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ภวิตา  พุมพวง.  (2552).  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟรา 
เรดยี่หอ   “ลีนา”  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ) 
กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลยั   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.   อาจารยที่ปรึกษาสาร 
นิพนธ: รศ.ดร. ณักษ กุลิสร. 
 

 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชชุดชั้นในกระชับสัดสวนที่เปนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ตั้งแต 20 ปขึ้นไป จํานวนเทากับ 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล  การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร  สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ถาพบความแตกตาง จะใชวิธีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 
นอยที่สุด และการทดสอบความสัมพันธ โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
  
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 36 ปขึ้นไป  การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญา
ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน หรือลูกจาง  มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 10,001-15,000 บาท 
และมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / แยกกันอยู / หยาราง / หมาย  
 2.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” อยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
ราคา อยูในระดับเห็นดวย  
 3.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพคอนขางชอบตัดสินใจดวย
ตนเอง รองลองมาไดแก คอนขางชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน และคอนขางมีความมั่นใจในตัวเอง 
 4.  ปจจัยดานแรงจูงใจ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแรงจูงใจตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ในเรื่องการลดราคาของสินคา รองลงมาไดแก ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดีและโดดเดนในสังคม 
 5.  ปจจัยดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบวาผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” โดยเลือกซื้อจากสถานที่หางสรรพสินคาชั้นนํา บุคคลที่มีสวน
ในการตัดสินใจซื้อคือ พนักงานขาย มีจํานวนชุดทั้งหมดโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ชิ้น  ปริมาณในการซื้อ
โดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอป ซึ่งประมาณ 1 ชิ้น / 6 เดือน และมีมูลคาในการซื้อเฉลี่ย 3,407.10 
บาทตอครั้ง 
 6.  ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรม พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมอยูใน
ระดับมาก ในเรื่องของการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ การกลับมาซื้ออีกครั้ง และในอนาคตจะซื้อ
มากขึ้น 
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 7.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 8.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา     
 9.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา    มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 
 11. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมด
ที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก 
 12. ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก   
 13. ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 14. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
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Pawita  Pumpuang.  (2009).  Factors Affecting Consumer’s Purchasing Decision Behavior 
           On Leena Infrared Body Lift Up In Bangkok Metropolitan Area.  Master’s Project.    
         M.B.A. (Management).  Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University.  
         Project Advisor: Assoc. Prof. Dr. Nak Gulid. 

 
 The objective of this research is to study factors affecting consumer’s purchasing 
decision behavior on Leena Infrared Body Lift in Bangkok Metropolitan Area. The samples 
of this research were 400 female consumers aged 20 years old and over. The 
questionnaires were used for data collection. All analysis was proceed by Statistical 
Package for Social Science Version 16.0. The statistical methods used in data analysis 
were percentage, mean, standard deviation, t-test, one way analysis of variance. If pair 
differences were found, the data would be analyzed by using Least Significant Difference 
method (LSD) and Pearson product moment correlation coefficient. 
 
 The research result revealed as follows :  
 1. Most of the samples are 36 years old and over, hold bachelor degree to master 
degree.  Their occupations are employees in private companies and their average monthly 
income are in the range of 10,001-15,000 Baht. Their marital status are married, stay 
together / divorce status. 
 2. Consumers’ overall opinion on marketing mixes of Leena Infrared Body Lift Up 
is at agree level. In the aspect of promotion, product, place and price aspect are at agree 
levels. 
 3. On personality factors, the result found that most of the customers making the 
decision are decisive, followed by collaborative and self-confident, respectively. 
 4. In term of  motivation factors, it is found that product discount is the main factor 
followed by having good appearance and outstanding. 
 5. On buying decision behavior factors, it found that most of the consumers buy 
Leena Infrared Body Lift Up from leading department stores. The person who is influential 
on making decision is beauty assistant. Generally ,the consumer have already had Leena 
Infrared Body Lift Up 3 pieces. On average, they buy this product 2 times per year ( about 
1 pieces per six months ) and average purchasing amount of 3,407.10 baht per time. 
 6. On behavior trend factor, it is found that most of the consumers trend to inform 
This products to others and to re-buy more in the future.  
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 7.  The difference in education level, occupation and monthly income has affected 
consumer decision on the amount to buy Leena Infrared Body Lift Up (piece) at statistically 
significant levels of 0.01. 
  The difference in education level and monthly income has affected consumer 
decision on purchasing value per time (baht) at statistically significant levels of 0.05. 
 8.  On marketing mixed factor, in terms of  overall product, it has low positively 
related to consumer‘s decision on the amount (piece) at statistically significant level of 0.01. 
 9.  On marketing mixed factor, in terms of overall price, it has very low positively 
related to consumer‘s decision on the amount to buy Leena Infrared Body Lift Up (piece)  at 
statistically significant level of 0.01. 
 10. On marketing mixed factor, in terms of  place, it have very low positively 
related to consumer‘s decision on the amount to buy Leena Infrared Body Lift Up (piece) at 
statistically significant levels of 0.01. 
 11. On marketing mixed factor, in terms of promotion, it has very low positively  
related to consumer‘s decision on the amount to buy  Leena Infrared Body Lift Up (piece) at 
statistically significant level of 0.01. 
 12. Overall personality factor have very low positively related to consumer‘s 
decision on the amount to buy Leena Infrared Body Lift Up (piece) at statistically significant 
levels of 0.01 and purchasing value per time (baht) at statistically significant levels of 0.05. 
 13. Overall motivation factor have very low positively related to consumer‘s 
decision on the amount to buy Leena Infrared Body Lift Up (piece) and purchasing value per 
time (baht) at statistically significant level of 0.01. 
 14. Behavior trend factor on buying decision in the future have very low positively 
related to consumer‘s decision on the amount to buy  Leena Infrared Body Lift Up (piece) 
and purchasing value per time (baht) at statistically significant level of 0.01. 
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
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เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชา
การจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยดีจากความกรุณาอยางสูงของทานรองศาสตราจารย ดร.
ณักษ กุลิสร   อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาสละเวลาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจน
ตรวจแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานของผูวิจัย ทั้งจาก
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และทานอ่ืนที่อบรมสั่งสอนวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณที่ดีใหแกผูวิจัย พรอมทั้งใหความชวยเหลือดวยความเมตตาเสมอมา  
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงจากรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และรอง
ศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพของ
แบบสอบถาม ทั้งไดรับขอเสนอแนะที่เปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับงานวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดใหความรวมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม รวมทั้งขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจทุกทาน ตลอดจนผูที่มีสวนใน
ความสําเร็จของงานวิจัยนี้ทุกทาน 
 
 สุดทายนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา, มารดา, ครอบครัว และเพื่อนๆ ทุกคน ที่ให
ความชวยเหลือ และคอยใหกําลังใจที่มีคุณคาอยางยิ่งแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 
     
         ภวิตา  พุมพวง   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในสมัยกอน  ความอวนมิไดถูกมองวาเปนปญหาดานสุขภาพมากนัก  โดยเฉพาะในกลุม
คนที่อดอยากยากแคน  การเลี้ยงลูกใหอวน อาจถือวาเปนความภาคภูมิใจอยางหนึ่ง  ซึ่งในปจจุบัน
แมวาคนสวนใหญจะทราบกันอยูแลววา  ความอวนเปนภัยตอสุขภาพ  แตบางคนก็ปลอยใหตนเอง
อวนจนขาดความสวยงาม ความอวนถือเปนวายรายทีผู่หญิงตางเกรงกลัว  ซึ่งเกิดจากหลายปจจัย
ไดแก อายุ อาหาร ความเครียด การขาดการออกกําลังกาย และแนวทางการดําเนินชีวติในปจจุบัน
โดยเฉพาะผูหญิงที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป  มักจะประสบปญหาเรื่องรูปรางที่เปลี่ยนแปลง และน้ําหนักที่
เพ่ิมขึ้น สาเหตุเกิดจากความสามารถในการเผาผลาญไขมันของรางกายที่ลดลงทําใหเกิดการสะสม
ตามอวัยวะตางๆ เชน เอว หนาทอง สะโพกและตนขา นอกเหนือจากเอวขยาย หนาทองยื่น ตนขา
ใหญ กนหยอนยาน   สิ่งที่ตามมาคือ ปญหาสุขภาพภายในที่เกิดจากความอวน คือ โรคหัวใจ  โรค 
เบาหวาน  ความดันโลหิตสูง ขอเสื่อมและปญหาไขมันสะสม  โดยเฉพาะกับผูหญิงอายุ 30 ปขึ้นไป 
จะพบการสะสมของเซลลไขมันใตผวิหนงั  ซึ่งเซลลเหลานี้ถาสะสมเปนเวลานานจะกลายสภาพเปน 
วุนเหนียวแทรกตัวเบียดระหวางชองวางของเนื้อเยื่อโปงพองเปนกอนนูนเกิดเปนรอยขรุขระ คลาย 
ผิวเปลือกสมหรือเรียกวา เซลลูไลท ซึ่งถอืเปนศัตรตูัวรายอันดับหน่ึง โดยมักจะเกิดขึ้นไดกับผูหญิง 
ที่มีรูปรางผอมและอวน ทางการแพทยเรียกวา โรคอวน (Obesity)  สาเหตุที่ทําใหเกิดโรคอวน เกิด 
จากพลังงานที่บริโภคเขาสูรางกายมีปริมาณมากกวาพลังงานที่ใชไป  ทําใหเกิดการสะสมของไขมัน 
ตามสวนตางๆ ภายในรางกาย   แตในปจจุบันผูหญิงไดใหความสําคัญกับการดูแลและใสใจกับเรือน 
ราง  โดยเฉพาะอยางยิ่งทางดานบุคลิกภาพ  เพ่ือเปนที่เชิดหนาชูตาทางสังคมไดอยางม่ันใจ  ดังนั้น 
ผูหญิงสวนมากจึงอยากมีรูปรางที่ผอมเพรียว และมีหนาอกสวยไดรูปเฉกเชนนางแบบเปนมูลเหตุให 
ผูหญิงที่มีรูปรางและสัดสวนที่มีลักษณะทีอ่วน  และรูปรางเกินกวามาตรฐาน   อยากจะลดความอวน 
หรือทําอยางไรก็ไดที่ทําใหตนเองมีรูปรางผอมเพรียว จึงทําใหผูหญิงเลือกใชวธิีในการรับประทานยา 
ลดความอวนมากกวาการออกกําลังกาย    เพราะมีความเชื่อวามียาบางอยางที่สามารถเนรมิตใหตน 
ผอมลงไดเอง โดยไมตองปฏิบัตติัวอยางใดเปนพิเศษ  ซึ่งความเชื่อเหลานี้ไมนาจะเปนความเชือ่ที่ถูก 
ตองซ่ึงยาที่ผูนําไปใชลดความอวนนั้น สวนใหญเปนยากระตุนระบบประสาทสวนกลางทําใหมีอาการ 
อาการตื่นตัว   ไมงวงนอน และมีผลขางเคียง โดยที่ยาอาจทําใหน้ําหนักลดลงไดคอนขางเร็ว  แตผล 
แทรกซอนมีมากมายเชน ทําใหนอนไมหลับ  หัวใจเตนเร็วหรือเตนผดิปกติ  หากใชเกินขนาดอาจถึง 
ตาย  ดังนั้นเรื่องลดน้ําหนักกลายเปนปญหาโลกแตกสาํหรับผูหญิงที่ตองการมีเรือนรางที่ผอมเพรียว 
ทั้งน้ีผูหญิงจึงไดหันมาสนใจกับการใชเทคโนโลยีอันกาวล้ํา  ชวยในการกําจัดไขมันแบบเรงดวน  ซึ่ง 
ถือเปนทางเลอืกใหม โดยที่ไมตองอดอาหารหรือออกกําลังกาย 
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 ในป 2550  ตลาดชุดชั้นในมูลคารวม 12,000 ลานบาท โดยแบงเปนตลาดบน 10% ระดับ 
ราคาตั้งแต 600 บาทขึ้นไป ตลาดกลาง 40% ระดับราคา 100-600 บาท ตลาดลาง 50% ระดับราคา 
ตั้งแต 35-100 บาท ถือเปนตลาดที่มีการแขงขันรุนแรงตลาดหนึ่ง เน่ืองจากการนําเขามาของแบรนด 
ใหม และการทําตลาดอยางตอเน่ืองของแบรนดเดิม ในการแขงขันของตลาดระดับลางที่รุนแรง ทําให 
ผูผลิตขนาดเล็ก  ตองเผชญิกับสินคานําเขาจากประเทศจีนที่มีปริมาณ  และมีราคาจําหนายที่ต่ํากวา 
มาก (หนังสือพิมพสยามธุรกิจ.  2551: ออนไลน)   และแนวโนมในป 2551   ตลาดชุดชั้นในโดยรวม 
ประมาณ 12,000-14,000 ลานบาท   คาดวาจะมีผูประกอบการธุรกจิผลิตหรือนําเขาและจัดจําหนาย 
สินคาประเภทชุดชั้นในกระชับสัดสวนเพิ่มมากขึ้น   ซึ่งถือเปนแฟชั่นที่จับกลุมลกูคาผูหญิงที่ทันสมัย 
และตองการใหมีรูปรางที่มีสวนเวาสวนโคง รวมถึงเสรมิใหหนาอกดูดียิ่งขึ้น  สงผลใหมีบุคลิกภาพที่ดี 
จึงทําใหมีสินคาในทองตลาดอยูหลายยี่หอ เชน ลีนา โอนามิเชอรีลอน วาโก ฯลฯ    ซึ่งนับวาเปนการ 
แขงขันทางธุรกิจที่รุนแรง  เพ่ือเปนการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดในกลุมผูหญิงที่ตองการมีรูปราง 
และบุคลิกภาพที่ดีอาทิเชน  ลีนา ออกสินคาใหม เพ่ือจับกลุมผูหญิงที่ทันสมัยและตองการใหมีรูปราง 
ที่มีสวนเวาสวนโคงรวมถึงเสริมใหหนาอกดูดียิ่งขึ้น  เพ่ือแยงชิงสวนแบงทางการตลาดภายใตตราสิน 
คาที่มีชื่อวา “Leena Infrared Body Lift Up”  
 บริษัท ควิรอน จํากัด    เปนผูนําเขาและจัดจําหนายสินคายี่หอ “ลีนา”   กลาววาเนื่องจาก 
ปจจุบันตลาดชุดกระชับสัดสวนมีการขยายตัวอยางรวดเร็วและตอเนื่อง  ซึ่งในอนาคตมีแนวโนมที่จะ 
ใชชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดมากยิ่งขึ้น และอาจเปนสวนหนึง่ของเครื่องแตงกายประจําวันก ็
เปนได  บริษทัไดมีการวางแผนที่จะรุกตลาดชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด  โดยเจาะกลุมลูกคา 
ผูหญิงที่ตองการยกกระชับสดัสวน เพ่ือใหมีบุคลิกภาพที่ดียิ่งขึ้นจึงไดมีการวางกลยุทธทางการตลาด 
ไปที่ชองทางการจัดจําหนาย โดยมุงเนนไปที่กลุมหางสรรพสินคาชัน้นําทั่วประเทศ ซึ่งจะทําการเปด 
เคานเตอรในแผนกชุดชั้นในสตรี จากแตเดิมเปนการวางสินคาขายธรรมดาตามชั้นวางสินคาของหาง 
สรรพสินคาชัน้นําทั่วไป 
 จากที่กลาวมาขางตนทําใหผูวิจัยสนใจศกึษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัย 
ดานประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   ปจจัยดานบุคลิกภาพ    ปจจัยดานจิต 
วิทยา  ตลอดจนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่จะชวยในการพยากรณการยอมรับในสินคา 
ของผูบริโภคในอนาคต    และสามารถนําผลจากการวิจัยไปใชประโยชนในการปรบัปรุงแผนงานทาง 
การตลาดในเรื่องการกําหนดนโยบายกลยุทธ   รวมถึงเปาหมายทางการตลาด   เพื่อใหไดสินคาที่มี 
คุณภาพ และตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
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1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    โดย 
จําแนกตามลกัษณะประชากร   ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุง 
เทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดาน 
ผลิตภัณฑ    ราคา     ชองทางจัดจําหนาย     การสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ  กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชประโยชนในการกําหนดแผนงานทางการตลาด   และเพ่ือ 

