.592  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 10.2   ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  

ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ   

 

ตาราง  62    การทดสอบความสัมพนัธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรม     ดานเหตุผลสําคัญ       

       ในการซื้อ 

   

                                    ชองทางการจัดจําหนาย  

    เหตุผลสําคัญในการซ้ือ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

เพื่อใชบอกเวลา                                         64                             51                     20             135 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย                    36                             28                     37             101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                            63                             54                     23             140   

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                              2                             21                      1               24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                      165                           154                    81             400      

 
2χ =46.257                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.240            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ    พบวามีคา  เทากับ 46.257  และคา  

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ    อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ    ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.240  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 10.3 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานสถานที่เลือกซื้อ     

H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

สถานที่เลือกซือ้   

 

ตาราง   63  การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซื้อ   

 

                                  ชองทางการจัดจําหนาย  

          สถานทีเ่ลือกซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

แผนกขายนาฬิกาในหาง                            116                           130                    45             291 

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                             2                               6                     18              26 

ซิต้ีเชน    

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                                  47                              18                    18               83 

                   รวม                                      165                            154                    81             400     

 
2χ =56.752                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.266            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      พบวามีคา  เทากบั 56.752  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ชองทางการ

จัดจําหนายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.266  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 10.4 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซือ้  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานบุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อ      

H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ     

 

ตาราง 64  การทดสอบความสัมพนัธของชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม  ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพล 

       ตอการซ้ือ   

  

                                  ชองทางการจัดจําหนาย   

   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ครอบครัว                                                     6                             34                   20                60 

คูสมรส/แฟน                                               38                             23                   19                80 

เพื่อน                                                         12                              20                     3               35 

ตนเอง                                                      109                             76                    39             224 

พนกังานขาย                                               0                                1                      0                 1 

                   รวม                                       165                           154                    81             400     

 
2χ =40.252                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.224            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อ        พบวามีคา  เทากบั 40.252  และ

คา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึง่นอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  

ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ        อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อ        ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.224  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 10.5 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานงบประมาณในการซ้ือ       

H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

งบประมาณในการซื้อ     

 

ตาราง 65     การทดสอบความสัมพนัธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรม   ดานงบประมาณใน 

       การซื้อ   

 

                                     ชองทางการจัดจาํหนาย  

     งบประมาณในการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ไมเกิน 2,500 บาท                                     31                              27                   20                78 

2,501 – 5,000 บาท                                   62                           103                    38              203 

5,001 – 7,500 บาท                                   64                             22                    21              107 

7,501 – 10,000 บาท                                   4                               0                      0                  4 

10,001 บาทข้ึนไป                                       4                                2                      2                  8 

                   รวม                                     165                            154                    81              400     

 
2χ =39.460                 Sig.(2-tailed) = 0.002             Somers’d = 0.141            Sig = 0.003 

  

จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ        พบวามคีา  เทากับ 39.460  และคา  

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการ

ซื้อ        อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา    ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการ

ซื้อ    ในระดับตํ่า  ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากับ  0.141  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 10.6 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานโอกาสในการซ้ือ      

H1 :  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

โอกาสในการซ้ือ   

 

ตาราง  66  การทดสอบความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

                                     ชองทางการจัดจาํหนาย  

          โอกาสในการซ้ือ        นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ชวงลดราคา                                              116                            89                     6               211 

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                                47                            41                    58              146 

เมื่อสินคาออกใหม                                        2                             24                    47                43 

                   รวม                                      165                           154                    81              400     

 
2χ =101.526                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.356            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของชองทางการจัดจําหนายกบัพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        พบวามีคา  เทากับ 101.526  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  ชองทางการ

จัดจําหนายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.356  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  
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สมมติฐานขอที่ 11  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกา     

แบรนดแฟชั่น 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที ่11.1   การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

ยี่หอที่ซื้อ 

H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

ยี่หอที่ซื้อ 

 

ตาราง  67  การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม  ดานยี่หอที่ซื้อ 

 

                                    การสงเสริมการตลาด  

             ยีห่อที่ซื้อ 

 
   นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

Calvin  Klein                                             26                            38                     1                 65 

DKNY                                                       26                              7                     1                 34  

Giordano                                                  20                              2                     0                 22 

Levi ‘ s                                                      38                              2                     0                 40 

Esprit                                                        20                            22                     0                 42 

Diesel                                                       42                            40                   20               102 

Fossil                                                          5                            19                   18                 42 

Swatch                                                     11                            17                     0                 28  

Odm                                                           1                            24                     0                 25 

                   รวม                                      189                          171                   40               400      

 
2χ =180.816                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.475            Sig = 0.000 
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จากตาราง  67    ผลการวเิคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานย่ีหอที่ซื้อ  พบวามีคา  เทากบั 180.816  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การสงเสริม

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยีห่อที่ซื้อ   อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานยี่หอที่ซื้อ  ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.475  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่11.2   การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ   

H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ   

 

ตาราง  68  การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม      ดานเหตุผลสําคัญใน  

       การซื้อ 

  

                                      การสงเสริมการตลาด  

   เหตุผลสําคัญในการซ้ือ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

เพื่อใชบอกเวลา                                         52                             83                      0              135 

เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย                    36                             47                    18              101 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                            78                             40                    22              140 

เพื่อนาํไปเปนของขวัญให                            23                              1                      0                24 

บุคคลอ่ืน 

                   รวม                                      189                           171                   40              400      

 
2χ =72.180                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.300            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 68 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ    พบวามีคา  เทากับ 72.180  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การสงเสริม

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ    

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซื้อ    ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.300  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 11.3 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซือ้  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดาน

สถานที่เลือกซือ้     

H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดาน

สถานที่เลือกซือ้   

 

ตาราง  69  การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม  ดานสถานที่เลือกซือ้   

 

                                       การสงเสริมการตลาด  

          สถานทีเ่ลือกซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

แผนกขายนาฬิกาในหาง                          156                            113                   22               291 

สรรพสินคา 

รานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน                           3                               23                     0                26 

ซิต้ีเชน   

รานขายนาฬกิาทัว่ไป                                 30                              35                   18                83 

                   รวม                                      189                           171                   40              400      

 
2χ =41.102                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.227            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 69 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซือ้      พบวามคีา  เทากับ 41.102  และคา  Sig.(2-tailed)  

เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา การสงเสริมการตลาด

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดานสถานที่เลือกซื้อ      อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานสถานที่เลือกซื้อ      

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.227  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 11.4 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ      

H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ     

 

ตาราง  70  การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม     ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพล 

       ตอการซ้ือ 

     

                                       การสงเสริมการตลาด  

   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ครอบครัว                                                 21                              19                    20               60 

คูสมรส/แฟน                                             57                              23                     0                80 

เพื่อน                                                       13                              22                      0               35 

ตนเอง                                                      98                            106                    20             224  

พนกังานขาย                                              0                                 1                     0                 1 

                   รวม                                     189                            171                   40              400      

 
2χ =68.555                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.293            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 70 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ        พบวามคีา  เทากับ 68.555  และคา  

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอ

การซื้อ        อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

2χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอ

การซื้อ        ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.293  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 11.5 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซื้อ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดาน

งบประมาณในการซื้อ       

H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดาน

งบประมาณในการซื้อ     

 

ตาราง 71 การทดสอบความสัมพนัธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมดานงบประมาณในการซ้ือ  

    

                                      การสงเสริมการตลาด   

     งบประมาณในการซื้อ      นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ไมเกิน 2,500 บาท                                    16                              44                    18                78 

2,501 – 5,000 บาท                                  81                            121                      1              203 

5,001 – 7,500 บาท                                  83                                4                    20              107 

7,501 – 10,000 บาท                                  4                                 0                      0                 4 

10,001 บาทข้ึนไป                                       5                                2                      1                 8 

                   รวม                                     189                            171                    40              400     

 
2χ =135.198                 Sig.(2-tailed) = 0.002             Somers’d = 0.346            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 71 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากับ 135.198  และคา  

Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการ

ซื้อ        อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา    การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานงบประมาณในการ

ซื้อ ในระดับปานกลาง ในทศิทางบวก  โดยมีคาเทากับ  0.346 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 11.6 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 

H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดาน

โอกาสในการซ้ือ      

H1 :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ดาน

โอกาสในการซ้ือ   

 

ตาราง  72  การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม  ดานโอกาสในการซ้ือ   

 

                                     การสงเสริมการตลาด   

          โอกาสในการซ้ือ        นอยที่สุด – ปานกลาง            มาก             มากที่สุด           รวม      

ชวงลดราคา                                           103                             106                     2              211   

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ                             66                               42                   38              146     

เมื่อสินคาออกใหม                                    20                               23                     0                43 

                   รวม                                     189                            171                   40              400      

 
2χ =69.941                 Sig.(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V = 0.296            Sig = 0.000 

  

จากตาราง 72 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        พบวามีคา  เทากบั 69.941  และคา  Sig.(2-

tailed)  เทากบั  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธ  H0 ยอมรับ  H1  หมายความวา  การสงเสริม

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซื้อ        อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Cramer’s V  พบวา    การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ดานโอกาสในการซ้ือ        

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.296  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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ตาราง  73  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

พฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  

สมมติฐาน ยี่หอที่ซื้อ 

 

 

เหตุผล 

ที่ซื้อ 

 

  สถานที ่

เลือกซื้อ 

 

บุคคลที่ม ี

อิทธิพลตอ 

การซื้อ 

งบประมาณ 

ในการซื้อ 

 

โอกาสใน 

การซื้อ 

 

เพศ       

อาย ุ       

ระดับการศึกษา       

อาชีพ       

รายไดัเฉล่ียตอเดือน       

ตราสินคา       

คุณภาพ       

การออกแบบ       

ราคา       

ชองทางการจัดจําหนาย       

การสงเสริมการตลาด       

 

หมายเหตุ        เคร่ืองหมาย    หมายความวา   สอดคลองกับสมมติฐาน  อยางมีนัยสําคัญทาง 

                                                                           สถิติทีร่ะดับ 0.05 

                         เคร่ืองหมาย   x  หมายความวา    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  อยางมีนยัสําคัญทาง 

                                                                           สถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่5 
สรุปผล  อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 การวิจยัคร้ังนี ้     มุงศึกษาพฤติกรรมการศึกษานาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร      โดยพิจารณาจากลักษณะประชากรศาสตร   และปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

เพื่อที่จะศึกษาถึงความสําคัญของปจจัยดังกลาวทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี ้  ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวเพื่อศึกษาปจจัยทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดังตอไปนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนด

แฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 1.  เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร   

 2.  อายุมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 4.  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 5. รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 6.  ตราสินคามีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ันของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 7.  คุณภาพมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 8.  การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 9.  ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 10.   ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ันของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 11.   การสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อหรือเคยซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี ้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ซื้อหรือเคยซ้ือ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนัน้ผูวิจยัจึงกาํหนดขนาดของ

กลุมตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร  กรณีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 

26)  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 385 คน  สํารองไว 15  คน  รวมขนาดของ

กลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน  

      การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง   โดยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience  Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูซื้อหรือเคยซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชัน่  
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เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้  ผูวิจยัไดทาํการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบบสอบถามไดแบงออกเปน 3 สวน  คือ  

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามลักษณะโดยทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบใหเลือกตอบ

หลายขอ (Multiple  Choices) จํานวน 5 ขอ 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

  

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของเพ่ือกาํหนดขอบเขตของ

การวิจยั 

 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  เพื่อกาํหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิง่ข้ึน 

 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ     เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอง  และเสนอแนะเพ่ิมเติมเพื่อนํามาแกไข 

 4.   นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try  Out) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชดุ  เพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค 

(Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546 : 449) 