พัฒนากลยุทธทางดานการตลาด   เพื่อใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย  และตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

2. เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชประโยชนในการกําหนดแนวทางในการพฒันาผลิตภัณฑ 
และบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจดานชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 

3. เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชประโยชนสําหรับผูประกอบการ  ที่ตองการดําเนินธุรกิจ 
ดานชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษางานวิจัยนี้  จะมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้   คือ  ผูบริโภคที่ใชชุดชั้นในกระชบัสัดสวนที่เปนเพศหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เหตผุลที่เจาะจงใชกลุมเพศหญงิที่มีอายุตั้งแต 20 
ปขึ้นไปน้ัน เพราะเปนชวงที่อยูในวัยเจรญิเติบโตเต็มที่ และมีสรีระ สัดสวนที่ไดรปูรางในลักษณะทาง
เพศ  อีกทั้งยังเปนชวงของอายุที่มีรายไดในการจับจายใชสอย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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2. กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชชดุชั้นในกระชบัสัดสวนทีเ่ปนเพศหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป  เหตุผลที่เจาะจงใชกลุมเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 
ปขึ้นไปน้ัน เพราะเปนชวงที่อยูในวัยเจรญิเติบโตเต็มที่ และมีสรีระ สัดสวนที่ไดรปูรางในลักษณะทาง
เพศ  อีกทั้งยังเปนชวงของอายุที่มีรายไดในการจับจายใชสอย  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน ขนาดของกลุมตัวอยาง จึงไดจากการคํานวณโดยใชสูตรในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร 
และกําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95%  (ธานินทร ศลิปจารุ.  2550: 48)    จะไดขนาดกลุมตวัอยาง
จํานวน 400 คน   ซึ่งในการเลือกตวัอยางในงานวิจัยนี้    ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 24)  โดยมีขั้นตอนดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 การเลือกตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   เพ่ือเก็บรวบรวบขอ 
มูลโดยเจาะจงเฉพาะหางสรรพสินคา 5 แหงในเขตกรงุเทพมหานครคือ (1) หางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
สาขาลาดพราว  (2) หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา  (3) หางสรรพสินคาโรบินสัน  สาขารัช
ดา  (4) หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป  (5) หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางแค เปน
สถานที่จัดเกบ็ขอมูล  เหตผุลที่เลือกเน่ืองจากเปนหางสรรพสินคาทีมี่ยอดขายในการจัดจําหนายของ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  ไดมากที่สุดใน 5 แหงของเขตกรุงเทพมหานคร 
(ขอมูล : บริษทั คิวรอน จํากัด. 2551: ออนไลน) 
  ข้ันตอนที่ 2  การเลือกตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยแบงจํานวนตัวอยางในแตละสถานทีข่องหางสรรพสินคา 5 แหงในขอ 1 ดวยสัดสวนเทาๆ กนั
โดยแบงเปนหางละ 80 คน 
 ข้ันตอนที่ 3  การเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาในแตละหางที่
เจาะจงไวจนไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวน 400 คน 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 
 ปจจัยดานประชากรศาสตร 
 อายุ 
   20 – 25  ป 
   26 – 30  ป 
   31 – 35  ป 
   36 ปขึ้นไป 
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 ระดับการศึกษา 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี
   ปริญญาตร ี
   สูงกวาปริญญาตร ี
 อาชีพ 
   นักเรียน / นักศึกษา 
   ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
   แมบาน 
   เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
   อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………… 
 รายไดตอเดือน 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
    5,001-10,000 บาท 
    10,001-15,000 บาท 
    15,001-20,000 บาท 
    มากกวา 20,000 บาท 
 สถานภาพ 
    โสด 
    สมรส / อยูดวยกัน 
    แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 ปจจัยดานราคา 
 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
 ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 
  ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
  ปจจัยดานแรงจูงใจ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)       
  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”    หมายถึง  ยกทรง กางเกงชั้นใน 

ที่เปนลักษณะเต็มตัวใชสวมใสดานในกอนที่จะสวมชุดชั้นนอก   ชวยในการรัดหนาทอง  สะโพก  ตน 
ขาและประคองหลัง คุณสมบัติในสวนของยกทรงหรือเสื้อชั้นใน จะชวยดูแลแกไขสุขภาพของหนาอก
ใหสวยงามดูอวบอ่ิม ไมตองพ่ึงโครงเหล็กหรือฟองนํ้า สามารถเก็บกระชับเนื้อกระชับเน้ือสวนเกินใต
อกถึงสวนเอว  ตัวเสื้อตัดเย็บดานหลังแบบพิเศษ  เพ่ือประคองสวนหลังใหตั้งตรงและชวยกระชับลํา 
ตัวที่หนาใหเพรียวขึ้น  ในสวนของกางเกงชั้นใน จะชวยปกปดเนื้อสวนเกินบริเวณหนาทอง  สะโพก 
ตนขา  ชวยยกกระชับบั้นทายไมใหหยอนคลอย  รัดกระชับเอวและหนาทอง   เม่ือสวมใสชุดชั้นนอก
แลว   จะชวยเสริมสรางบุคลิกภาพใหโดดเดน   และม่ันใจดวยคุณสมบัติของเม็ดอินฟราเรด   ทําให
สามารถใสติดตอกันได 4-5 วัน  โดยไมมีกลิ่นอับ  อายุการใชงานขึ้นอยูกับการใชและการดูแลรักษา 
(ประมาณ 2 ป) เหมาะสําหรับ ผูที่มีหนาอกเล็ก หนาอกหยอนคลอย  ตนขาและสะโพกใหญ หลังโกง
งอ 

2. ผูบริโภค   หมายถึง    เพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป   ที่สวมใสชุดชั้นในกระชับ 
สัดสวนอินฟราเรดและมีครอบครอง โดยที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการคิด การตัดสินใจอยางถี่ 
ถวนที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. อินฟราเรด หมายถึง คลื่นแสงความรอนที่มีประโยชนเพ่ือชวยในการเผาผลาญไขมัน 
5. ปจจัยดานประชากรศาสตร  หมายถึง   เปนปจจัยทีป่ระกอบดวย  อายุ  การศึกษา 

อาชีพ   รายได  สถานภาพของผูบริโภคสตรีที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัด 
สวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     หมายถึง   ตัวแปรทางการตลาดที่มีผลตอ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”    ของผูบริโภคในเขตกรุง 
เทพมหานคร  ซึ่งประกอบดวย 
  6.1   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  คุณลักษณะของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟรา 
เรดยี่หอ “ลีนา”  ที่มีสวนสําคัญทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน   ไดแก  ตราสินคา 
รูปทรงของชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรด เน้ือผา คุณภาพ  สี  การสวมใสสบาย  รูปแบบการตัด 
เย็บ  วัสดุมีความคงทน ไดแก ตะขอ ยางยืด เม็ดอินฟราเรด  
 ปจจัยดานราคา  หมายถึง    ความเหมาะสมของราคาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอิน 
ฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ที่มีสวนสําคัญทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดไดแก 
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและตราสินคา   ราคาที่สามารถแขงขันกับตลาดได   ราคาเปนที่จูงใจให
เลือกซื้อ 
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  6.3  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย    หมายถึง   ชองทางการจัดจําหนายตางๆ  ที่มี
สวนสําคัญ  ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา” ไดแก  ความ
สะดวกในการเดินทาง  การตกแตงสถานที่   การวางสินคาดึงดูดความสนใจและการไดรับความนิยม
ของสถานที่จําหนาย ไดแก   หางสรรพสินคาเซ็นทรัล    หางสรรพสินคาโรบินสัน   หางสรรพสินคา
เดอะมอลล  เปนตน 

6.4  ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด   หมายถึง   กิจกรรมทางการตลาดที่มีสวน 
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคสตรตีัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา”  ไดแก 
   6.4.1    การโฆษณา  ไดแก  โฆษณาชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา”  ผานสื่อโฆษณาทางทีวี  วิทยุ  สื่อสิ่งพิมพ ปายโฆษณา  เปนตน 

6.4.2 การสงเสริมการขาย   ไดแก   การลด  แลก  แจก  แถมในชวงเทศกาล 
ตางๆ รวมถึงการบริการหลงัการขาย 

6.4.3 พนักงานขาย  คือ  ผูที่ใหคําแนะนําเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  ซึ่งจะตองมีความสุภาพกับลูกคาและมีบุคลิกภาพที่ดี 
นาเชื่อถือ โดยใหบริการอยางจริงใจและลกูคารูสึกถึงความประทบัใจจากการบริการ 

6.4.4 การประชาสัมพันธ      ไดแก     การจัดนิทรรศการแฟชั่นโชวตามหาง 
สรรพสินคา เพ่ือเปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจซื้อ 

7. ปจจัยดานบคุลิกภาพ    หมายถึง  ลักษณะเฉพาะตวัของบุคคลในดานตางๆ ทั้งสวน 
ภายนอกและสวนภายใน  ซึ่งสวนภายนอก คือ สวนที่มองเห็นชัดเจน  เชน  รูปราง  หนาตา  กิริยา 
มารยาท การแตงตวั วิธีพูดจา การนั่ง การยืน ฯลฯ   และสวนภายใน  คือ สวนที่มองเห็นไดยาก แต
อาจทราบไดโดยการอนุมาน   เชน   สติปญญา   ความถนัด    ลักษณะอารมณประจําตัวความใฝฝน 
ปรารถนา ปรัชญาชีวติ  คานิยม  ความสนใจ ฯลฯ    ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลตอการพฤติกรรมการตัดสิน 
ใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8.  ปจจัยดานแรงจงูใจ   หมายถึง การศึกษาเกีย่วกบัพฤติกรรมของมนุษยทั้งภายในและ
ภายนอก ดานความคิด  ความรูสึก  การตัดสินใจ และการสังเกตแลวนํามาประยกุตใชกบัชวีิตประจํา 
ประจําวัน   โดยปจจัยทางจิตวิทยา   จะกระตุนใหเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑชุดชั้นในกระชับสัด 
สวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  
 9.  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ของผูบริโภคในอนาคต  หมายถึง  แนวโนมที่ 
จะกลับมาซื้อซํ้าของผูบริโภค   การบอกตอแนะนําคนอ่ืน  และพฤติกรรมตางๆ ในอนาคตตอการตัด 
สินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสดัสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ในงานวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟรา 
เรดยี่หอ“ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 

                  ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)             (Dependent Variables) 
   
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1. อายุ 
2. ระดับการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. รายไดตอเดือน 
5. สถานภาพ 

 
 

 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 

ยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมทางการตลาด  

 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 
  

ปจจัยดานแรงจูงใจ 
  

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
ของผูบริโภคในอนาคต 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน  และสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอิน 
ฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัด 
จําหนาย  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัด 
สวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.  พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อในอนาคตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงาน 
วิจัยที่เกี่ยวของ ในหัวขอดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
3. รูปแบบพฤตกิรรมของผูซื้อ (ผูบริโภค) 
4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
5. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาและแรงจูงใจ 
8. ประวตัิและความเปนมาของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด “ลีนา”  
9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมมนุษย  (Human Behavior)   หมายถึง  กระบวนการตางๆ ของตัวบุคคลที่
ปฏิบัตติอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก (ธงชัย สันตวิงษ.  2535: 24) นั้นคือ การกระทําหรือการ
แสดงออกของมนุษยที่ปรากฏออกมาเปนพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงนั้น ยอมเปนการแสดงออก
เพ่ือวัตถปุระสงคใดวัตถุประสงคหนึ่ง โดยเปนไปตามกลไกของความนึกคิด 
 ผูบริโภค  (Consumer)  หมายถึง บุคคลผูซึ่งมีความเกีย่วของกับกิจกรรมการประเมินการ
ครอบครอง   และการใชสินคาหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการใชดวยตนเองหรือการใชในครัว 
เรือน (ฉัตยาพร เสมอใจ.  2550: 19)  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 9)  ไดใหความหมายวา  พฤติกรรมผูบรโิภค  (Consumer be- 
havior)   หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)   การซื้อ (Purchasing)   การใช 
(Using) การประเมินผล (Evaluatiing) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบรกิารโดยคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk.  2007: G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ  เพ่ือตอบ 
สนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002: 528)  หรือหมายถึง กระบวนการ 
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ตัดสินใจ     และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทาํการประเมินผล (Evaluating)    การไดรับ 
(Obtaining) การใช (Using) และการดําเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ 
(Blackwell, Miniard; & Engel.  2006: 735)  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวน 
การหรือพฤตกิรรมการตัดสินใจ   การซื้อ   การใช   และการประเมนิผลการใชสนิคาหรือบริการของ 
บุคคล  ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต  
 ศิวารตัน ณ ปทุม; สุรกิจ เทวกุล; และ ปริญ ลักษติานนท (2550: 13)  ไดใหความหมายวา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ทีเ่กี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา
และการใชผลติภัณฑ ทั้งน้ี หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกดิขึ้นกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา 
 ดังนั้น พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําในการเลือกซื้อ ใช สิ่งของ
หรือบริการ  เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง  
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ภาพประกอบ 2  ภาพรวมของพฤติกรรมผูบริโภค 

           ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 11. 

1.  การไดรับผลิตภัณฑ 

• วิธีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่ตองการ 
(How ?) 

• ผลิตภัณฑตางๆ ที่
พิจารณาซื้อ (What ?) 

• สถานที่ที่ซื้อ (Where ?) 

• วิธีการจายเงิน (How ?) 

• วิธีการขนสงสินคาไป
บาน (How ?) 

2.  การบริโภค 

• วิธีการใชผลิตภัณฑ  
(How ?) 

• วิธีการเก็บรักษาผลิตภัณฑ
ที่บาน (How ?) 

• ผูที่ใชผลิตภัณฑ (Who ?) 

• จํานวนที่บริโภค (How 
much ?) 

• วิธีการเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑกับความ
คาดหวัง (How ?) 

3.  การดําเนินการ   
(ภายหลังการซื้อ) 

• วิธีการกําจัดผลิตภัณฑที่
ยังคงเหลืออยู (How ?) 

• วิธีการทิ้งผลิตภัณฑหลัง
การใช (How ?) 

• วิธีการขายตอหรือนําไป
แลกซื้อ (How ?) 

• วิธีการนําชิ้นสวน
ผลิตภัณฑไปใช (How ?) 

พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) 

4.  อิทธิพลจากผูบริโภค 

• ปจจัยภายใน เชน บุคลิกภาพ, คานิยม, 
ทัศนคติ, การจูงใจ, ความรูสึก, ความ
คิดเห็น 

• ปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม, 
ครอบครัว, กลุมเพ่ือน 

• ปจจัยสวนบุคคล เชน รายได, อายุ, 
อาชีพ, ชาติพันธุวรรณา, วัฏจักรชีวิตของ
บุคคล, ทรัพยากรที่หาได, ประสบการณ

5.  อิทธิพลจากองคการ ประกอบดวย ตราสินคา, 
ลักษณะผลิตภัณฑ, คุณภาพ, บริการ, โปรแกรม
การสรางความจงรักภักดี, การบรรจุภัณฑ, การ
จัดหาผลิตภัณฑไวจําหนาย, การโฆษณา, การ
อธิบาย, การสงเสริมการตลาด, การจัดแสดงใน
รานคาปลีก, สภาพแวดลอมภายในราน, ความ
สะดวก 
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2.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใชของผูบริโภค  ซึ่ง
เปนคําตอบทีจ่ะชวยใหนักการตลาด   สามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 คําถามที่ใชเพ่ือการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6WS และ 1H   ซึ่งประกอบดวย 
Who ?, What ?, Why ?, Who ?, When ?, When ?, Where ?, และ How ?   เพ่ือคนหาคําตอบ 7 
ประการหรือ 7OS  ซึ่งประกอบดวย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations   โดยมีตาราง 1 แสดงการใชคําถาม 7 คาํถาม   เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 
เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค     รวมทั้งการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 35) 
 
ตาราง 1  แสดงคําถาม 7  คําถาม  (6WS และ 1H)    เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู 
    บริโภค (7OS) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)  ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย   กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 
คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product 
Strategies)  ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ  ไดแก การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  (3) ผลิตภัณฑ
ควบ    (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวย ความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ  
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคา  เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของเขา ทั้งทางดาน
รางกายและดานจิตวิทยา  ซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  

(1) ปจจัยภายใน 
(2) ปจจัยภายนอก 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  (1) กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การขายโดยใช
พนักงานขาย และการสงเสริมการ
ขาย  (3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies)   (4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies)   ศึกษาเหตุ
จูงใจในการซื้อ   ปจจัยที่ทําใหเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ  กําหนด
แนวความคิด   และจุดขายในการ
โฆษณา 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
ซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลตอ 
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  
(1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา  และกลยุทธการสงเสริม
การตลาด       (Advertising and 
Promotion  Strategies)   โดยใช
กลุมอิทธิพล และกลุมเปาหมายเปน
แนวทางสรางสรรค   และเลือกใช
ส่ือโฆษณาใหเหมาะกับกลุมผูรับ
ขาวสาร 
 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงฤดูกาลของป ฤดูกาลทองเที่ยว 
เทศกาลโอกาสพิเศษ วันหยุด เวลา
วาง 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด    (Promotion 
Strategies) เชน สงเสริมการตลาด
นอกฤดูกาลทองเที่ยว การสงเสริม
การขาย ความรวมมือระหวางธุรกิจ 
(Partnership) 
 

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

ชองทางหรือสถานที่จําหนาย 
(Outlets) เชน สํานักงานตัวแทน
จําหนาย 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
โดยผานสถาบันการคาสง สถาบัน
การคาปลีก และชองทางพิเศษอ่ืนๆ 
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ตาราง  1 (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง และราคาใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
 

 
              ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 36. 
  