 ซึ่งผลการทดสอบมีดังนี้   คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของดานผลิตภัณฑ(ตราสินคา)  เทากับ  

0.9720  ดานผลิตภัณฑ(คุณภาพ)  เทากับ  0.8433  ดานผลิตภัณฑ(การออกแบบ)  เทากับ  0.8725  

ดานราคา  เทากับ  0.8230  ดานชองทางการจัดจาํหนาย  เทากับ  0.9381  ดานสงเสริมการตลาด  

เทากับ  0.8178  
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การวิจยัในคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงพรรณนา    (Descriptive  Research)   โดยมุงศึกษาปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เพื่อนาํมาวิเคราะหจาก 2 แหลง 

ดังนี้  
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  1.  แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary  data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน  โดยทาํการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด  ไดคืนกลับมา 

400 ชุด  คิดเปน 100%  โดยมีข้ันตอนการดําเนินงานดังนี ้

      1.1  ฝกอบรมเจาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามเพื่อใหทราบข้ันตอนและวิธีการเก็บขอมูล 

      1.2  ดําเนินการเก็บขอมูลจากผูบริโภคตามที่ไดกาํหนดไว 

  2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไว  ดังนี ้ 

       2.1  หนงัสือทางวิชาการ  บทความ  วิทยานพินธ  และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

       2.2  วารสารตางๆ 

       2.3  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 

 

การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
        เมื่อไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนนิการ

ตอไปนี้  ไดแก 

  1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจยัจะนาํแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม  เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

  2.  การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับทีม่ีความสมบูรณถูกตอง

เรียบรอยมาลงรหัสตามที่กาํหนอไวในแบบสอบถามแตละสวน 

  3.  การประมวลผลขอมลู (Processing) นาํแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมา

บันทกึลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS      

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  เปนเพศชายมีจาํนวน 221 คน  คิดเปนรอยละ 

55.3  และเพศหญิงมีจาํนวน 179 คน  คิดเปนรอยละ 44.7 

อายุ   พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 -25 ป  มีจาํนวน 124 คน  คิด

เปนรอยละ 31.0  รองลงมาคือ  ผูที่มีอายรุะหวาง 26 - 30 ป  มีจาํนวน 115 คน  คิดเปนรอยละ 28.8   
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ผูที่มีอายุ 31 ปข้ึนไป  มีจํานวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.2  ผูที่มอีายุไมเกนิ 20 ป  มีจํานวน 60 คน  

คิดเปนรอยละ  15.0    ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มี

จํานวน 276 คน  คิดเปนรอยละ 69.0  รองลงมาคือ  ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 

85 คน  คิดเปนรอยละ 21.2  และผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวน 39 คน  คิดเปนรอย

ละ  9.8  ตามลําดับ 

อาชีพ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีม่ีอาชีพ  ธุรกจิสวนตัว  มีจาํนวน 134 

คน  คิดเปนรอยละ 33.4  รองลงมาคือ  ผูทีม่ีอาชีพพนักงานบริษทั/หางราน  มีจํานวน 111 คน  คิดเปน

รอยละ 27.8  ผูทมีีอาชพีนกัเรียน/นกัศึกษา  มีจํานวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.3  และผูที่มอีาชีพ

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีจาํนวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 13.5  ตามลําดับ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนระหวาง 

10,001 – 20,000 บาท  มจีํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ 38.5  รองลงมาคือ  ผูที่มีรายได 30,001 

บาทข้ึนไป มีจาํนวน 90 คน  คิดเปนรอยละ  22.5  ผูที่มรีายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีจํานวน 82 คน  

คิดเปนรอยละ 20.5  และผูที่มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  มีจํานวน 74 คน  คิดเปนรอยละ 

18.5  ตามลําดับ 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา
แบรนดแฟช่ันของผูตอบแบบสอบถาม 
 
        ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  โดยพิจารณารายดานไดดังนี ้

 

1. ปจจยัดานผลิตภัณฑ  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก     มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.03 

  1.1  ปจจัยดานผลิตภณัฑ (ตราสนิคา)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ความนาเชือ่ถือของตรา

สินคา  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14  รองลงมา  คือ  ภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09  

และตราสินคามีชื่อเสียงมายาวนาน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91  ตามลําดับ 
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  1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (คุณภาพ)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด  ทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสุด  คือ  มีคุณภาพสามารถ

ใชงานไดยาวนาน  มีคาเฉลีย่เทากับ 4.40  

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  สามารถบอกเวลาได

เที่ยงตรง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.02  รองลงมา  คือ  วัสดุประกอบตัวเรือนที่ใชมคุีณภาพ  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.01  ตัวเรือนสามารถกนัรอยขีดขวนได  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79  ตัวเลขบนหนาปดสามารถ

มองเหน็ไดชัดเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.67  และหนาทีก่ารใชงานงาย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  

ตามลําดับ  

  1.3  ปจจยัดานผลติภณัฑ (การออกแบบ)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ

มาก  มีคาเฉลีย่เทากับ 4.14 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด  ที่มีคาเฉลีย่สูงสุด  คือ  ตัวเรือนมกีาร

ออกแบบที่สวยงามทนัสมัย    มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  มีการออกแบบที่เปน

เอกลักษณ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  รองลงมา  คือ  มีความหลากหลายรูปแบบของผลิตภัณฑ  มี

คาเฉลี่ยเทากบั  3.91  ตามลําดับ     
 
2.  ปจจยัดานราคา  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด  ทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.27 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ราคาเหมาะสมกับยีห่อ/

ตราสินคา  มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.01  รองลงมา  คือ  มีราคาใหเลือกหลายระดับ  มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.84  

ตามลําดับ 

 

3.  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.57 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  สามารถหาซ้ือไดงาย  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.76  รองลงมา  คือ  สถานที่จัดจาํหนายมีความสะดวกในการเดินทาง  มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.63  ตามลําดับ 
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  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับปานกลาง  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  การจัดวาง

นาฬิกาในตูโชวมีความโดดเดน  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.32 

 

4.  ปจจยัดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.48 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมาก  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  มีการลดราคาตาม

เทศกาลตางๆ  มีคาเฉลีย่เทากบั 4.14  รองลงมา  คือ  พนักงานขายมีความสามารถในการให

รายละเอียดเกีย่วกับผลิตภัณฑไดอยางชดัเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73  และผลิตภัณฑที่เขารวมในการ

จัดงานแสดงโชวนาฬกิา เชน Watch  Fair  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.44  ตามลําดับ 

  ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับปานกลาง  ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  มีการโฆษณา

ผลิตภัณฑผานทางนิตยสารอยางสม่ําเสมอ  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.12  รองลงมา  คือ  มีการโฆษณา

ผลิตภัณฑผานทางหนงัสือพิมพอยางสม่าํเสมอ  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.95  ตามลําดับ 

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟช่ันของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 

ยี่หอท่ีซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อนาฬิกายี่หอ  Diesel  มีจํานวน 102 คน  

คิดเปนรอยละ 25.5  รองลงมา  คือ  ยีห่อ Calvin  Klein  มีจํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 16.3  ยี่หอ 

Esprit และ Fossil มีจํานวน 42 คน  คิดเปนรอยละ 10.5  ยีห่อ Levi ‘ s มีจํานวน 40 คน  คิดเปนรอย

ละ 10.0  ยี่หอ DKNY มีจํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.5  ยี่หอ Swatch มีจํานวน 28 คน  คิดเปน

รอยละ 7.0  ยี่หอ Odm มจีํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ 6.2  และย่ีหอ Giordano มีจํานวน 22 คน  

คิดเปนรอยละ 5.5  ตามลําดับ 

เหตุผลสําคัญในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ  

มีจํานวน 140 คน  คิดเปนรอยละ 35.0  รองลงมา  คือ  เพื่อใชบอกเวลา  มีจาํนวน 135 คน  คิดเปน

รอยละ 33.8  เพื่อใสใหเขากบัเคร่ืองแตงกาย  มีจาํนวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 25.2  และเพื่อนาํไป

เปนของขวัญใหบุคคลอ่ืน  มจีํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.0  ตามลําดับ 

 

สถานที่เลือกซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อที่แผนกขายนาฬิกาใน

หางสรรพสินคา  มีจํานวน 291 คน  คิดเปนรอยละ 72.8  รองลงมา  คือ  รานขายนาฬิกาทัว่ไป  ม ี



 

140 

จํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 20.7  และรานขายนาฬกิาช้ันนาํ เชน ซิต้ีเชน  มีจํานวน 26 คน  คิดเปน

รอยละ 6.5  ตามลําดับ 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพราะตนเอง  มี

จํานวน 224 คน  คิดเปนรอยละ 56.0  รองลงมา  คือ  คูสมรส/แฟน  มีจํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 

20.0  ครอบครัว  มีจํานวน 60 คน  คิดเปนรอยละ 15.0  เพื่อน  มีจํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 8.8  

และพนกังานขาย  มีจํานวน 1คน  คิดเปนรอยละ  0.2  ตามลําดับ 

 

งบประมาณในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงบประมาณในการซื้อตอ

คร้ังระหวาง 2,501 – 5,000 บาท  มีจาํนวน 203 คน  คิดเปนรอยละ 50.8  รองลงมา  คือ  ระหวาง 

5,001 – 7,500 บาท  มีจาํนวน 107 คน  คิดเปนรอยละ 26.7  ไมเกิน 2,500 บาท  มจีํานวน 78 คน  

คิดเปนรอยละ 19.5  งบประมาณในการซื้อ 10,001 บาทข้ึนไป  มีจาํนวน 8 คน  คิดเปนรอยละ 2.0  

และระหวาง 7,501 – 10,000 บาท  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ   

 

โอกาสในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อชวงลดราคา  มจีํานวน 211 คน  

คิดเปนรอยละ 52.8  รองลงมา  คือ  ซื้อชวงเทศกาลวันสําคัญตางๆ  มีจํานวน 146 คน  คิดเปนรอยละ 

36.5  และซ้ือเมื่อสินคาออกใหม  มีจํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.7  ตามลําดับ 

 

ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยีห่อที่ซื้อ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอที่ซือ้   ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.619    

 1.2  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.411    

1.3  เพศมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.176    

1.4  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.303    

1.5  เพศมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V  พบวา  เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซื้อ   ในระดับตํ่า  โดย

มีคาเทากับ  0.175    

1.6  เพศมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.238 

 

สมมติฐานขอที่ 2  อายุมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 2.1 อายมุีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยีห่อที่ซื้อ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 



 

142 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอที่ซือ้   ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.592    

 2.2  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.239    

2.3  อายุมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับปานกลาง  โดย

มีคาเทากับ  0.374   

2.4  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.416    

2.5  อายุมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา  อายุมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  ใน

ทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.266    

2.6  อายมุคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.377 
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สมมติฐานขอที่ 3  ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 3.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยี่หอที่ซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอทีซ่ื้อ   ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.552    

 3.2  ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ใน

ระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.188    

3.3  ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่

เลือกซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.469   

3.4  ระดับการศึกษามีความสัมพนัธพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.264    

3.5  ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

งบประมาณในการซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d  พบวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซ้ือ   ใน

ระดับตํ่า  ในทศิทางบวก  โดยมีคาเทากับ  0.106    

3.6  ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาส

ในการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.135 

 
 
สมมติฐานขอที่ 4  อาชพีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 4.1 อาชีพมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอทีซ่ื้อ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอที่ซือ้   ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.485    

 4.2  อาชพีมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.348    

4.3  อาชีพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานสถานที่เลือกซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.235   

4.4  อาชีพมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิล

ตอการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.466    

4.5  อาชีพมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V   พบวา  อาชีพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณในการซื้อ   ในระดับตํ่า    