 จากตาราง 1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อ 
ทําใหทราบถึงกลุมเปาหมาย (Occupants) ที่ใชสินคาซึ่งตลาดเปาหมายประกอบดวย ผูบริโภคที่มี 
รายไดระดับปานกลางถึงระดับสูง 
 ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพือ่ทําใหทราบถึงสิ่งที่ 
ผูบริโภคตองการจะซื้อ (Objects) และสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงที่ผูบริโภค 
 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  (Why does the consumer buy?)  เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง 
วัตถุประสงคในการใช (Objectives)   และเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจซื้อ   โดยที่นักการตลาด
สามารถนํามาเปนแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุมเปาหมาย 
 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทํา
ใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ (Organizations) 
 ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?)   เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง
โอกาสในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Occasions) จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการกับการ
ผลิตใหเพียงพอและเตรียมแผนการสงเสริมการตลาดในชวงเวลาทีเ่หมาะสม 
 ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?)  เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง
สถานที่จัดจําหนายหรือแหลงที่ผูบริโภคนิยมหรือสะดวกในการซื้อ (Outlets) 
 ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?)   เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งจะชวยใหธุรกิจมีขอมูลในการวางแผนการสงเสริมการ 
ตลาดที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด 
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3.  รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ (ผูบริโภค) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 32) กลาววา พฤติกรรมของผูซื้อเร่ิมตนจากมีสิ่งเรา (Stimulus) 
มากระตุน (Stimulate)  ความรูสึกของเขา ทําใหรูสึกถงึความตองการ  จนตองทําการหาขอมูลเกี่ยว 
กับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความตองการของเขา เพ่ือทําการตัดสินใจซื้อและเกดิพฤติกรรมการซื้อ
อันเปนการตอบสนอง (Response) ในทีสุ่ด 
 1. สิ่งเรา คือสิ่งที่เขามากระทบและ กระตุนผูซื้อ ซึ่งอาจเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราภายในที่ราง 
กายเกดิความไมสมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ กอใหเกิดความตองการที่จะรักษาสมดุลน้ัน หรือ 
จากสิ่งเราภายนอก ซึ่งแบงออกเปน 

  1.1  สิ่งเราทางการตลาด  (Marketing Stimulus)    อันเปนสิ่งเราที่เกี่ยวของกับสวน 
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทีน่ักการตลาดตองพัฒนาขึ้นมา 

1.2 สิ่งเราอ่ืนๆ  เปนสิ่งแวดลอมอันอยูเหนือความควบคุมขององคการที่สงผลตอการ 
ตัดสินใจทําใหเกิดการซื้อได เชน สภาพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวก  กฎหมายที่
เอ้ือประโยชน นโยบายทางการเมืองที่กระตุนใหเกิดการลงทุน หรือวฒันธรรมที่สรางพฤติกรรมการ
ใช ฯลฯ   ในทางตรงกันขามสิ่งเราตางๆ ที่มีลักษณะในทางลบอาจจะไมกอใหเกิดการซื้อ    แมจะมี
ความตองการเกิดขึ้นก็ตาม เชน สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มขึ้นของภาษีสินคา ฯลฯ 

2. กลองดํา  เปนระบบของความรูสึก  ความตองการและ กระบวนการตัดสินใจที่เกดิขึ้น 
จากความคิดและจิตใจของผูซื้อ อันเปนสิ่งที่ยากแกการเขาใจ เปรยีบเสมือนกับกลองดําของ
เครื่องบินที่เกบ็ขอมูลทั้งหมดเกี่ยวกับลูกคาไวภายใน   ซึ่งนักการตลาดตองพยายามศึกษาเกี่ยวกับ
ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมและ การตัดสินใจซื้อของผูซื้อ รวมถึงตองศึกษาถึงขั้นตอนของ
กิจกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูซื้อดวย 

3. การตอบสนอง    เปนกระบวนการทีเ่กีย่วของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  อันเปน 
การตอบสนองตอสิ่งเรา ซึ่งผูซื้อจะแบงการตัดสินใจออกเปนขั้นๆ   เริ่มตนจากการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ชนิดของผลิตภัณฑ  

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ  แบงออกเปน 5 ขั้นตอนคือ 
ขั้นตอนที่ 1  การรับรูถึงความตองการผูบริโภครายหนึ่งๆ    จะตระหนักถึงความตอง 

การในสิ่งที่ตนเองรูสึกวายงัขาดหายไปในชีวติของตนและ จะมองหาผลิตภัณฑทีส่ามารถมาเตมิเต็ม
ใหกับความตองการนั้น 
  ขั้นตอนที่ 2  การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ
ใหมากที่สุด เพ่ือนํามาใชในการตัดสินใจ 
  ขั้นตอนที่ 3  การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบ 
เทียบ  เพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สดุ 
  ขั้นตอนที่ 4  การตัดสินใจเปนการตัดสินใจทําการซื้อจริงซึ่งผูซื้อตองตัดสินใจเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ 
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  ขั้นตอนที่ 5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช    ผูซื้ออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบ 
สนองความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจจากการซื้อ-การใชดังกลาวคือ 

5.1  เม่ือพึงพอใจ   ก็จะทําการซื้อซํ้าและ อาจกลายเปนลกูคาที่มีความภักดีได   นอก 
จากนี้แลวอาจบอกตอไปถึงบุคคลอื่นๆ ทีใ่กลชิดดวย 

5.2  เม่ือไมพึงพอใจ   ก็จะเลิกใช และอาจประจานใหผูอ่ืนฟงตอไป หรืออาจเรียกรอง 
ใหผูขายรบัผิดชอบ 
  นอกจากนี้แลว ขอมูลหลังการซื้อ-การใชจะกลายเปนขอมูลยอนกลับ (Feedback)  ที่
สําคัญสําหรับลูกคาในการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 
 5.  ปจจัยที่มอิีทธิพลในการตัดสินใจ     การที่จะตอบคําถามเหลานั้นได   ตองเขาใจถึง
พฤติกรรมการซื้อวามีสิ่งกระตุนและการตอบสนองของผูบริโภคอยางไรบาง ปจจัยหลักที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ไดแก 
  5.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)    มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภคได 
มากที่สุด 
   5.1.1  วัฒนธรรม (Culture)  เปนปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมและความ
ตองการของบุคคลทีเ่ตบิโต  และอยูในสภาพแวดลอมทีมี่วัฒนธรรมเดียวกัน   จะมีคานิยม   การรับรู 
ความชอบและพฤติกรรมทีค่ลายคลึงกัน 
   5.1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  
  5.2  ชั้นสังคม (Social Class)     การจัดแบงลําดับชัน้ของสังคมที่มีความเหมือนและ
แตกตางกัน  ชั้นสังคมที่แตกตางกัน  พฤติกรรมที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน   เม่ือเปลี่ยน
สถานะทางสังคม     คนก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไป
ดวย การแบงชั้นสังคมใชเกณฑดานอาชีพ การศึกษา รายได  ทําเลที่อยูอาศัย  คนที่แตกตางทางชั้น 
สังคมมีแนวโนมที่จะแสดงออกตางกัน      ในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมที่จะแสดงออก
คลายคลึงกัน ไมวาจะเปนการแตงกาย วธิีการพูด วิธีการพักผอน ฯลฯ  แตละชั้นสังคมจะรับรูกนัเอง
วาใครอยูในชัน้ใดทั้งสูงหรือต่ํากวา จะพยายามแสดงออกหรือรับรูไดจากสิ่งที่ใชหรือแสดงออก 
  5.3  ปจจัยทางสังคม (Social Factors)     ผูคนจะไดรับอิทธิพลจากสังคมรอบขางที่
เปนกลุมอางอิง ครอบครัวและ บทบาทและสถานะทางสังคม 
   5.3.1  กลุมอางอิง (Reference Groups)    กลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤต-ิ
กรรมของบุคคล ทั้งที่มีอิทธิพลทางออมและอิทธิพลโดยตรง ไดแก 
    5.3.1.1  กลุมอางอิงปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน เพ่ือนรวมงาน 
เปนลักษณะของการติดตอกันอยางตอเน่ืองและไมเปนทางการ 
    5.3.1.2  กลุมอางอิงทุติยภูมิ ไดแก กลุมศาสนา อาชีพ สมาคม เปนลักษณะการ
ติดตอกันแบบเปนทางการมากกวา แตมีความตอเน่ืองนอยกวา 
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   5.3.2  ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวมีความสําคัญที่สุดและมีอิทธิพลทีส่ดุ
ในกลุมอางอิงปฐมภูมิ ซึ่งปลูกฝงอบรมนสิัยตางๆ แกบุคคล   นักการตลาดตองเขาใจถึงบทบาทของ
แตละบุคคลในครอบครัว ซึง่จะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลตอการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัวและ
การตัดสินใจของครอบครัว 
   5.3.3  บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) แตละบุคคลแสดงออกในแตละ
กลุมที่เปนสมาชิกอยู คนหนึ่งอาจมีหลายบทบาท เปนทั้งลูก แม เพ่ือน หัวหนา ลูกนอง เปนตน  ซึ่ง
แตละบทบาทก็จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ    แตละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยูดวย 
เปนสถานะทีส่ังคมยอมรับในตวับุคคลนัน้ๆ ตองตระหนักถึง “สัญลักษณของสถานะ”  ในการทําการ 
ตลาด คนตองการการยอมรับจากสังคมและ พยายามแสดงออกถึงสถานะของตน 
  5.4  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  พฤติกรรมการซื้อของบุคคลไดรบัอิทธ ิ
พลจากปจจัยเฉพาะของบุคคลดวยเชนกนั 
   5.4.1  อายุและขั้นของวงจรชีวติ (Age and Life Cycle Stage)  
   5.4.2  อาชีพ (Occupation)  
   5.4.3  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) 
   5.4.4  รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifesytle) 
   5.4.5  บุคลกิลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) 
  5.5  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors)  ทางเลือกในการซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการคือ 
   5.5.1  การกระตุนเรา (Motivation) 
   5.5.2  การรับรู (Perception) 
   5.5.3  การเรยีนรู (Learning) 
   5.5.4  ความเชื่อและทศันคติ (Beliefs and Attitude) 
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ภาพประกอบ 3  รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ (ผูบริโภค) 
           ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 38. 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

• ปจจัยดานวัฒนธรรม 

• ปจจัยดานสังคม 

• ปจจัยสวนบุคคล 

• ปจจัยดานจิตวิทยา 

สิ่งเรา  (Stimulus = S) 
 

ส่ิงเราทางการตลาด 

• ผลิตภัณฑ 
• ราคา 

• การจัดจําหนาย 

• การสงเสริมการขาย 
 

ส่ิงเราอื่นๆ 

• เศรษฐกิจ 

• เทคโนโลยี 
• การเมือง 
• วัฒนธรรม 

• ฯลฯ 
 

การตอบสนอง   
(Response = R) 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 
 
 

การเลือกตราผลิตภัณฑ 
 

 
 

การเลือกผูขาย 

 
 

 

เวลาในการซื้อ 

 
 

 

ปริมาณการซื้อ 

 
กลองดํา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

การรับรูปญหา 

 
 

 

การคนหาขอมูล 

 
 

 

การประเมินทางเลือก 

 
 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 
 

 

ปริมาณการซื้อ 
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4.  กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18)  ไดใหความหมายวา การตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภค
มักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน  โดยที่เขาจะ
เลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่
สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 32) กลาววา ผูบริโภคมีรูปแบบและขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการแตละประเภทแตกตางกันสําหรับสินคาบางประเภท ผูบริโภคอาจตองใชเวลาในการ
ตัดสินใจนานและตองการขอมูลมาก แตสําหรับสินคาบางประเภทกลับใชเวลาสั้น ไมตองการขอมูล
มากนักในการตัดสินใจ หรือบางครั้งผูบริโภคอาจจะตัดสินใจในทันทีโดยไมตองพิจารณาขอมูล
เพ่ิมเติม โดยในการตัดสินใจของผูบริโภคก็อาจจะมีความเสี่ยงเกิดขึ้นไดจากสาเหตุ คือ หนาที่ของ
ผลิตภัณฑ, ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ, ราคา, การยอมรับทางสังคม, จิตวิทยา และเวลา 
ซึ่งผูบริโภคจะพยายามหาทางเลี่ยงความเสี่ยงไดโดยวิธีตางๆ ดังนี้ 

1. หาขอมูลจากแหลงตางๆ  ผูบริโภคจะหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและผลิตภัณฑที่
เกี่ยวของ เพ่ือเปรียบเทียบขอมูล 

2. ภักดีตอตราสินคา  ผูบริโภคมีความมั่นใจในผลิตภัณฑเดิม เนื่องจากทราบ
คุณภาพและรายละเอียดของผลิตภัณฑอยูแลว จึงไมตองการเสี่ยงกับการทดลอง
ผลิตภัณฑใหม 

3. สินคาหรือบริการที่มีชื่อเสียง  ผูบริโภคมีความเชื่อวา สินคาที่มีชื่อเสียงจะไม
ทําลายตัวเองดวยสินคาที่ไมมีคุณภาพ ยิ่งมีชื่อเสียงโดงดังมายาวนานยิ่งม่ันใจได
โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมเคยซื้อมากอน 

4. บริษัทหรือรานคาที่มีชื่อเสียง  ผูบริโภคมีความเชื่อวา บริษัทหรือรานคาจะไม
ทําลายชื่อเสียงของตนเองดวยการขายผลิตภัณฑที่ไมดี ไมมีคุณภาพ 

5. บริษัทที่มีสาขามาก  ผูบริโภคเชื่อม่ันวา จะสามารถลดความเสี่ยงในการหาซื้อ
ผลิตภัณฑหลัก ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ และอะไหล รวมถึงความสะดวกสบาย
และความมั่นใจในดานบริการหลังการขาย 

6. ซื้อสินคาราคาแพง  ผูบริโภคเชื่อวา สินคาราคาแพง เปนสินคาที่มีคณุภาพ 
7. สินคาที่มีการสรางความมั่นใจ  หากบริษัทมีการดําเนินการจนไดรับการรับรอง

มาตรฐานจากหนวยงานที่เชื่อถือได จะชวยใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันใน
มาตรฐานของสินคาและบริการยิ่งขึ้น 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 348)   ไดใหความหมายวา  การตัดสินใจ (Decision)  หมายถึง 
การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป เม่ือบุคคลมทีางเลือกในการตัดสินใจระหวางสองตราสินคา 
บุคคลอยูในภาวะที่จะทําการตัดสินใจซื้อ (Schiffman;& Kanuk.  2007: 508)     ซึ่งมีรูปแบบในการ 
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บริโภคตางๆ และการตัดสนิใจที่เกี่ยวของกับการซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงการสรุปถึงรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ (Types of purchase decision) 
 

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือกท่ี 1 ทางเลือกท่ี 2 

1. การซื้อข้ันพื้นฐานหรือการ 
    ตัดสินใจในการบริโภค 
    (Basic purchase or  
     consumption decision) 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ
หรือบริการ 

• ไมซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑหรือ
บริการ 

2. การเลือกซื้อตราสินคาหรือ 
    การตัดสินใจในการบริโภค 
    (Brand purchase or  
     consumption decision) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา
ใดตราสินคาหนึ่ง 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่
ใชประจํา 

 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคโมเดล
พ้ืนฐาน 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา
ใหม 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคปริมาณที่มี
มาตรฐาน 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่
ลดราคา 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา
ระดับชาติ 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาอื่น 
 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาใหม
อยางอื่น ซึ่งมีลักษณะเฉพาะ 

 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคโมเดลที่หรูหรา 
 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่ใช
อยูเดิมหรือตราอื่นที่ยังใหมอยู 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคปริมาณที่
มากกวาหรือตํ่ากวามาตรฐาน 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่ไม
ลดราคา 

• เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราของรานคา 
 

3. การตัดสินใจในชองทางการ 
    ซื้อ  (Channel purchase  
     decision) 
 

• เพ่ือซื้อจากรานคาใดรานคา
หนึ่ง เชน หางสรรพสินคา 

• เพ่ือซื้อจากรานที่ซื้อประจํา 

• เพ่ือซื้อโดยอยูที่บาน (ทาง
โทรศัพทหรือแคตตาล็อก) 

• เพ่ือซื้อจากรานคาในทองถ่ิน 

• เพ่ือซื้อจากรานคาอื่นๆ เชน ราน
ลดราคา 

• เพ่ือซื้อจากรานคาอื่นๆ  

• เพ่ือซื้อในรานคา 
 

• เพ่ือซื้อจากรานคาที่ตองเดินทาง 
4. การตัดสินใจในการใชจายใน 
    การซื้อ  (Channel purchase  
     decision) 

• เพ่ือซื้อเปนเงินสด 

• เพ่ือจายคาสินคาเมื่อสินคา
มาถึง 

• เพ่ือซื้อดวยบัตรเครดิต 

• เพ่ือการจายเงินคาสินคาเปนงวดๆ 

   
           ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 349. 
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 โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค  คือ โมเดลความเขาใจ (Cognitive model)   หรือ 
โมเดลการแกปญหา (Problem solving model)    ผูบริโภค (Consumer)    และความตองการดาน 
จิตวิทยาหรืออารมณ (Emotional man model)  โดยจะรวมหลายความคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมีสวนสําคญั 3 สวน คือ 
  1.  สวนของปจจัยนําเขา (Input)    ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสนิใจซื้อเกิดจาก
ปจจัยภายนอก ซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกบัผลติภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values)  ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกีย่วของกับผลติภัณฑ สวนสําคัญของปจจัย
นําเขาคือ  
   1.1  ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input)  เปน
กิจกรรมการตลาดที่พยายามเขาถึงผูบริโภค   โดยการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อ และใช
ผลิตภัณฑ เรยีกวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยกลยทุธดานผลิตภัณฑ, กลยุทธ
ดานราคา, กลยุทธดานการจัดจําหนาย, กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
   1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural input) เปนปจจัยนําเขาที่
มีผลตอสิ่งที่ผูบริโภคซ้ือและวิธีการที่ใช ซึ่งประกอบดวยปจจัยดังน้ี ครอบครัว, ชัน้สังคม, วัฒนธรรม, 
วัฒนธรรมกลุมยอย, กลุมอางอิง, บทบาทและสถานะ เปนตน 
  2.  กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer 
decision making process)  สวนนี้จะเกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่งจะตอง
พิจารณาถึงปจจัยดานจิตวิทยา  ซึ่งหมายถึง ปจจัยภายใน ประกอบดวย การจูงใจ, การรับรู, การ
เรียนรู, ทัศนคติ, บุคลิกภาพ และแนวคิดสวนตัว ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ไดแก 
การรูจักผลิตภัณฑตางๆ  กิจกรรมการเก็บรวบรวมขอมูล  และการประเมินผลทางเลือก  ปจจัยการ
รับรูเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้ 
   2.1  ความเสี่ยงที่รับรู (Perceived risk)  หมายถึง   ความไมแนนอนที่ผูบริโภค
เผชิญ โดยไมสามารถคาดคะเนผลลัพธไวลวงหนาในการตัดสินใจ  
   2.2  กลุมที่ยอมรับได หรือกลุมที่รับพิจารณา (Evoked set) หมายถึง ตราสินคา
ที่ผูบริโภคพิจารณาเลือกซื้อในชนิดของผลิตภัณฑ  
   2.3  ระดับของการตัดสินใจของผูบริโภค  (Levels of consumer decision 
making) เปนสถานการณการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธกับระดับการคนหาขอมูลเกี่ยว 
กับผลิตภัณฑ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจะแสดงถึงความพยายามที่ตอเนื่องจากสูงจนถึงต่ํา  ความ
แตกตางระหวางระดับการตัดสินใจของผูบริโภคมี 3 ระดับ ดังนี้ 
   2.3.1  การแกปญหาอยางมาก  ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจํานวนมากเกี่ยว 
กับตราสินคา คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เพ่ือกําหนดเกณฑในการตัดสินใจซื้อ  
   2.3.2  การแกไขปญหาในขอบเขตจํากัด     ในกรณีที่ผูบริโภคไดกําหนด 
เกณฑพ้ืนฐานในการประเมินผลิตภัณฑและตราสินคาตางๆ   ยังไมเพียงพอในการเลือกกลุมของตรา
สินคา  ผูบริโภคจึงมีการคนหาขอมูล เพ่ือจําแนกความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ 
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   2.3.3  พฤติกรรมการตอบสนองแบบสม่ําเสมอ ในระดับน้ีผูบริโภคมีประ 
สบการณเพียงพอในชนิดของผลิตภัณฑและไดกําหนดเกณฑไวแลวเปนอยางดี    เพ่ือประเมินตรา
สินคาในกลุมที่ยอมรับได ในสถานการณนี้จะคนหาจํานวนขอมูลเพิม่เติมเพียงเลก็นอยหรือเพียงแต
สํารวจถึงสิ่งทีไ่ดทราบมาแลว 
   2.4  ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีขั้นตอนที่สําคัญ 3 ขั้นตอนดังนี้ 
   2.4.1  การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรบัรูปญหา  
(Problem recognition)      เปนการรับรูปญหาซึ่งเกิดจากความแตกตางระหวางสภาพที่เปนจริงและ
สภาพที่เปนอุดมคติ 
   2.4.2  การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-purchase search) เปนขั้นตอน
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ     ซึ่งผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
เพ่ือสนองความตองการ โดยมีแหลงการคนหาขอมูล 2 แหลงคือ  
    2.4.2.1  แหลงขอมูลภายใน     คนหาจากความทรงจาํโดยอาศัยขอบ 
เขตดานจิตวทิยา ไดแก การจงูใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  และทัศนคติของบุคคลจากประ 
สบการณในอดีต 
    2.4.2.2  แหลงขอมูลภายนอก      ในกรณีที่ไมมีประสบการณภายใน
เกี่ยวกับขอมูลหรือมีขอมูลไมเพียงพอ  ผูบริโภคจําเปนตองอาศัยขอมูลจากภายนอก   ประกอบดวย 
ขอมูลจากสื่อมวลชน  พนักงานขาย  การโฆษณา เปนตน 
     2.4.3  การประเมินผลทางเลือก   เปนขัน้ตอนในกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 
ซึ่งผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรบั         จากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา  
(Schiffman; & Kanuk.  2007: 516)    เม่ือมีการประเมินผลทางเลือกที่มีศักยภาพจะใชขอมูลคือ 
แสดงรายการตราสินคา ซึ่งเลือกจากกลุมที่ยอมรับได และเกณฑที่ใชประเมินแตละตราสินคา ตรา
สินคาที่ยอมรับไดเปนสวนหนึ่งของตราสินคาทั้งหมดที่รูจัก การเลือกตัวอยางตราสินคาจะชวยใหการ
ตัดสินใจซื้องายขึ้น 
    2.4.3.1  กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision rules) 
หมายถึง กระบวนการที่มีการยอมรับของผูบริโภค เพ่ือลดความสลบัซับซอนในการตัดสินใจในผลิต 
ภัณฑและตราสินคา (Schiffman ;& Kanuk.  2007: 521) กฎนี้ไดนําไปใชใน 2 กรณีคือ กฎการตัด 
สินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory decision rules)  และกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน (Non 
compensatory decision rules) 
  3.  ผลลัพธ (Output)   สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะ
เกี่ยวของอยางใกลชิดกับกจิกรรม 2 ประการ ดังนี้ 
   3.1  พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior)    ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อคือ 
การซื้อเพื่อทดลอง และการซื้อซํ้า  ถาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรก   จะซื้อใน
ปริมาณนอยกวาปกติ ถือวาเปนการซื้อเพ่ือทดลอง  ซึ่งผูบริโภคพยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจาก
การใชโดยตรง และหากสามารถตอบสนองความตองการไดก็จะเกิดการซื้อซํ้า 
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3.2 การประเมินภายหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) เม่ือผูบริโภคใช 
ผลิตภัณฑแลวจะมีการประเมินเกี่ยวกับการทํางานของผลิตภัณฑนั้นเปรียบเทียบกับความคาดหวัง
ของผูบริโภค สิ่งที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อคือ การลดความไมแนนอนหรือความสงสัย
เกี่ยวกับการเลือกสรรของผูบริโภคภายหลังการซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 27. 
 
 

1.  การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 

2.  การคนหาขอมูล (Search for information) 

3. การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ 
      (Pre-purchase evaluation of alternatives) 

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post-purchase behavior) 

5.1  การบริโภค (Consumption) 

5.2 การประเมินผลภายหลังการบริโภค 
(Post-consumption evaluation) 

5.3  การจัดการหลังจากบริโภคแลว (Divestment) 
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   ปจจัยภายนอก (External influences)    
    
1. ปจจัยนําเขา  
 (Input) =  
 ตัวแปรอิสระ  
 (Independent 
 Variable) =  
 ตัวแปรเหตุ  
 (Cause variable) 
 
   การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making) 
 
 
 
 
 
 
2. กระบวนการ 
    (Process)  
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Post-decision behavior) 
3. ผลลัพธ 
(Output) = 
ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) = 
ตัวแปรผล 
(Effect variable) 

ภาพประกอบ 5  โมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค 
           ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 355. 

การตอบสนองการซื้อ (Response = R) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)                  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   4.1 การทดลอง (Trial)                                        (Post-purchase behavior) 
   4.2 การซื้อซํ้า (repeat purchase)  

     

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
(Social) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
       (Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
       (Subculture) 
1.3 ชั้นสังคม   
       (Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
    (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ  
     (Roles and statuses) 
 

 
 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  
      (Value and lifestyle) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

1.  การรับรูปญหา 
     (Problem  recognition) 
   
2.  การคนหาขอมูล 
     (Information search) 
 
3.  การประเมินผลทางเลือก 
     (Evaluation of alternatives) 

 
4. ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 

4.1 การจูงใจ (Motivation), 4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 อาชีพ (Occupation), 4.4 การเรียนรู (Learning) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes),4.6 บุคลิกภาพ (Personality)  
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

 

 

ประสบการณ (Experience) 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 26

5.  แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สแตนตัน และฟุทเรล   (Stanton; & Futrell.  1987: 41)   กลาววา   สวนประสมทางการ 
ตลาด  หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องคการกําหนด เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมาย 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง   ปจจัยการตลาดที่ควบคุมได  ซึ่ง 
บริษัทตองใชรวมกัน  เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย   (McCarthy; & Perreault. 
1990: 7)   หรือหมายถึงความเกี่ยวของกันของ 4 สวนคือ  ผลิตภัณฑ (Product)    โครงสรางราคา  
(Price Structure)    ระบบการจัดจําหนาย (Distribution)    กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion 
activities) ซึ่งกําหนดหลักเกณฑของระบบการตลาดขององคกร  (Stanton; & Futrell.  1987: 648) 
จากความหมายนี้ไดแสดงลักษณะของสวนประสมทางการตลาดคือ      (1) เปนปจจัยทางการตลาด 
(เครื่องมือทางการตลาด) ที่ธุรกิจควบคุมได       (2)  ตองใชรวมกันหรือเกี่ยวของกันทั้ง 4 เครื่องมือ 
(3)  มีวัตถุประสงคเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (ลูกคา)    ใหเกิดความพึงพอใจ 
(4)  ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจําหนาย (Place or distribution) และ 
การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  ซึ่งรวมเรียกวา 4Ps 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 9)  กลาววา การตลาดเริ่มตนที่การศึกษาความตองการของลูกคา 
แลวนําเสนอผลิตภัณฑ โดยการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของลูกคา ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง สิ่งที่นําเสนอตอผูบริโภค  เพ่ือตอบสนองความพึงพอ 
ใจใหกับผูบริโภค ผลติภัณฑตองมีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา  คุณคาของสินคาในรูปตัวเงิน 
ก็คือ ราคาของสินคา โดยผูขายจะเปนผูกําหนดราคาผลิตภัณฑ  ผูซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ตอเม่ือ 
มีการยอมรับในสินคานั้น        ผลิตภัณฑคือ   สิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของมนุษยเปน 
คุณสมบัติที่สัมผัสไดและสัมผัสไมไดตลอดจนผลประโยชนที่คาดหวัง ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา 
บริการ และความคดิ   ซึ่งสินคา (Goods) เปนสิ่งที่สัมผัสได   แตบริการ (Service) สัมผัสไมได เกิด 
จากการใชความพยายามของมนุษย  สวนความคิด (Idea) อาจจะเปนปรัชญา บทเรียน แนวคิดและ 
ขอเสนอแนะ 

2. ราคา (Price)   หมายถึง  ราคาตนทุน (Cost)  ที่ลูกคาจายไปในการไดรับผลิตภัณฑ 
มา ตนทุนอยูในรูปของตัวเงิน       ซึ่งผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกนัระหวางมูลคา (Value) ของ 
ผลิตภัณฑกบัราคาของผลิตภัณฑนั้นๆ ถามูลคาสูงกวาตนทุนกต็ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

3. สถานที่ (Place)   หมายถึง  โครงสรางของชองทาง   ซึ่งประกอบดวย  สถาบันที่นํา 
ผลิตภัณฑออกสูตลาด คือ สถาบันทางการตลาด อาจเปนคนกลางตางๆ สวนกิจกรรมที่ชวยในการ 
กระจายตัวสินคาประกอบดวย  การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงเหลือ เปนตน 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง 
ผูขายกับผูซื้อ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจจะใชบุคคล หรือไมใชก็ 
ได โดยการติดตอสื่อสารนั้น   มีหลายประการที่เรียกวา   สวนประสมการสงเสริมการตลาดหรือสวน 
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ประสมการตดิตอสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งประกอบดวย 
 4.1  การโฆษณา (Advertising)    เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการหรือ 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินใหกับผูอุปถัมภรายการ 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมแจงขาวสารและจูงใจ 
ที่บุคคล 
 4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)    เปนกิจกรรมการสงเสริมการขายที่นอก 
เหนือจากการโฆษณา สามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซื้อ การสงเสริมการขายมี 
3 รปูแบบ คือ  
  4.3.1  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบรโิภค 
  4.3.2  การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
  4.3.3  การกระตุนพนักงาน  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน 
 4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  การใหขาว 
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ คือ 
ความพยายามที่มีการวางแผนการโดยองคการ   เพื่อสรางทัศนคติทีดี่ตอองคการใหเกิดขึ้นกับกลุม 
เปาหมาย การใหขาวเปนกจิกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือ 
ใหเกิดการสนองตอบโดยตรง  หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดย 
ตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายตรงโดย 
ใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาลอ็ก และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
 สรุปไดวา    สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)    เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ 
ประกอบดวย ปจจัยสําคัญ 4 ประการ  ไดแก   ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการ 
ติดตอสื่อสาร หรือการสงเสริมการตลาด  ซึ่งปจจัยทั้ง 4 ตางก็มีความสําคัญไมนอยไปกวากัน  ดังนั้น 
ปจจัยทั้ง 4 จะเกี่ยวของซึ่งกันและกัน โดยที่สวนประสมทางการตลาดจะเปนตัวกระตุนทางการตลาด 
ในการสรางความตองการซื้อในตัวผลิตภัณฑ  เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมาย 
ทางการตลาด ซึ่งหมายถึง การตอบสนองความตองการของผูบริโภคน่ันเอง  
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ภาพประกอบ 6  แสดงสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ที่ใชกับตลาดเปาหมาย 
            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 19. 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ  (Product) 
 