โดยมีคาเทากบั  0.262    

4.6  อาชพีมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพจิารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  อาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.239 

 

สมมติฐานขอที่ 5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 5.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานยี่หอ

ที่ซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานยีห่อที่ซื้อ   ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.675    

 5.2  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.351    

5.3  รายไดเฉล่ียตอเดือนมคีวามสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

สถานที่เลือกซือ้  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.341   

5.4  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ซื้อ   ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.598    

5.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

งบประมาณในการซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d   พบวา  รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณในการซ้ือ   

ในระดับตํ่า  ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.293    

5.6  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

โอกาสในการซ้ือ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  รายได

เฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานโอกาสในการซ้ือ   ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.383 

 

สมมติฐานขอที่ 6  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 6.1 ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยีห่อที่ซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยี่หอที่ซื้อ   ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.538    

 6.2  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญ

ในการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.416    

6.3  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือก

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซือ้   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.273   

6.4  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ   ใน

ระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.227    

6.5 ตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณใน

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d   พบวา  ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซื้อ   ในระดับ

ปานกลาง  ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.518    

6.6  ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ตรา

สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.230 

 

สมมติฐานขอที่ 7  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 7.1 คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานยีห่อที่ซื้อ  อยาง

มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานยีห่อที่ซื้อ   ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.606    

 7.2  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.281    

7.3  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานสถานที่เลือกซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.360   

7.4  คุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   ในระดับ

ตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.288    

7.5 คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณใน

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d   พบวา  คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานงบประมาณในการซ้ือ   ในระดับปาน

กลาง  ในทิศทางบวก  โดยมคีาเทากับ  0.353    

7.6  คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานโอกาสในการซ้ือ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  คุณภาพ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.209 

 

สมมติฐานขอที่ 8  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 8.1 การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยี่หอที่ซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยีห่อที่ซื้อ   ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.520    

 8.2  การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากบั  0.446    

8.3  การออกแบบมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่

เลือกซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเทากับ  0.320   

8.4  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.347    

8.5  การออกแบบมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดาน

งบประมาณในการซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d   พบวา  การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซื้อ   ใน

ระดับตํ่า   ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.084    

8.6  การออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสใน

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

ออกแบบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.320 
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สมมติฐานขอที่ 9  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 9.1 ราคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอทีซ่ื้อ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานย่ีหอที่ซือ้   ในระดับปานกลาง  โดยมีคา

เทากับ  0.387    

 9.2  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ   ในระดับตํ่า  

โดยมีคาเทากบั  0.239    

9.3  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานทีเ่ลือกซื้อ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมีคา

เทากับ  0.265   

9.4  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิล

ตอการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซ้ือ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.366    

9.5  ราคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการ

ซื้อ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวา  ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซือ้   ในระดับปาน

กลาง  ในทิศทางบวก    โดยมีคาเทากับ  0.327    

9.6  ราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเทากบั  0.370 

 
 
สมมติฐานขอที่ 10  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนด

แฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 10.1 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

ยี่หอที่ซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยี่หอที่ซื้อ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.592    

 10.2  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญใน

การซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมคีาเทากับ  0.240    

10.3  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานสถานที่เลือกซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   

ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.266   

10.4  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานบุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.224    
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10.5  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานงบประมาณในการซ้ือ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d   พบวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการ

ซื้อ   ในระดับตํ่า  ในทิศทางบวก  โดยมีคาเทากบั  0.141    

10.6  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ดานโอกาสในการซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  ชอง

ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซื้อ   

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.356 

 

สมมติฐานขอที่ 11  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

 11.1 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

ยี่หอที่ซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานยีห่อที่ซื้อ   ในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเทากับ  0.475    

 11.2 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

เหตุผลสําคัญในการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมีคาเทากบั  0.300    

11.3 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

สถานที่เลือกซือ้  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานสถานที่เลือกซื้อ   ใน

ระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.227   

11.4 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอ

การซื้อ   ในระดับตํ่า  โดยมคีาเทากับ  0.293    

11.5 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

งบประมาณในการซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d   พบวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานงบประมาณในการซ้ือ   

ในระดับปานกลาง  ในทิศทางบวก    โดยมีคาเทากับ  0.346    

11.6  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน ดาน

โอกาสในการซ้ือ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา  การ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น ดานโอกาสในการซ้ือ   ใน

ระดับตํ่า  โดยมีคาเทากับ  0.296 

 
อภิปรายผล 

1. การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา  

1.1  กลุมตัวอยางมพีฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ยีห่อ  Diesel  มากที่สุด  

รองลงมาคือ  Calvin  Klein  และ  Esprit  กับ  Fossil  โดยสินคาเหลานี้มีแหลงกาํเนดิมาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกา  ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ  ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 : บทคัดยอ)  พบวา  

สินคาที่จะขายดีมากที่สุดเปนอันดับหนึง่จะเปนสินคาจากสหรัฐอเมริกาและยุโรป 

1.2  เหตุผลที่กลุมตัวอยางใชในการตัดสินใจซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  คือ  เพือ่เสริมสราง

บุคลิกภาพมากที่สุด  ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546 : 216)  ซึ่งกลาววา  

บุคลิกภาพ  คือ  ลักษณะโดยรวมของบุคคลซึ่งมคีวามเปนเอกลักษณ  ทาํใหแตละบุคคลมีความ

แตกตางกนั  ซึ่งลักษณะเหลานี้มีอิทธพิลตอการเลือกซือ้ผลิตภัณฑของแตละบุคคล 

1.3  กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ในหางสรรพสินคามากที่สุด  ซึง่

สอดคลองกับงานวิจยัของ  ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 : บทคัดยอ)  พบวา  ของทีข่ายใน

หางสรรพสินคาสวนใหญเปนสินคาจากตางประเทศมากกวาสินคาไทย  เพราะเปนสินคาที่ดูแลวนาใช  

นาเช่ือถือ  นอกจากนี้ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาและบริการไดครบทุกอยางตามความตองการจาก