• สวนประสมผลิตภัณฑ  
(Product mix) 

• สายผลิตภัณฑ (Product line) 

• สินคาใหเลือก (Product variety) 

• คุณภาพสินคา (Quality) 

• ลักษณะ (Feature) 

• การออกแบบ (Design) 

• ตราสินคา (Brand name) 

• การบรรจุหีบหอ (Package) 

• ขนาด (Size) 

• บริการ (Service) 

• การรับประกัน (Warranties) 

• การรับคืน (Return) 

• ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

 
ความตองการ
และพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่
เปนเปาหมาย 

การจัดจําหนาย  (Place) 
 

• ชองทาง (Channels) 

• การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา (Market 
logistics) 

• ความครอบคลุม (Coverage) 

• ความหลากหลายของสินคาที่คนกลางจําหนาย 
(Assortment) 

• ทําเลที่ตั้ง (Location) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 

• การขนสง (Transportation) 

• การคลังสินค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สินเชื่อ 
(Credit terms) 

• ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (Integrated Marketing :IMC) 

 

• การโฆษณา (Advertising) 

• การประชาสัมพันธ (Public Relations : PR) 

• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 

• การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

• การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

• การตลาดผานอินเทอรเน็ต (Internet 
marketing) 
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6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 84)  ไดใหความหมายวา บุคลิกภาพ (Personality)   หมายถึง 
ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคล  ซึ่งชวยกําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนอง 
ตอสิ่งแวดลอมของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: 116) หรืออาจหมายถึง ลักษณะบุคคลที่
ตอบสนองตอสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม  (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006: 741)   บุคลิกภาพ 
จึงหมายถึง ลักษณะโดยรวมของบุคคล  ซึ่งมีความเปนเอกลักษณ  ทําใหแตละบุคคลมีความ
แตกตางกัน ไมวาจะเปนรูปราง หนาตา การแตงกาย กิริยา ทาทาง การวางตัว ความคิด ความรูสึก 
ความสนใจ ความสามารถ สติปญญา รสนิยม เปนตน  
 ลักษณะของบุคลิกภาพที่สําคัญมี 3 ประการ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. บุคลิกภาพสะทอนถึงความแตกตางของแตละบคุคล แมวาบุคคลหลายคนจะคลายคลึง 
กันในลักษณะบุคลิกภาพ แตสวนใหญจะมีความแตกตางกันในลักษณะบุคลิกภาพ เปนแนวความคิด 
ที่มีประโยชนซึ่งสามารถแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมที่แตกตางกัน   โดยถือเกณฑลักษณะเฉพาะ 
อยางและสามารถแบงสวนตลาดตามเกณฑบุคลิกภาพ รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑและการสงเสริมการ 
ตลาด 

2. บุคลิกภาพมีแนวโนมจะเหมือนเดิมและคงที่  บุคลิกภาพของแตละบคุคลโดยทัว่ไปจะ 
เหมือนเดิม   ตัวอยาง ผูที่หัวรั้นในวัยเด็ก  ลักษณะนี้มีแนวโนมจะเหมือนเดิมและคงทนเมื่อโตเปนผู 
ใหญ     จึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาดที่จะอธิบายหรือคาดคะเนพฤติกรรมผูบริโภคในรปูของ 
บุคลิกภาพ 

3. บุคลิกภาพสามารถเปลี่ยนแปลงได  แมวาบุคลิกภาพมแีนวโนมจะเหมือนเดิมและคง 
ที่ แตจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดในแตละสถานการณ      ตัวอยาง บุคลิกภาพของบุคคลจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงโดยเหตุการณในชีวติที่สําคญั เชน  การแตงงาน  การมีบุตร  ความตายของผูเปนที่รัก 
การหยาราง  การเลื่อนตําแหนงในอาชีพ เปนตน  การเปลี่ยนแปลงบคุลิกภาพของบุคคลไมสามารถ 
เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใด แตเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาแบบคอยเปนคอยไป 
 ประเภทของบุคลิกภาพ ประกอบดวย 
 1.  บุคลิกภาพทางรางกาย (Physical personality)   เปนลักษณะทางกายภาพของบุคคล 
ซึ่งอาจสงผลตอจิตใจ เชน รูปราง หนาตา น้ําหนัก ความสูง สีผิว เปนตน 
 2.  บุคลิกภาพทางจิตใจ   (Psychological personality)     เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับความจํา 
ความสนใจ ความตั้งใจ การตัดสินใจ เปนตน 
 3.  บุคลิกภาพทางความสามารถ (Capability personality) หมายถึง ความสามารถในการ 
ทํางานอันเปนลักษณะเฉพาะบุคคล  เชน การแกปญหาเฉพาะหนา สติปญญา  ไหวพริบ  ความคิดริ 
เริ่ม และความสามารถอันเกิดจากการเรียนรูฝกฝน เชน การมีทักษะในการทํางานอยางหนึ่งอยางใด 
การมีทักษะในการใชภาษาตางประเทศ กีฬา ศิลปะ เปนตน 
 4.  บุคลิกภาพทางจริยธรรม  (Ethical personality)  หมายถึง  ความประพฤติ   ความมี 
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ศีลธรรมจรรยา เชน ความสภุาพ ความออนโยน ความซื่อสัตย ความไมเห็นแกตัว เปนตน 
 5.  บุคลิกภาพทางสังคม (Social personality) หมายถึง  พฤติกรรม  กริยาทาทางที่แสดง 
ตอผูอ่ืนเชน การชอบสมาคม การชอบเก็บตวั สงบเสงีย่ม ชอบเดน ชอบแสดงออก ยอมรับในเหตุผล 
ของผูอ่ืน เปนตน 
 6.  บุคลิกภาพดานอารมณ (Mental and emotional personality) คือ ความรูสึกทางจิตใจ 
ที่ทาํใหเกิดลกัษณะตางๆ เชน ตื่นเตน กลาหาญ ขี้ขลาด ใจเย็น ใจรอน เปนตน 
 7.  บุคลิกภาพทางขวัญกําลังใจ (Morale personality)  คือ   ความสามารถในการควบคุม 
บังคับพฤติกรรมตางๆ ที่กระทําไปโดยเจตนาได    คนที่มีขวัญกําลังใจดีจะสมารถควบคุมพฤตกิรรม 
ไดดี สวนคนที่มีขวัญกําลังใจออนไหว จะไมสามารถควบคุมพฤติกรรมของตนได เชน ถารูสึกดใีจก็ 
จะหัวเราะออกมาดังๆ ถารูสึกเสียใจก็จะรองไห หรือถาไมพึงพอใจก็จะแสดงออกทางสีหนา เปนตน 
  
 ทฤษฎีฟรอยดหรือทฤษฎีจิตวเิคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 
psychoanalytic theory) เปนหลักสําคัญของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน   ทฤษฎีนี้กําหนดโดยหลักของ 
ความตองการหรือสิ่งเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious needs or drive)  โดยเฉพาะสิ่ง 
เราทางเพศและ  ความตองการดานรางกายอื่นเปนสิ่งในการจูงใจมนุษย   (Schiffman; & Kanuk.  
2007: 117)  หรืออาจหมายถึง  ระบบบุคลิกภาพของมนุษยซึ่งประกอบดวย อิด อีโก  และซุปเปอรอี 
โก (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006: 741)  ฟรอยดกําหนดทฤษฎีนี้โดยถือเกณฑการรวบรวม
ขอมูลซํ้าแลวซ้ําอีกจากคนไข  จากประสบการณของเด็กในตอนแรก   การวิเคราะหความฝนลักษณะ 
เฉพาะอยางดานจิตใจและปญหาการปรับตัว จากการวิเคราะหของฟรอยดพบวา บุคลิกภาพของ
บุคคล ประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกัน คือ อิด (Id)   อีโก (Ego)   และซุปเปอรอีโก 
(Superego)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7  แสดงความสัมพันธระหวางอิด อีโก และซุปเปอรอีโก 

           ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 88. 

ทําใหเกิดความพึงพอใจ 
(Gratification) 

อิด (Id) 
ระบบ 1 

อีโก (Ego) 
ระบบ 2 

ซุปเปอรอีโก 
(Superego) 
ระบบ 3 
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1. อิด (Id) 
อิด   เปนความคิดที่เกี่ยวของกับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม     เปนสวนของ 

บุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ    และความรูสึกที่กระตุนใหบคุคลพยายามตอบสนอง 
ความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk.  2007: 117)  หรืออาจหมายถึง   แหลงของพลังดาน 
จิตวิทยา ดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกายและความตองการ 
ตามสัญชาตญาณ (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006: 271) จากความหมายที่กลาวมา   อิดจึงมี 
ลักษณะดังนี้ (1) เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของรางกาย  เชน  ความหิว  กระหาย และความตอง 
การทางเพศ ซึ่งบุคคลจะตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใด ถอืวาเปนแรงกระตุนตามสัญชาต 
ญาณ (Instinctual drive) หรือแรงกระตุนพ้ืนฐาน (Basic drive)  (2) เปนจิตใตสํานกึ (Unconcious) 
ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย (Biological)   (3) เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกิดความ 
สุข ความพึงพอใจและลดความเจ็บปวด (ลดความตึงเครียด)    (4) อิดเปนบุคลิกภาพซึ่งยังไมไดรับ 
การขัดเกลา  (5) เม่ือบุคคลไมสามารถตอบสนองความตองการที่เกิดจากอิด จะเกิดความวติกกงัวล 
(Neurotic anxiety)  (6) การทํางานของอิด เปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

2. อีโก (Ego) 
อีโก  หมายถึง สวนหนึ่งของบุคลิกภาพ ซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละบุคคล 

ซึ่งทําหนาที่คอยตรวจสอบภายใน โดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยางหยาบ 
ของอิด   และเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก   (Schiffman; & Kanuk.  2007: 117)  
หรืออาจหมายถึง  การควบคุมความรูสกึของแตละบคุคล  โดยเปนสื่อกลางที่จะประนีประนอมความ 
ตองการจากอิดและขอหามดานศีลธรรมของซุปเปอรอีโก   (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006:  
353) จากความหมายที่กลาวมา อีโกจึงมีลักษณะดังนี้ (1) เปนสวนทีจ่ะประนีประนอมความตองการ 
จากอิด    โดยหาวีที่จะตอบสนองความตองการใหถูกตองและเหมาะสม       (2) เปนการรับรูทีมี่สติ  
(Concious perception)  เพ่ือหาวิธีการตอบสนองที่ถกูตอง เปนสวนของบุคลิกภาพที่มีเหตุผลและมี
การรับรูที่ดี  (3) จะรวมการรับรู (Perception) และกระบวนการความคิดหรือความเขาใจ (Cognitive 
process) เขามาดวย    (4) เปนความกังวลทีเ่กิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง  (Realistic 
anxiety)  

3. ซุปเปอรอีโก (Superego) 
 ซุปเปอรอีโก   แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสงัคม  ซึ่งใชเพ่ือกําหนดเงื่อนไขดาน 
จรรยาบรรณของพฤติกรรม (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006: 353)   หรือหมายถึง ความคิด 
เกี่ยวกับการแสดงความตองการภายในทางดานศีลธรรม  และลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบตัิของ 
สังคม (Schiffman; & Kanuk.  2007: 119)  จากความหมายที่กลาว ซุปเปอรอีโกจะมีลักษณะดังนี้ 
(1)  ซุปเปอรอีโกจะมองวาบทบาทของแตละบุคคล  จะตอบสนองความตองการตามการยอมรับของ 
สังคม ซุปเปอรอีโกจึงเปนขอหาม ขอผูกมัด หรือขอยับยั้งดานจิตใจในสิ่งกระตุนอยางหยาบที่เกดิขึ้น 
จากอิด   (2)  เปนระบบการควบคุม (Control system) ความตองการจากอิดใหแสดงออกตามความ 
ตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical)    (3)  เปนสวนของมโนธรรม 
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หรือจิตสํานึก (Concious) ซึ่งเปนความละอายและความกลัวตอบาป   (4)  เปนความวิตกกังวลดาน 
ศีลธรรม (Moral anxiety)  
 ทฤษฎีจิตวเิคราะห  ใชเปนเกณฑในการกําหนดความคิด    เพ่ือการวิจัยการจูงใจ รวมทั้ง 
ศึกษาถึงรูปแบบการดํารงชวีิต (Lifestyle)   พฤตกิรรมผูบริโภคเปนผลจากสิ่งจูงใจผูบริโภคที่เปนจิต 
ใตสํานึก    ซึ่งสามารถพิจารณาผานวิธีการเขาถึงทางออม   รวมทั้งการวิจัยจิตวทิยาและเทคนิคการ 
สรางภาพ   (Projective technique)    การวิจัยการจูงใจจะทําใหสามารถคนหาลกัษณะพิเศษ   เพ่ือ 
อธิบายถึงลักษณะดานจิตวทิยาของการจูงใจการซื้อของผูบริโภค 
 ทฤษฎีลักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ  (Trait theory)   เปนทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่การวดัลักษณะ 
ดานจิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง      การมุงความสําคญัที่ทฤษฎีลักษณะเริ่มตนจากการวิเคราะหเชิง 
ประมาณและเกิดจากการสังเกต โดยมุงที่การวัดบุคลิกภาพของลักษณะดานจิตวิทยาเฉพาะอยางซึ่ง 
เรียกวา ลักษณะ (Trait) นักทฤษฎีลักษณะจะเกี่ยวของกับการทดสอบบุคลิกภาพ ซึ่งระบุความแตก 
ตางเฉพาะบคุคลในรูปของลกัษณะอยางใดอยางหนึ่ง 
 ทฤษฎีลักษณะ  มีการประยุกตใชมากในการวิจัยเพ่ือวัดบุคลิกภาพทางดานลักษณะ  เชน 
การวัดความเชื่อม่ัน วัดความเปนผูนํา วัดบุคลิกดานวัตถุนิยม เปนตน        บุคลิกลักษณะที่มีผลตอ 
พฤติกรรมผูบริโภคที่นิยมใชมีดังนี้ 

(1)  ผูบริโภคที่มีนวัตกรรม (Consumer innovativeness) เปนวิธีการทีผู่บริโภคตองการมี 
ประสบการณใหม 
 (2)  ผูบริโภคที่เนนวตัถุนิยม    (Consumer materialism)     เปนระดับแรงดึงดูดใจของผู 
บริโภคตอการเปนเจาของผลิตภัณฑตางๆ 

(3)  ผูบริโภคที่มีแนวคิดยึดถือวัฒนธรรมตนเอง (Consumer ethnocentrism) เปนแนวคิด 
ที่ผูบริโภคยึดถือวัฒนธรรมของตนเอง   โดยถือเกณฑวามีแนวโนมจะตอตานหรอืยอมรับผลิตภัณฑ 
จากตางประเทศ 
 ลักษณะของบุคลิกภาพที่ดี (Good personality)   แอนดรู คารเนกี   ผูประสบความสําเร็จ 
จากธุรกิจอันยิ่งใหญในประเทศสหรฐัอเมริกา    ยอมรับวาบคุลิกภาพเปนความสาํคัญอันดับแรกที่จะ 
ทําใหกาวไปสูความสําเร็จ ไดแก เปนผูเขาถึงจิตใจคน, มีจุดมุงหมายแนนอน ทําอะไรทําจริง, มีการ 
แตงกายที่เหมาะสม,  มีทาที และกิริยาอาการเคลื่อนไหว,  น้ําเสียงนุมนวลชวนฟง, มีความซื่อสัตย, 
เปนคนคงเสนคงวา, มีอารมณขัน,  ไมเห็นแกตัวมากเกินไป,  แสดงสีหนาเปนมิตรกับคนทัว่ไป, นึก 
คิดแตในสิ่งทีดี่,  มีความกระตือรือรน,  มีสุขภาพอนามัยสมบูรณแข็งแรงดี,  มีปฏิภาณไหวพริบ,  มี 
ความรูรอบตวัเปนอยางดี, เปนนักฟงที่ดี, มีศิลปะในการพูด พูดดวยความจริงใจ, มีศิลปะในการดึง 
ดูดใจผูพบเห็น, รูจักใชถอยคําพูดใหเหมาะกับบุคคล  กาลเทศะ และเหมาะกับผูฟง,  มีศิลปะในการ 
คบหาสมาคมกับคนและเพือ่นรวมงาน 
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7.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับจิตวิทยา 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 67)   กลาววา  ความตองการของมนุษยหรือความตองการของ 
ผูบริโภคเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุคใหม     และเปนปจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing concept)  ปจจัยสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจคือ ความสามารถในการสรางกําไรและ 
ความเจริญเตบิโตภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่มีการแขงขนั   กลาวคือ    ตองสามารถที่จะ 
กําหนด  และตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ยงัไมไดรับการตอบสนอง  (Unfulfilled needs) 
ใหไดดีกวาและรวดเรว็กวาคูแขงขัน     นักการตลาดไมใชผูสรางความตองการ   แตในบางกรณีเขา 
จําเปนตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองใหไดดียิ่งขึ้น 
  
 การจูงใจและสิ่งจงูใจ 
 การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) จากภายในของแตละบคุคล ซึ่ง 
กระตุนใหบุคคลปฏบิัติ (Schiffman; & Kanuk.  2007: 83)    ดังนั้นการจูงใจจึงเปนอิทธิพลภายใน 
ตัวบุคคลซึ่งจะผลักดันใหเขาเกิดพฤติกรรม เพ่ือนําไปสูผลลัพธที่ตองการ 
 สิ่งจูงใจ (Motivators)  เปนปจจัยที่สามารถสรางใหเกดิความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่ง 
จะมีอิทธิพลในการชักจูงบุคคลใหแสดงพฤติกรรมตางๆ 
 ความสัมพันธระหวางการจูงใจ (Motivation) และความพึงพอใจ (Satisfaction) การจูงใจ 
เปนสิ่งเรา และความพยายามที่จะตอบสนองความตองการหรือเปาหมาย สวนความพึงพอใจ จะเกิด 
ขึ้นเม่ือความตองการไดรับการตอบสนองแลว       ดังนั้นการจูงใจจึงเปนสิ่งเรา  เพ่ือใหบุคคลแสดง 
พฤติกรรม (Behavior) ในทิศทางทีต่องการ ซึ่งนําไปสูผลลัพธ (Results) เชน การไดรับรางวัล ถา
ผลลัพธนั้นสอดคลองกับความตองการของบุคคล ก็จะทาํใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 8  แสดงความแตกตางและความสัมพันธระหวางการจูงใจและความพึงพอใจ 

            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 67. 

การจูงใจ 
(Motivation) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

ผลลัพธ 
(Results) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 
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 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process)   ประกอบดวย  สภาพ 
ความตึงเครียด (Tension)   ซึ่งเกิดจากความจําเปน (Needs)   ความตองการ (Wants)   และความ 
ปรารถนา (Desires)  ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled)    ซึ่งผลักดันใหบคุคลเกิดพฤตกิรรม 
ที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนอง และสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 

 
 
 
l 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 9  แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Schiffman and Kanuk.  2007: 83) 

            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 68. 
 
 ประเภทของการจูงใจ 
 ประเภทของการจูงใจ (Types of motivation)  การจูงใจแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. การจูงใจภายใน (Intrinsic motivation)   หมายถึง   สภาพความตองการภายในจิตใจ 
ของมนุษยที่จะเรียนรูหรือแสวงหาบางสิ่งบางอยางดวยตนเอง เชน ความตองการอํานาจ ความตอง 
การความรัก ความตองการการยอมรับและการยกยอง เปนตน การจูงใจภายใน ประกอบดวย 
 ความตองการ (Needs)  เปนความตองการที่อยูภายใน อันจะทําใหเกิดแรงขับ 
แรงขับนี้จะกอใหเกิดพฤตกิรรมตางๆ ขึน้   เพื่อใหบรรลุเปาหมายและความพึงพอใจ   นักการตลาด 
ตองคนหาลักษณะความตองการของผูบริโภค  แลวพัฒนาผลิตภัณฑ   และเครื่องมือการตลาดตางๆ  
เพ่ือตอบสนองความตองการนั้น 

ความจําเปน ความตองและ
ความปรารถนาที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง (Unfulfilled 

needs, wants and desires) 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุน 
หรือแรงขับ 

(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การบรรลุจุดมุงหมาย 
หรือความตองการ  
(Goal or need 

fulfillment) 

กระบวนการความเขาใจ
ของผูรับขาวสาร 

(Cognitive processes) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 
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  1.2  ทัศนคติ (Attitude)   หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมตีอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งจะ  
เปนตวักระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมที่เหมาะสม ทัศนคตทิี่ดีของผูบริโภคจะนาํไปสูพฤติกรรมการ 
ซื้อ ดังนั้นนักการตลาดจึงตองสรางและเปลี่ยนแปลงใหเกิดทัศนคตทิี่ดี    ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการ 
ซื้อสินคาและบริการนั้นๆ  
  1.3  ความสนใจพิเศษ (Special interest) เปนแรงจูงใจที่ทําใหเกิดความเอาใจใสในสิ่ง 
นั้นๆ มากกวาปกติ เน่ืองจากมีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงเปนพิเศษ  

2. การจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation)  หมายถึง แรงกระตุน (สิ่งกระตุน) จากภาย 
นอก ซึ่งนําไปสูการเปลี่ยนแปลงหรือการแสดงพฤติกรรมของบุคคล ไดแก 
 จุดมุงหมายหรือความคาดหวังของบุคคล  (Goal หรือ Expectation)   เปาหมาย 
หรือความคาดหวังสามารถกระตุนใหเกิดแรงจูงใจใหมีพฤติกรรมที่ดีและเหมาะสมขึ้นได  
  2.2  ความกาวหนา (Growth)   ความตองการที่จะไดรับความกาวหนาจากการกระทํา 
นั้น ยอมจะเปนแรงจูงใจใหตั้งใจและเกิดพฤติกรรมขึ้นได 
  2.3  ความประทับใจ (Impression)   เปนความประทบัใจที่มีตอบคุคลอ่ืนในดานตางๆ 
ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมของบคุคล 
  2.4  เครื่องลอใจอ่ืนๆ (Stimulus) หรือการเสริมแรง (Reinforcement)   เปนสิ่งลอใจที่ 
สามารถกอใหเกิดแรงกระตุนใหเกิดพฤตกิรรมขึ้น ดังนี้ การใหรางวัล, การลงโทษ และการตเิตียน 
  
 ลักษณะกลไกของการจูงใจ 
 การจูงใจมีการเปลี่ยนแปลงและมีความเกีย่วของกับประสบการณในชีวติของผูบริโภคดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีความตองการและจุดมุงหมายเปลี่ยนแปลง  การเปลี่ยนแปลงความตองการ 
มีจุดมุงหมาย  เพ่ือตอบสนองตอสภาพแวดลอมทางกายภาพของบุคคล    ปฏิกิริยากับบุคคลอ่ืนและ 
ประสบการณของบุคคลนั้น เม่ือบุคคลบรรลุจุดมุงหมายหนึ่งเขาก็จะพัฒนาจุดมุงหมายใหมขึ้นมา ถา 
เขายังไมสามารถบรรลุจุดมุงหมายเดิม เขาก็จะพยายามบรรลุจุดมุงหมายเดิมตอไปหรือพัฒนาจุดมุง 
หมายใหมขึ้นมา เพ่ือทดแทนจุดมุงหมายเดิมดวยเหตุผลตอไปน้ี    (1)  ความตองการที่มีอยู   ถายัง 
ไมไดรับการตอบสนองอยางสมบูรณก็จะเกิดสิ่งจูงใจกิจกรรมเดิมเร่ือยๆ (2) ถาความตองการหนึ่งได  
รับการตอบสนองแลวความตองการในสิ่งนั้นก็จะหมดไป (3) บุคคลที่บรรลุจุดมุงหมายเดิมแลว  ก็จะ 
กําหนดจุดมุงหมายใหม ซึ่งสูงขึ้นสําหรับตัวเอง  รายละเอียดการเปลี่ยนแปลงของความตองการและ 
จุดมุงหมาย มีดังนี้ 
 ความตองการไมเคยไดรับการตอบสนองเต็มที ่
 ความตองการใหมเกิดขึ้นมาในขณะที่ความตองการเกาไดรับการตอบสนองแลว 
 ความสําเร็จและความลมเหลวท่ีมีอิทธิพลตอเปาหมาย 
 2.  จุดมุงหมายที่ทดแทนกนั    เม่ือจุดมุงหมายบางอยางไมสามารถบรรลุได   บคุคลอาจ 
เปลี่ยนเปนจุดมุงหมายที่ทดแทนกัน แมวาจุดมุงหมายที่ทดแทนอาจไมใชจุดมุงหมายดั้งเดิมแตก็จะ 
สามารถลดความตึงเครียดได 
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 3.  ความตึงเครียด  ความลมเหลวในการบรรลวุัตถุประสงค ทําใหเกิดความรูสึกตึงเครียด 
ทุกคนจะมีประสบการณการเกิดความตึงเครียด ซึ่งเปนผลมาจากความไมบรรลุจุดมุงหมาย อุปสรรค 
ในการบรรลุจุดมุงหมาย อาจจะเปนลักษณะเฉพาะบุคคล  ซึ่งแตละบุคคลจะมีปฏกิิริยาที่แตกตางกัน 
จากสภาพการณความตึงเครียด บางคนจะปรับตวัและคนหาวิธทีี่จะเอาชนะอุปสรรค ถาเขาลมเหลว 
เขาจะเลือกจุดมุงหมายทดแทนบุคคลทีมี่การปรับตวันอย      และไมบรรลุจุดมุงหมายจะมีความรูสึก 
กังวล ในที่นี้จะพิจารณาดังน้ี 

3.1 กลไกการปองกันตัว หมายถึง วิธีการที่บุคคลทําใหสถานะความตึงเครียดดานจิต 
ใจของตนเองดีขึ้น เพ่ือคุมครองภาพลักษณสวนตัว และการยกยองสวนตวั (Schiffman; & Kanuk.  
2007: 92)    กลไกการปองกันตัวจะปกปองบุคคลจากความรูสึกที่ไมสามารถบรรลุจุดมุงหมายกลไก 
การปองกัน มีดังนี้ 
 การกาวราว (Aggression) 
 ความมีเหตุผล (Rationalization) 
 การถอยกลับ (Regression) 
 การเลิก (Withdrawal) 
 การโยนบาป (การตําหนิผูอ่ืน) (Projection) 
 ความคิดที่ไดรับอิทธิพลจากความตองการและอารมณ (Autism) 
 การสรางความเหมือนกัน (Identification) 
 การเก็บกด (Repression) 
 การทําในสิ่งทีต่รงขามกับความรูสึก (Reaction Formation) 
 การปฏิเสธ (Denial) 
 การเพอฝน (Fantasy) 
 การชดเชย (Compensation) 
 การระบาย (Sublimation) 
                  3.2  ความหลากหลายของความตองการ          ผูบริโภคมักจะมีความตองการหลาย 
ประการ ดังนั้นตองมีการเลอืกจุดประสงคเฉพาะอยาง โดยถือเกณฑการลําดับความสําคัญ 
  3.3 ความตองการและจุดมุงหมายจะแตกตางกันในระหวางบุคคล    บุคคลจะมีความ 
ตองการที่แตกตางกัน ซึ่งเขาจะคนหาการตอบสนองของตนเอง บางครั้งบุคคลมคีวามตองการอยาง 
เดียวกันกัน แตเขาอาจจะคนหาวิธีการตอบสนองผานจุดมุงหมายที่แตกตางกัน 
 4.  การกระตุนสิ่งจูงใจ  ความตองการเฉพาะอยางของบุคคลเกิดขึ้นแตละชวงเวลา   การ 
เกิดขึ้นของความตองการเฉพาะอยางมีเหตุสิ่งกระตุนภายใน    ซึ่งเปนสภาพของรางกายของบุคคล 
กระบวนการดานอารมณหรือจิตวิทยา  กระบวนการความเขาใจ  หรือสิ่งกระตุนจากสภาพแวดลอม 
ดังนี้ การกระตุนเราทางดานรางกาย, ดานอารมณ, ดานความเขาใจและดานสภาพแวดลอม เปนตน 
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 ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 
 นักจิตวิทยามาสโลว ไดกําหนดทฤษฎีลาํดับขั้นของความตองการซึ่งกําหนดความตองการ 
ขั้นพ้ืนฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซึ่งจัดตามลําดับความสําคัญจากความตองการระดับต่ํา (ความตอง 
การของรางกาย) ไปยังระดับสูง (ความตองการดานจิตวิทยา)    โดยเสนอวาบุคคลจะแสวงหาความ 
ตองการระดับต่ํากอน เม่ือความตองการไดรับการตอบสนองแลวจึงแสวงหาความตองการในระดับสูง 
ขึ้นตอไป ถาความตองการในระดับต่ํายังไมไดรับการตอบสนอง สิ่งจูงใจในความตองการนั้นก็จะยัง 
คงมีอยู 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10  แสดงลําดับขั้นของความตองการตามทฤษฎขีองมาสโลว 
           ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 80. 

 
 

 สรุปทฤษฎีเกีย่วกับจิตวทิยา ทําใหนักการตลาดสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตอง 
การในการบรโิภคสินคา    จนกระทั่งเกิดเปนแรงปรารถนาและในทีสุ่ดผูบริโภคก็สามารถตอบสนอง 
ความตองการของเขาโดยการซื้อสินคามาใชหรือมาบริโภค   ซึ่งสามารถนํามาใชในการวิจัยในครั้งนี้ 
โดยกําหนดสมมติฐานการวิจัย   กําหนดกรอบงานวิจัย   กําหนดเครื่องมือทางสถิติ   รวมถึงกาํหนด 
หัวขอแบบสอบถามขึ้นดวย 
 
 

ความตองการความสําเร็จสวนตัว  (Self-actualization needs) 
(ความพึงพอใจสวนตัว) 

ความตองการการยกยอง  (Esteem needs)  
(ความภาคภูมิใจ สถานะและความเคารพ) 

ความตองการดานสังคม  (Social needs)  
(ความรัก ความรูสึกที่ดี ความเปนมิตรและการยอมรับ) 

ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง  (Safety and security needs)  
(การคุมครอง ความเรียบรอย และความมั่นคง) 

ความตองการของรางกาย  (Physiological needs)  
(อาหาร  น้ํา  อากาศ  ที่อยูอาศัย  และความตองการทางเพศ) 
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8.  ประวัติและความเปนมาของชุดช้ันในกระชับสัดสวนอินฟราเรด “ลีนา”  
 บริษัท ควิรอน จํากัด เริ่มกอตั้งเม่ือ ป พ.ศ. 2510  โดยหุนสวนทางธุรกิจ 2 ทาน คือ คุณ 
วิรัช  แซโงว และ คุณเดชฤทธิ์ ณ ตะกัว่ทุง ซึ่งจัดเปนธุรกิจประเภทนําเขาและจัดจําหนาย  สินคาที ่
เกี่ยวกับความสวยความงาม  อาทิเชน เครื่องหนีบผมไฟฟา,  เครื่องเปาผมไฟฟา,  เครื่องนวดหนา, 
อุปกรณออกกําลังกาย, เครื่องใชไฟฟาภายในบาน เปนตน  แตดวยเมื่อประมาณป 2543    เจาของ 
ธุรกิจไดมีความคิดริเริ่มและหวงใยในบุคลกิภาพของสุภาพสตรี จึงไดเดินทางไปดูงานที่ตางประเทศ  
และไดเห็นนวตักรรมเกี่ยวกบัชุดชั้นในแบบใหมเพ่ือชวยเสริมสรางบคุลิกภาพและยกกระชับทรวงอก 
จึงไดสั่งซ้ือชุดจากทางประเทศญี่ปุน   เพ่ือนําเขามาจัดจําหนายภายในประเทศไทย   โดยใชลิขสทิธิ ์
ภายใตยี่หอ “ลีนา” ซึ่งทําการออกแบบกลองบรรจุภัณฑและสื่อสิ่งพิมพเพ่ือใชในการสงเสริมการขาย  
เอง สําหรับสถานที่ในการจดัจําหนาย คือ หางสรรพสินคาทั่วประเทศ และรานคาทัว่ประเทศ    
 