ที่เดียวกัน  โดยไมตองหาจากแหลงที่อ่ืนๆอีก 
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1.4  บุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการเลือกซื้อมากที่สุดคือ  ตนเอง  รองลงมาคือ  คูสมรส/แฟน  ซึง่

สอดคลองกับแนวคิดของ  Schiffman  and  Kanuk (1994:329)  ซึ่งกลาววา  กลุมอางอิงพืน้ฐาน  

เปนกลุมตัวอยางซ่ึงมีอิทธพิลตอพฤติกรรมหรือคานยิมทั่วๆไปของผูบริโภค  ไดแก  ครอบครัว  ตัวเอง  

เพื่อน 

1.5  งบประมาณในการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นตอคร้ังมากที่สุดคือ  2,501 – 5,000 บาท  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ  ศตวสุ  กมลานนท (2548 : บทคัดยอ)  ซึ่งกลาววา  กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีพฤติกรรมการใชจายมี่เหมาะสม  ไมฟุมเฟอ  มีการเลือกซือ้และเลือกใชของตามความจําเปน  

และเหมาะสมกับสถานภาพ 

1.6  ชวงลดราคาจะเปนชวงเวลาทีก่ลุมตัวอยางใชในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  เนือ่งจากวา  

เมื่อราคาสินคาลดลงจะเปนตัวกระตุนความตองการของกลุมตัวอยางไดเปนอยางดี  จากเดิมที่จะตอง

จายในราคาเต็มแตกลุมตัวอยางสามารถที่จะจายในราคาที่ถกูกวาเพือ่ครอบครองตัวสินคา  ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540 : 253)  ซึ่งกลาววา  การลดราคาเปนการสงเสริม

การขายโดยการลดราคาสินคาจากราคาปกติใหกับผูบริโภค  การลดราคาถือวาเปนการใหประโยชน

โดยตรงกับผูบริโภคทันทีท่ี่ซือ้และเทากับเปนการกระตุนใหซื้อในปริมาณที่มากที่สุด 

 

 2.  การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น  พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และ

ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสําคัญในระดับมาก 

 2.1  ดานผลติภัณฑ    โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา  นาฬกิาแบรนดแฟชั่นมีแบบให

เลือกมากมาย  มีความสวยงาม  โดยหากนาฬิกาแบรนดแฟชั่นมีแบบใหเลือกมากข้ึนเทาใด  

พฤติกรรมการซ้ือก็จะมีมากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  Kotler (2003:322)  ซึ่งกลาววา  

ผลิตภัณฑซึ่งเปนที่ตองการของผูบริโภคนั้น ตองมีการออกแบบพัฒนาใหเหมาะสมตรงกบัความ

ตองการของลูกคา  เชน  สินคามีคุณภาพ  ความสวยงามของตัวสินคา  ตลอดจนชื่อเสียงของย่ีหอ  

เปนตน 

 2.2  ดานราคา    โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา  นาฬิกาแบรนดแฟชั่นมีราคาใหเลือก

หลายระดับและมีความเหมาะสมของราคา  เพื่อที่กลุมตัวอยางสามารถที่จะเปรียบเทียบราคา  หรือ

พิจารณาราคากอนที่จะทาํการตัดสินใจซือ้  ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของ  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11)  

ซึ่งกลาววา  การขายสินคาตองขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะเหน็วาคุม 

 2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย    โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา  การจัดวางนาฬิกา

ในตูโชวนั้นสามารถทีจ่ะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเกิดความสนใจในตัวสินคา  ซึ่งสอดคลองกับ 
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แนวคิดของ  อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 26)  ซึ่งกลาววา  สินคาที่มจีาํหนายแพรหลายและงายทีจ่ะซื้อ

จะทาํใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ีนําเสนอซึ่งสามารถกออิทธพิลตอการพบสินคา 

 2.4  ดานการสงเสริมการตลาด    โดยกลุมตัวอยางมคีวามคิดเหน็วา  ในดานการลดราคา

และดานพนกังานขาย  อยูในระดับที่จะทําใหกลุมตัวอยางพึงพอใจมาก  เนื่องจากการลดราคาและ

การบริการที่ดีมีความสุภาพของพนักงานจะเปนตัวกระตุนความตองการซ้ือของกลุมตัวอยาง  ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจยัของ  ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 : บทคัดยอ)  ซึง่กลาววา  สวนลดในการซื้อ

สินคาปกติ  การใหบริการของเจาของรานหรือพนักงานขาย มีสวนกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค

ของกลุมตัวอยางในระดับมาก  ในดานการโฆษณา  การลงโฆษณาทางนิตยสารหรือหนงัสือพิมพทําให

กลุมตัวอยางเกิดการรับรูและระลึกในตราสินคา  อีกทัง้ยังเปนส่ือที่เขาถึงกลุมตัวอยางไดดี  ในดานการ

จัดงานแสดงโชวนาฬกิา  จะทาํใหกลุมตัวอยางรับรูถึงแนวโนมของแฟช่ันที่จะเขามาและแนวโนมของ

แตละชวงเวลาเปนอยางไร 

 

3.  การวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลทั่วไปที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนด

แฟชั่น  พบวา    เพศ  อาย ุ ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นในทุกๆ พฤติกรรม  ซึ่งไดแก  ยี่หอที่ซื้อ  เหตุผลในการซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ  

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ  งบประมาณในการซื้อ  โอกาสในการซ้ือ   ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ    

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546)  อางอิงจาก  Kotler. (2003:191)  ซึ่งกลาววา  พฤติกรรมการซื้อ

และการใชขอมูลของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับลักษณะการซือ้ของผูซื้อ  คือ  ปจจัยสวนบุคคล  เชน  อายุ  

รายได  อาชพี  การศึกษา         

 

4.  การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  พบวา  ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น

ในทุก ๆ พฤติกรรม  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ  พชิัย  นิรมานสกุล (2539 : บทคัดยอ)  กลาววา  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน แบรนดเนมตางประเทศ  