9.  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 สุดใจ  เขียนภักดี  (2547: 65-70)   ไดทําการวิจัยเรื่อง  ความคิดเห็นที่มีตอชุดชัน้ในตรา 
ซาบีนาของลกูคาในเขตกรงุเทพมหานคร  การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชงิสํารวจดวยแบบสอบถาม โดย 
มีกลุมตัวอยาง คือ ประชากรเพศหญิง  ที่มีอายุประมาณ 15-35 ป  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 
ทั้งสิ้น 400 คน   ในชวงวันที่ 25 มกราคม  ถึง  25 กุมภาพันธ 2547         จากผลการสํารวจพบวา 
พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในซาบีนา แบงออกเปน ดานคุณภาพ  รูปแบบ  สีสัน  ปจจัยที่สําคัญทีสุ่ดใน 
การเลือกซื้อคือ  ดานความทนทาน  โดยเลือกซื้อเพราะสินคามีคุณภาพที่ดี  เหมาะสมกับราคา สวน 
ปจจัยดานราคาและการลดราคาเพื่อสงเสริมการขายเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสาํคัญรองลงมา   
 
 รัชนี  สิงหทน  (2548)  ไดทําการวิจัยเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนนขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร : 
จากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องประดับเงิน  ณ บริเวณถนนขาวสาร  จังหวัดกรุงเทพมหา 
นคร   สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 21-30 ป  ระดับการศึกษา ปริญญาตรี  อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา    มีรายไดตอเดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท   สถานภาพโสด     มีภูมิลําเนาปจจุบันที่ 
กรุงเทพมหานคร  และใชเวลาในการเดินทางมาซื้อประมาณ 1.19 ชั่วโมง         ทางดานปจจัยสวน 
ประสมทางการตลาด พบวา  ดานตัวสินคาผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก   สวนดานราคาใน 
เรื่องของความเหมาะสมของราคา     ดานรานคาและทําเลทีต่ั้ง,  ดานการสงเสริมการตลาดและดาน 
พนักงาน ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง   ทางดานปจจัยดานบุคลิกภาพ พบวาผูบริโภค 
สวนใหญมีบคุลิกภาพคอนขางชอบตัดสินใจดวยตวัเอง    รองลงมาคือ คอนขางมีความมั่นใจในทกุๆ 
เรื่องที่ทํา    ทางดานปจจัยแรงจูงใจ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีแรงจูงใจจากความชอบสิ่งแปลกใหม 
รองลงมาคือ ตองการใหคนอ่ืนชื่นชม มีรสนิยมนําสมัย และทางดานปจจัยแนวโนมพฤติกรรม พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับที่ไมแนใจในดานของการกลับมาซื้อ   การบอกตอ 
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แนะนําคนอื่น 
 
 กัญญณัท  วัฒนาธร  (2549)     ไดทําการวิจัยเรื่อง   ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในยานสุขุมวิทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบ 
วา    สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
คอนโดมิเนียมในยานสุขุมวิท   โดยรวมมีความอยูในระดับความสําคัญมาก  ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอ 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมคือ ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด 
 
 พัชกานต  โพธิเบญจกุล  (2550)    ไดทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัด 
สินใจซื้อชุดชั้นในยี่หอ “วาโก”  (รุน Wacoal Nude)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  การ 
วิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามโดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน คือ ประชากรเพศ
หญิง อายุ 21-25 ป  การศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงานเอกชน/หางราน รายไดตอเดือนมากกวา  
15,000 บาท   และสถานภาพโสด      จากการสํารวจพบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่หอ 
“วาโก”   (รุน  Wacoal Nude) แบงออกเปน การคุนเคยกับตราสินคา, ชื่นชอบในตราสินคา, ดานรูป 
แบบและสีสัน,  มีสีสันใหเลอืกตามสีผิวของผูสวมใส,  ใสแลวไมโป,  มีสีที่เขากับเทรนดการแตงหนา, 
และเปนตราสนิคาจากตางประเทศ  ปจจัยที่สําคัญที่สดุในการเลือกซื้อคือ เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
เปนที่ยอมรับ สามารถชวยเสริมสรางความมั่นใจในการสวมใส  สวนปจจัยดานราคาและการลดราคา 
เพ่ือสงเสริมการขายเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของสุดใจ 
เขียนภักดี  (2547: 65-70) พบวาปจจัยทีส่ําคัญที่สุดในการเลือกซื้อชุดชั้นใน คือ สินคามีคุณภาพที่ดี 
เหมาะสมกับราคา    
 
 ยรรยงรัตน  สังขะเวส  (2551)    ไดทําการวิจัยเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ 
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา BROTHER HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นคร  จากผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  มีสถานภาพโสด  มีอายุอยูในชวง 
24-29 ป  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน     มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 
บาท  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับดี  โดยคํานึงถึงการเสริมสรางบุคลิกภาพของเสื้อผาและการสวมใสสบายของเสื้อผา 
  
 ในการวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟรา 
เรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผูวิจัยเลือกใชแนวคิดที่เกี่ยวของดังนี้  
 1.  แนวความคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบรโิภค    ใชแนวความคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน (2550: 9)    ซึ่งกลาววา    พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบคุคลทําการคนหา 
(Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การใช (Using)  การประเมินผล (Evaluatiing) และการใชจาย 
(Disposing)   ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา   (Schiffman;  
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& Kanuk.  2007: G-3)  ซึ่งโดยความหมายของการซื้อ คือการนําเงินมาแลกกับสิ่งของ, การใช คือ 
การทําใหเกิดประโยชน และการใชจาย คือ การจับจายใชสอย เพ่ือใหเกิดประโยชน    (พจนานุกรม 
ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542: ออนไลน) 
 2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  ใชแนวความคิดและทฤษฎีของ  เสรี วงษ
มณฑา (2542: 9)   ซึ่งกลาววา     การตลาดเริ่มตนที่การศึกษาความตองการของลูกคาแลวนําเสนอ 
ผลิตภัณฑ โดยการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ  เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ
ของลูกคา ประกอบดวย    ผลิตภัณฑ   ราคา    สถานที่    การสงเสริมการตลาด    เพื่อตอบสนอง
ความตองและความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ    ใชแนวคดิและทฤษฎีของ ฟรอยด หรือทฤษฎ ี
จิตวิเคราะหของฟรอยด (Blackwell; Miniard; & Engel. 2006: 741) จากการวิเคราะหของฟรอยด
พบวา บุคลิกภาพของบุคคล ประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกัน คือ อิด (Id)   อีโก (Ego)   
และซุปเปอรอีโก (Superego)  
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาและแรงจูงใจ  ใชแนวคิดและทฤษฎีของ  ศิริวรรณ  
เสรีรัตน (2550: 67)   กลาววา   ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคเปนเกณฑ 
สําหรับการตลาดยุคใหม และเปนปจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept)  
ปจจัยสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจ  (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006: 741)    คือ  ความ 
สามารถในการสรางกําไร  และความเจริญเติบโตภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่มีการแขงขัน 
กลาวคือ  ตองสามารถที่จะกําหนด  และตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ยังไมไดรับการตอบ 
สนอง  (Unfulfilled needs)   ใหไดดีกวาและรวดเร็วกวาคูแขงขัน    นักการตลาดไมใชผูสรางความ 
ตองการ      แตในบางกรณีเขาจําเปนตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการที่ยังไมไดรับการตอบ 
สนองใหไดดียิ่งขึ้น โดยศึกษาเกี่ยวกับการจูงใจและสิ่งจูงใจ  ซึ่งมีทฤษฎีลําดับขั้นของความตองการ 
ของมาสโลว  (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 80)    ซึ่งสามารถนํามาใชในการวิจัยในครั้งนี้โดยกําหนด 
สมมติฐานการวิจัย   กําหนดกรอบงานวิจัย  กําหนดเครื่องมือทางสถิติ   รวมถึงกําหนดหัวขอแบบ 
สอบถามขึ้นดวย 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ผูวิจัยไดมีวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปน 
ขั้นตอน เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ใช/ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา”  ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเปนเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป  ซึ่งไม 
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใช/ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป  จํานวน 
400 คน 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธีการ
คํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และ
กําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% (ธานินทร ศิลปจารุ.  2550: 48) ดังนี้ 

 

สูตร  
2

2
P(1-P)(Z)

e
n =  

 
  เม่ือ n  แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   P  แทน สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
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Z  แทน คาระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 95% 
 ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95%  Z มีคาเทากับ 1.96 
e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% เทากับ 0.05 

  โดยแทนคาจะได 

   
−

=
2

2

(0.5)(1 0.5)(1.96)
n

0.05
  

    
   =n  384.16  หรือ 385 คน 
   

และเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ    จึงเพ่ิมจํานวน 
ตัวอยาง 4% ของกลุมตัวอยาง   (385 x 4% = 15.4)   หรือเทากับ 15 คน    ดังนั้นขนาดของกลุม 
ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้  ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน  โดย 
มีขั้นตอนดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือเก็บรวบรวบ
ขอมูลโดยเจาะจงเฉพาะหางสรรพสินคา 5 แหงในเขตกรุงเทพมหานครคือ (1) หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล สาขาลาดพราว  (2) หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา  (3) หางสรรพสินคาโรบินสัน 
สาขารัชดา  (4) หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป  (5) หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขา
บางแค เปนสถานที่จัดเก็บขอมูล เหตุผลที่เลือก เน่ืองจากเปนหางสรรพสินคาที่มียอดขายในการจัด
จําหนายของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไดมากที่สุดใน 5 แหงของเขต
กรุงเทพมหานคร (ขอมูล : บริษัท คิวรอน จํากัด. 2551: ออนไลน) 
  ข้ันตอนที่ 2  การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยแบงจํานวนตัวอยางในแตละสถานที่ของหางสรรพสินคา 5 แหงในขอ 1 ดวยสัดสวนเทาๆ กัน
โดยแบงเปนหางละ 80 คน 
 ข้ันตอนที่ 3  การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling)  เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาในแตละหางที่
เจาะจงไวจนไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวน 400 คน 
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ตาราง 3  แสดงกลุมตัวอยางจํานวน  400 คน   
 

ลําดับ หางสรรพสินคา จํานวน (คน) 

1 
2 
3 
4 
5 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล     สาขาลาดพราว 
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล     สาขาปนเกลา 
หางสรรพสินคาโรบินสัน     สาขารัชดา 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล   สาขาบางกะป 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล   สาขาบางแค 

80 
80 
80 
80 
80 

รวมจํานวนกลุมตวัอยาง 400 

 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาถงึ ปจจัย
ที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 5 สวน ไดแก 
  สวนที่ 1    เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา”  ในเขตกรุงเทพมหานคร    ไดแก   อายุ    ระดับการศึกษา    อาชีพ 
รายไดตอเดือน   สถานภาพ   ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสอบปลายปด  (Close ended question)  เปน 
ลักษณะการตัง้คําถามที่มีการกําหนดตัวเลือกคําตอบไวแลว   เพื่อใหผูตอบเลือกตอบจากตวัเลอืกที่ 
กําหนดไวใหเทานั้น และเปนคําตอบเดียวทีต่รงกับความเปนจริงของผูตอบมากทีสุ่ด มี 5 ขอ ไดแก 
   ขอที่ 1  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมี 
คําตอบใหเลือกดังนี้ (พัชกานต โพธิเบญจกุล.  2550: 65) 

(1) 20 – 25  ป 
(2) 26 – 30  ป 
(3) 31 – 35  ป 
(4) 36 ปขึ้นไป 

   ขอที่ 2  ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal  
scale)  โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 

(1)    ต่ํากวาปริญญาตรี 
(2)    ปริญญาตรี 
(3)    สูงกวาปริญญาตรี 
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ขอที่ 3  อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ    (Nominal scale)  
โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
    (1)   นักเรียน / นักศึกษา 
    (2)   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    (3)   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
    (4)   แมบาน 
    (5)   เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
    (6)   อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
   ขอที่ 4  รายไดตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal  
scale)  โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ (พัชกานต โพธิเบญจกุล.  2550: 66) 
    (1)   ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
    (2)   5,001-10,000 บาท 
    (3)   10,001-15,000 บาท 
    (4)   15,001-20,000 บาท 
    (5)   มากกวา 20,000 บาท 

ขอที่ 5  สถานภาพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ    (Nominal  
scale)  โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 

(1)   โสด 
(2)   สมรส / อยูดวยกัน 
(3)   แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
 

  สวนที่ 2    เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แบงเปน ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย  
ดานการสงเสริมทางการตลาด  โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) 
มี 26 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการ 
ใหคะแนน ดังนี้   
    คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
    5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

4  หมายถึง เห็นดวย 
3  หมายถึง ไมแนใจ 
2  หมายถึง ไมเห็นดวย 
1  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (พัชกานต โพธิเบญจกุล.  2550: 67) 
 

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

             = 
−5 1

5
          

             = 0.8   
 
  เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับ    ระดับความคิดเห็นของปจจัยดานสวน 
ประสมทางการตลาด แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตวัแปร ดังตอไปน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอยูในระดับเห็นดวย 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอยูในระดับไมแนใจ 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอยูในระดับไมเห็นดวย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  คําถามเกี่ยวกบั     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จํานวน 26 ขอ สามารถจําแนกไดดังนี้ 
  ขอที่ 1-8  เปนคําถามที่ใชวัดความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ จํานวน 8 ขอ 
  ขอที่ 9-10  เปนคําถามที่ใชวัดความคิดเห็นดานราคา จํานวน 2 ขอ 
  ขอที่ 11-14  เปนคําถามที่ใชวัดความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 
4 ขอ 
  ขอที่ 15-26 เปนคําถามที่ใชวัดความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด    จํานวน 
12 ขอ 
 
  สวนที่ 3    เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ลักษณะคําถามเปนแบบ 
Semantic differential scale โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) มี 

จํานวนชั้น 
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8 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการให
คะแนน ดังนี้  
   คะแนน   ระดับบุคลิกภาพตรงกับ 
    5  หมายถึง ดานซายมากที่สุด 

4  หมายถึง ดานซายมาก 
3  หมายถึง ตรงกลาง 
2  หมายถึง ดานขวามาก 
1  หมายถึง ดานขวามากที่สุด 

 
   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 
 

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

             = 
−5 1

5
          

             = 0.8  
  
  เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีลักษณะบุคลิกภาพทางดานซาย 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีลักษณะบุคลิกภาพเปนกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  มีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีลักษณะบุคลิกภาพทางดานขวา 
 
  สวนที่ 4    เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” โดยใชแบบสอบถามมาตรา
สวนประมาณคา (Rating scale method) มี 5 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
   
 
 

จํานวนชั้น 
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   คะแนน   ระดับแรงจูงใจ 
    5  หมายถึง มากที่สุด 

4  หมายถึง มาก 
3  หมายถึง ปานกลาง 
2  หมายถึง นอย 
1  หมายถึง นอยที่สุด 

 
   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 
 

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

             = 
−5 1

5
          

   = 0.8   
 
  เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับแรงจูงใจมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับแรงจูงใจปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับแรงจูงใจนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 
 
  สวนที่ 5    เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
ผูบริโภค จํานวน 6 ขอ  ซึ่งประกอบดวยลักษณะของแบบสอบถาม ดังนี ้
  คําถามขอที่ 40-43  เปนลักษณะแบบสอบถามปลายเปด (Open ended question) 
จํานวน 4 ขอ  โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
  คําถามขอที่ 44-45  เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด (Close ended question)  
แบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice question) จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

จํานวนชั้น 
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  สวนที่ 6    เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic 
differential scale โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) มี 4 ขอ  ซึ่ง
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการใหคะแนน 
ดังนี้  
  คะแนน   ระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตรงกับ 
   5  หมายถึง ดานซายมากที่สุด 
   4  หมายถึง ดานซายมาก 
   3  หมายถึง ไมแนใจ 
   2  หมายถึง ดานขวามาก 
   1  หมายถึง ดานขวามากที่สุด 
 
   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 

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

             = 
−5 1

5
          

             = 0.8  
  
  เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  แบงออกเปน 5 ระดับ โดย
ใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตตรงกบัดานซายมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตตรงกบัดานซายมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตตรงกบัไมแนใจ 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตตรงกบัดานขวามาก 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตตรงกบัดานขวามากที่สุด 

จํานวนชั้น 
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยวัดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด 
ชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 