กลาวคือ  ผูบริโภคสวนใหญมีความตองการที่จะซื้อสินคา  เนื่องมาจากสนิคาเหลานีน้ี้มีคุณลักษณะ

เดน  มีแบบใหเลือกมากมาย  อีกทั้งผูบริโภคตองการที่จะใชสินคาที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว

และมีความโดดเดน  ดานราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นในทุก ๆ พฤติกรรม  ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ  

เสรีรัตนและคณะ (2546 : 48)  ซึง่กลาววา  ส่ิงกระตุนทางการตลาดทีน่ักการตลาดจัดทําข้ึนเพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนทีถ่ือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา  เชน  ส่ิง 
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กระตุนดานผลิตภัณฑ  เชน  การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพือ่กระตุนใหเกดิความตองการ  ส่ิง

กระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพจิารณาลูกคาเปาหมาย  

ส่ิงกระตุนดานชองทางการจดัจําหนาย  เชน  การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพื่อใหความสะดวก

แกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  เชน  การ

โฆษณาสม่าํเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้  ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ  ซึง่ทาํใหผูบริโภคเกิด

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ        

   
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุระหวาง 21 – 25  ป  มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี  สวนใหญมีอาชีพ  ธุรกิจสวนตัว  และมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 

20,000  บาท  ซึ่งขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไดจากการวจิัยสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนา  หรือ

ใชในการวางแผนทางการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายไดตอไป 

 2.  ดานผลิตภัณฑ  ผลการวจิัยแสดงใหเหน็วา  ตราสินคาที่มีชื่อเสียง  มีคุณภาพ  และมีการ

ออกแบบที่สวยงามทนัสมัย  ทาํใหผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับสูงเพราะแบบที่เปล่ียนแปลงอยู

ตลอดเวลาและแบบที่มีใหเลือกมากมายทาํใหเกิดความหลากหลายในการเลือกซื้อ 

 3.  ดานราคา  ผลการวิจัยแสดงใหเหน็วา  ความเหมาะสมของราคาและระดับของราคาที่มี

ใหเลือกหลายระดับ  ทําใหเกิดการเปรียบเทียบวาราคาของนาฬกิาแบรนดแฟชั่นมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพหรือไม  ดังนัน้ผูประกอบการควรมีการกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  เพือ่เปน

การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซือ้นาฬิกาแบรนดแฟชั่นมากยิ่งข้ึน 

 4.  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา  ความสะดวกในการเดินทาง

และการจัดวางนาฬกิาในตูโชว  เปนการดึงดูดใหลูกคาเดินกาวเขาไปในรานนาฬิกา  ซึง่หากลูกคากาว

เดินเขาไปในรานแลวก็ถือวาประสบความสําเร็จแลวอยางหนึง่  ดังนัน้  การจัดจาํหนายสินคาใหทัว่ถึง

เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค  และการจัดวางนาฬิกาในตูโชว  จงึเปนกลยทุธหนึ่งที่นาสนใจมาก

สําหรับรานนาฬิกาตางๆที่จะนาํไปใชใหเกดิการกระตุนความสนใจของลูกคา 

 5.  ดานการสงเสิมการตลาด  ผลการวิจัยแสดงใหเหน็วา  วิธกีารสงเสริมการตลาดทีผู่บริโภค

ใหความสําคัญมากคือ  การลดราคา  ซึ่งเปนการสงเสริมการขายทีท่าํใหกลุมตัวอยางเกิดความ

ตองการซื้อ  ดังนัน้ การลดราคาจึงเหมาะสมที่จะนาํไปใชในชวงทีน่าฬิกาเร่ิมตกรุน  เพื่อที่จะไมทําให

เกิดสินคาคงคลังคางเหลือ  
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ขอเสนอแนะในการวิจยัคร้ังตอไป  
 1.  การศึกษาวิจัยในคร้ังนี ้  เปนเพียงการศึกษาดานนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  ควรทําการศึกษา

วิจัยในผลิตภัณฑประเภทอ่ืนๆ  เชน  นาฬิกาแบรนดเนม  หรือนาฬิกาหรูหรา  เพื่อใหทราบถึงแนวทาง  

ความตองการ  และพฤติกรรมของผูบริโภคในมุมมองท่ีกวางข้ึน 

 2.  การศึกษาวิจัยในคร้ังนี ้  เปนการวิจยัเชิงสํารวจ  เพื่อผลงานวิจยัที่ไดทราบถึงขอมูลใน

ดานกลยุทธตางๆ ของบริษทัผูนาํเขานาฬกิาแบรนดแฟช่ัน  ใชในการตลาดในประเทศไทย  ในงานวิจยั

คร้ังตอไปควรเปนการศึกษาแบบเจาะลึกโดยการสัมภาษณผูประกอบการหรือฝายการตลาด  เพื่อให

ทราบถงึขอมลูที่เปนจริง 
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ภาคผนวก 
 
 



แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เรื่อง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคใกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง  แบบสอบถามชุดนี้มีความประสงคที่จะศึกษาเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาแบรนด

แฟช่ันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  เพื่อเปนประโยชนตอการปรับปรุงกลยุทธ  การวางแผนการตลาดและ

การพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค  ดังนั้นจึงขอความกรุณาจากทานในการกรอก

แบบสอบถามตามความเปนจริง  โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนที่    1    แบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่   2    แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา

แบรนดแฟช่ัน   

สวนที่ 3 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาแบรนดแฟช่ันของผูตอบ

แบบสอบถาม    

สวนท่ี 1  แบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงใน    เพียง 1 ชอง  ตามความ

เปนจริง 

 1.  เพศ 

       ชาย                                                    หญิง 

 2.  อาย ุ

        ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป                        21 – 25 ป 

        26 – 30 ป                                           31 – 35 ป           

                   36 ปข้ึนไป 

 3.  ระดับการศึกษา 

        ตํ่ากวาปริญญาตรี                                ปริญญาตรี            

                   สูงกวาปริญญาตรี 

 4.  อาชีพ 

         นักเรียน/นักศึกษา                                ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ      

                    พนักงานบริษัท /หางราน                       ธุรกิจสวนตัว  

                อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 

          5.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

      ตํ่ากวาหรือเทากับ  10,000    บาท         10,001 –  20,000    บาท 

      20,001 –  30,000    บาท                     30,001  บาทข้ึนไป    
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สวนท่ี 2  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อ

นาฬิกาแบรนดแฟชั่น 

คําชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย     ลงในขอที่ตรงกับความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุด    

ระดับความสาํคัญที่มีผลตอการเลือกซ้ือ  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 

มาก
ที่สุด 

   (5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ (ตราสินคา) 
1.ตราสินคามชีื่อเสียงมายาวนาน 

     

2.ความนาเชือ่ถือของตราสินคา      

3.ภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ      

ดานผลิตภัณฑ (คุณภาพ) 
4.มีคุณภาพสามารถใชงานไดยาวนาน 

     

5.สามารถบอกเวลาไดเที่ยงตรง      

6.ตัวเลขบนหนาปดสามารถมองเห็นไดชดัเจน      

7.ตัวเรือนสามารถกนัรอยขีดขวนได      

8.หนาที่การใชงานงาย      

9.วัสดุประกอบตัวเรือนที่ใชมีคุณภาพ      

ดานผลิตภัณฑ (การออกแบบ) 
10.ตัวเรือนมีการออกแบบทีส่วยงามทันสมัย 

     

11.มีความหลากหลายรูปแบบของผลิตภัณฑ      

12.มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณ      

ดานราคา 
13.ราคาเหมาะสมกับยีห่อ / ตราสินคา 

     

14.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

15.มีราคาใหเลือกหลายระดับ      

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
16.สถานที่จัดจําหนายมีความสะดวกในการ

เดินทาง 

     

17.สามารถหาซ้ือไดงาย      
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ระดับความสาํคัญที่มีผลตอการเลือกซ้ือ  
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

   (5) 

 
มาก 

   (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

18.การจัดวางนาฬิกาในตูโชวมีความโดดเดน      

ดานการสงเสริมการตลาด 
19.มีการโฆษณาผลิตภัณฑผานทางหนงัสือพิมพ

อยางสม่ําเสมอ 

     

20.มีการโฆษณาผลิตภัณฑผานทางนิตยสารอยาง

สม่ําเสมอ 

     

21.ผลิตภัณฑที่เขารวมในการจัดงานแสดงโชว

นาฬิกา เชน Watch  Fair  , Watch & Jewelry 

     

22.มีการลดราคาตามเทศกาลตางๆ      

23.พนกังานขายมีความสามารถในการให

รายละเอียดเกีย่วกับผลิตภัณฑไดอยางชดัเจน 

     

 

สวนท่ี 3  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชัน่ของผูตอบ

แบบสอบถาม  

คําชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงใน   ตามความเปนจริงเกี่ยวกบั

นาฬิกาแบรนดแฟชั่นเรือนลาสุดทีท่านเลือกซื้อ  (เลือกเพยีง 1 คําตอบ)   

 

1.  ในการเลือกซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของทาน  แบรนดใดที่ทานเลือกซื้อ 

        Calvin Klein                          DKNY                        Giordano               

        Levi , s                                   Esprit                        Diesel 

        Fossil                                    Swatch                      Odm 

         อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................... 

 

     2.  เหตุผลสําคัญที่สุดทีท่านซ้ือนาฬกิาแบรนดแฟชัน่  คือขอใด 

       เพื่อใชบอกเวลา                                            เพื่อใสใหเขากับเคร่ืองแตงกาย 

       เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ                               เพื่อนําไปเปนของขวัญใหบคุคลอ่ืน 

       อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...........................  
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3.  โดยปกติทานซ้ือนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  จากที่ใดมากที่สุด 

       แผนกขายนาฬิกาในหางสรรพสินคา            รานขายนาฬกิาช้ันนํา  เชน  ซิต้ีเชน 

       รานขายนาฬิกาทั่วไป                                  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................... 

 

4.  บุคคลทีม่อิีทธิพลตอการซื้อนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของทาน  มากที่สุดคือใคร 

       ครอบครัว                                                คูสมรส / แฟน 

       เพื่อน                                                      ตนเอง 

       พนักงานขาย                                          

 

5.  งบประมาณในการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่น  คร้ังลาสุดของทานคือ 

       ต่ํากวาหรือเทากับ 2,500 บาท              2,501 – 5,000 บาท 

       5,001 – 7,500 บาท                                7,501 – 10,000 บาท 

       10,001 บาทข้ึนไป 

 

6.  โอกาสในการซื้อนาฬิกาแบรนดแฟชั่นของทานมกัจะเปนชวงใดมากที่สุด 

       ชวงลดราคา                                            เทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

       เม่ือสินคาออกใหม                             อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................... 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 

              ชื่อ – ชื่อสกุล                                    นายศรันย ู รุงเสรีชยั 

              วันเดือนปเกิด                                   23  กุมภาพนัธ  2527 

              สถานที่เกิด                                      กรุงเทพมหานคร 

              สถานที่อยูปจจุบัน                            31/141 ซ.เอกชัย 131 ถนนเอกชัย  ตําบลบางบอน 

                                                                     อําเภอบางบอน  จงัหวัดกรุงเทพฯ  10500 

 

             ประวัติการศึกษา                                   

                       พ.ศ. 2545                              มัธยมศึกษาตอนปลาย (ศิลป – คํานวณ) 

                                                                     จากโรงเรียนลาซาล  บางนา 

                       พ.ศ. 2549                              บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ) การจัดการ 

                                                                     จากมหาวทิยาลัยหอการคาไทย 

                       พ.ศ. 2551                              บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (บธ.ม) การจัดการ 

                                                                     จากมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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