1. ศึกษาขอมูลเบื้องตน และรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตางๆ ที ่
สามารถใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
   2.  รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากงานวิจัย เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 
ที่เกี่ยวกบั ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา”  
โดยกําหนดขอบเขตและเนือ้หาใหครอบคลุมจุดมุงหมาย 
   3.   สรางแบบสอบถามความคิดเห็นทั้งหมด 6 สวน แบงเปน 
      สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
      สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
      สวนที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สวนที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สวนที่ 5 ดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
     สวนที่ 6 ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต 
   4.  นําเสนอแบบสอบถามตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือขอรับคาํแนะนําและ 
ตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม   และนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหครอบคลุมกับกรอบแนว 
คิดในการวิจัย  ความมุงหมายในการวิจัย  ตลอดจนผลงานวิจัยอ่ืน และแนวความคิดทฤษฎีตางๆ 

 5.  ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดานความเที่ยงตรง (Validity) และความ 
เชื่อม่ัน (Reliability) ของเน้ือหา  โดยนําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบขั้นตน (Try out)  กับกลุมที่ไม 
ใชกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร        ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตวัอยางจํานวน   40 คน 
แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ 
ครอนบัค (Cronbachs’alpha coefficient)   ซึ่งคาความเชื่อม่ันที่ไดเทากับ 0.936  จากนั้นจึงนําแบบ 
สอบถามไปใชจริงในการวดัผลการวิจัยตอไป ซึ่งไดคาความเชื่อม่ันโดยจําแนกเปนรายดานดังน้ี
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   แบบสอบถามทางดาน   คาความเชื่อม่ัน 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ   0.814 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานราคา    0.725 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางจัดจําหนาย  0.873 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด  0.793 
 บุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   0.872 
 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ   0.756 
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคต   0.839 
 
 วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเพื่อการศึกษาวิจัยนําไปทดสอบความเที่ยงตรงและความ 
เชื่อม่ันกอนที่จะนําไปใชในการวัดผลการวิจัยจริง โดยมีวิธีการดังนี ้

1. การหาคาความเที่ยงตรง   (Validity)       โดยนําแบบสอบถามนั้นไปยื่นเสนอตอ 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ   เพื่อทําการตรวจสอบความถูกตองและตรงกบัเนื้อหา  (Content  
Validity)  ของคําถามในแตละขอวาตรงตามจุดมุงหมายของการศึกษาวิจัยนี้หรือไม จากนั้นจึงนํามา 
แกไขตามคําแนะนํา และดําเนินการขั้นตอไป 
  2.  การหาคาความเชื่อม่ัน   (Reliability)       หาคาความเชื่อม่ันโดยการนําแบบสอบ 
ถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางในขั้นตน (Try out)  จํานวน 40 ราย   โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
ของครอนบัค  (Cronbachs’alpha coefficientแอลฟา)   (กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 34)    โดยใช
สูตร 

   α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

   เม่ือ α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
convariance  แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 
     variance  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 

 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครัง้นี้เปนการศึกษาถึง      ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นใน 
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 51 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล 
จากกลุมตัวอยาง 400 คน 

1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
1.2  นําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลว นําไปขอความรวมมือจากผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานครตามหางที่เจาะจงไว โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและ 
อธิบายวธิีตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวยตวัเอง 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)     เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ 
รวบรวมขอมูล จากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 
    2.1  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
       2.2  หนังสือนิตยสารตางๆ 
      2.3  หนังสือทางวิชาการ  วทิยานิพนธ 
 
 

4.  การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ 
ดังนี้   
 การจัดทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบ 
ถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ทําการลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได 
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูลดวยระบบคอมพิวเตอร   โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป   SPSS 
For Windows (Statistic Package for Social Science ) โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาบันทกึและ 
ประมวลผล เพ่ือใชวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)  เพ่ืออธิบายขอมูล 
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตวัอยาง ดังนี้ 
  1.1 หาคารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ 
แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1  เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร  แบบสอบถามสวนที ่
5 (ขอ 5-6) 
  1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 
2,3,4,5 (ขอ 1-4) และ 6  มาหาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน    (Inferential statistics)    เพ่ือใชทดสอบ 
สมมติฐาน 
  2.1 ทดสอบสมมติฐานขอ 1  เปนการหาความแตกตางระหวางตวัแปร 2 กลุม ที่เปน 
อิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ LSD (Least Significance Different)  ทดสอบตัวแปรดานอายุ ระดับ 
การศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้น 
ในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  2.2 ทดสอบสมมติฐานขอ 2  เปนการหาความสัมพันธตัวแปร 2 ตัว  คือ   ปจจัยดาน 
สวนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลี
นา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation)  ในการทดสอบตวัแปร 
  2.3 ทดสอบสมมติฐานขอ 3  เปนการหาความสัมพันธตัวแปร 2 ตัว  คือ    ปจจัยดาน
บุคลิกภาพกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson product moment 
correlation)  ในการทดสอบตวัแปร 
  2.4 ทดสอบสมมติฐานขอ 4  เปนการหาความสัมพันธตัวแปร 2 ตัว  คือ    ปจจัยดาน
แรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา”   ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson product moment 
correlation)  ในการทดสอบตวัแปร 
  2.5 ทดสอบสมมติฐานขอ 5  เปนการหาความสัมพันธตัวแปร 2 ตัว  คือ     ดานแนว 
โนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ 
เพียรสัน  (Pearson product moment correlation)  ในการทดสอบตัวแปร 
 
 

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เปนการนําเสนอขอมูลทีร่วบรวมมาโดยนํา 
มาบรรยายถึงลักษณะของขอมูลที่เก็บมาได ซึ่งการบรรยายลักษณะของขอมูลตลอดจนการวิเคราะห 
และแปลผลจะเปนเฉพาะในสวนของขอมูลจากกลุมตวัอยาง 400 คนเทานั้น   (ธานินทร ศิลปจารุ.  
2550: 151)  ซึ่งประกอบไปดวยสถติิที่ใชในการวิจัย 

1.1  การหารอยละ (Percentage)   เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัว 
ของผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 1 และสวนที่ 5  (ขอ 5-6)  โดยใชสูตรดังนี ้ (ศริิวรรณ เสรีรตัน; 
และคณะ.  2548: 214)   
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f
(100)

n
Ρ =  

 
   เม่ือ Ρ  แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
     f แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
     n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตวัอยาง 
 

1.2  การหาคาเฉลี่ย (Mean)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลผูบริโภคใน 
แบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5 (ขอ 1-4)  และ 6  โดยใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบญัชา.  2544: 49)   
 

     X
n

Χ
= ∑    

   
   เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
     Χ∑  แทน ผลรวมของขอมูลทั้งหมดหรือคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 

1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.)  เพ่ือใชแปล 
ความหมายของขอมูลผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่  2,3,4,5  (ขอ 1-4)  และ 6     โดยใชสูตรดังนี ้
(ธานินทร ศลิปจาร.ุ  2550: 169)   
 

      
( )

( )

2 2n fd fd
S i

n n 1

−
=

−
∑ ∑

  

   
   เม่ือ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     n แทน จํานวนขอมูลทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตวัอยาง 
     i แทน อันตรภาคชั้น (ชวงหางของขอมูลในแตละชั้น) 
     f แทน ความถี่ในแตละอันตรภาคชั้น 
     d แทน คากึ่งกลางอันตรภาคชั้น – คาเฉลี่ยสมมต ิ
             อันตรภาคชั้น 
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 2.  สถิตทิี่ใชทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม การหาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม 
โดยใชวัดคาสมัประสิทธิ์อัลฟา (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใชสูตรดังนี ้
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 34) 
 

     α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

    เม่ือ  α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
   convariance  แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนคะแนนรายขอ 
       variance  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 

 
 3.  สถิตเิชิงอนุมาน (Inferential statistics)   เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานไดแก  
  3.1  การทดสอบโดยใช  t-test      สําหรับทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย 
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน      ซึ่งใชในการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรในเรื่อง 
สถานภาพ โดยใชสถติิ Independent sample t-test  ใชสูตรดังนี้  (ธานินทร ศิลปจาร.ุ  2550: 179)   
    

   กรณีคาความแปรปรวนไมแตกตางกันหรือเทากัน   S1
2 
= S2

2
 

  

2

1 2

1 2

p

X X

1 1
S

n n

t −
=

⎛ ⎞
+⎜ ⎟⎜ ⎟

⎝ ⎠

 

       
   สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ  

1 2
df n n 2= + −    

    
    เม่ือ t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution 
     

1 2
X X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 

     SP
2
 แทน คาความแปรปรวนรวม 

     n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
    

   กรณีคาความแปรปรวนแตกตางกันหรือไมเทากัน   S1
2 ≠  S2

2
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1 2
2 2

1 2

1 2

X X

S S

n n

t −
=

+

  

   

   สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ  

2 2

1 2

1 2
2 2

2 2

1 2

1 2

1 2

S S

n n

S S

n n

n 1 n 1

df

⎡ ⎤
+⎢ ⎥

⎢ ⎥⎣ ⎦=
⎛ ⎞ ⎛ ⎞
⎜ ⎟ ⎜ ⎟⎜ ⎟ ⎜ ⎟
⎝ ⎠ ⎝ ⎠+
− −

 

  
   เม่ือ t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution 
     

1 2
X X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 

     S1
2
 , S2

2
 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 

       และกลุมที่ 2 
     n1, n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุม 
    
  3.2  การทดสอบโดยใช F-test หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance : ANOVA)  โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาก 
กวา 2 กลุม โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถติิวิเคราะห
จากคา ANOVA (F)  หรือ คา Brown-Forsythe (B)  เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ลักษณะประชากร 
ศาสตรอ่ืนๆ (ยกเวนดานสถานภาพ) ใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบญัชา.  2550: 113) 
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ตาราง 4  การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (1-WAY ANOVA)   
 

 
Source ที่มา 

 

 
องศาอิสระ  df 

 
ผลบวกกําลงัสอง 

SS 

 
SS

MS =
dF

 

 
F 

ระหวางกลุม k-1 SSB MSB MSB/MSW 

ภายในกลุม n-k SSW MSW  

รวม n-1    

 
           ที่มา : กัลยา วานชิยบัญชา. (2550).  หนา 114 
 
 
    เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา F-Distribution 
     MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบ 
       สมมติฐาน 
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     SSB แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
     SSW แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม 
     k-1 แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
     n-k แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (Brown-forsythe (B)  ใชในกรณีที่
ความแปรปรวนแตกตางกนั (Hartung. 2001: 300)  สามารถเขียนสูตรไดดังนี้  
 

      B

W'

MS
B =

MS
 

 
 

โดยคา  2i

i

K

i 1W'

n
MS (1 )S

N== −∑  
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เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิ
                          Brown-forsythe 

    K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
    n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N แทน ขนาดประชากร 
    Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   
    กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตก 
ตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05    หรือระดับความเชือ่ม่ัน 95%    โดยใชสูตรตามวิธ ี
Least Significant Difference : LSD หรือ  Dunnett T3   เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 
ใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 333) 
    สูตรการวเิคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD       (กัลยา วานิชยบญัชา.  2545: 
333)  สามารถเขียนได  ดังนี ้  
 

      
1

1 ;n k2

2MSE
LSD t

nα− −
=  

    
    โดยที่    

i j
n n≠  

     r = n – k 
 
 
    เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม 
       ตัวอยางที่ i และ j 
     MSE แทน คา Mean square error จากตารางวิเคราะห 
       ความแปรปรวน 
     k แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
     n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
                α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
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  สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

D

D
S/A

2(MS

S

q
d

)
=     

 
   

D
d  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dennett test 

D
q  แทน คาจากตาราง Critical values of the Dennett  

 Test 

S/A
MS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.3  การทดสอบโดยใชคาสถติสิหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson 
product moment correlation coefficient)    ใชในการหาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระ 
ตอกัน โดยที่แตละตวัมีระดับการวัดของขอมูลในระดบัอันตรภาค (Interval scale) ขึ้นไป  เพ่ือใชทด 
สอบสมมติฐานขอ 2,3 และ 4  ใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 130-132) 
 

     
( )( )

( ) ( )2 22 2

n xy x y

n x x n y y
r −
=

⎡ ⎤ ⎡ ⎤⎣ ⎦ ⎣ ⎦

∑ ∑ ∑
∑ ∑ ∑ ∑− −

  

     

    
    เม่ือ r แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
     x∑  แทน ผลรวมของคะแนน x 
     y∑  แทน ผลรวมของคะแนน y 
     2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
     2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
     xy∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 
     n แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 
    โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
    ถา r เปนลบ แสดงวา x และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
    ถา r เปนบวก แสดงวา x และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
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    ถา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง x และ y  มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันและ
มีความสัมพันธกันมาก 
    ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y  มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม
และมีความสมัพันธกันมาก 
    ถา r = 0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
  
ระดับความสมัพันธสามารถอธิบายไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2548: 266)   
 
   คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
   ±  0.81 ถึง ±  1.00  ถือวา มีความสัมพันธสูงมาก 
   ±  0.61 ถึง ±  0.80  ถือวา มีความสัมพันธสูง 
   ±  0.41 ถึง ±  0.60  ถือวา มีความสัมพันธปานกลาง 
   ±  0.21 ถึง ±  0.40  ถือวา มีความสัมพันธต่ํา 
   ±  0.01 ถึง ±  0.20  ถือวา มีความสัมพันธต่ํามาก 
 
 

สรุปสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 ขอที่ 1  ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ   ระดับการศึกษา   อาชีพ 
รายไดตอเดือน และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก อายุ อาชีพ รายไดที่แตกตางกัน มี 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน คาสถิตทิี่ใช
ทดสอบสมมตฐิานคือ One Way ANOVA 

1.2 ปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก ระดับการศึกษา สถานภาพที่แตกตาง 
กัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน คาสถิติ
ที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ Independent t-test 
 ขอที่ 2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ Pearson Correlation 
 ขอที่ 3  ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐานคือ Pearson Correlation 
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 ขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน
คือ Pearson Correlation 
 ขอที่ 5  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานคือ Pearson Correlation 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ 
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
เม่ือ n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
           X   แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean Squares) 
 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob. แทน คาความนาจะเปนของคาสถิติที่ใชทดสอบวาจะตกอยูในชวงปฏิเสธ 
    หรือยอมรับสมมติฐาน 
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่ใชในการสรุปผลการ 
    ทดสอบสมมติฐาน 
  *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 7 สวนดังนี้คือ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย   อายุ   ระดับการศึกษา     
อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพ 
 สวนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด  
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อ 
  สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัด 
สวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานดังนี้คือ 
  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 5  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา”  ของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  
รายไดตอเดือน และสถานภาพ  การวิเคราะหในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอใน
รูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย ซึ่งปรากฏตามตารางดังนี้คือ 
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ตาราง 5  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ 
 20 – 25 ป     84        21.0 
   26 – 30 ป              107        26.8 
   31 – 35 ป     96        24.0 
   36 ปขึ้นไป              113        28.2 

   รวม             400        100.0 

ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวาปริญญาตรี              157        39.2 
   ปริญญาตรี              207        51.8 
   สูงกวาปริญญาตรี               36          9.0 

   รวม             400        100.0 

อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา     35          8.8 
   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ              48        12.0 
   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง            206        51.5 
   แมบาน                 41        10.2 
 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว    70        17.5 

   รวม             400        100.0 

รายไดตอเดือน 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท               18          4.5 
   5,001-10,000 บาท                67        16.7 
   10,001-15,000 บาท             147        36.8 
 15,001-20,000 บาท              57        14.2 
   มากกวา 20,000 บาท             111        27.8 

   รวม             400        100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ 
 โสด               184        46.0 
   สมรส / อยูดวยกัน              191        47.8 
   แยกกันอยู / หยาราง / หมาย               25         6.2 

   รวม             400        100.0 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยจํานวน 400 คน สามารถสรุปผลโดยจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  อายุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 36 ปขึ้นไป จํานวน 113 
 คน  คิดเปนรอยละ 28.2   รองลงมามีอายุ 26–30 ป   จํานวน 107 คน  คิดเปนรอยละ 26.8, อายุ 
 31–35 ป  จํานวน 96 คน  คิดเปนรอยละ 24.0  และอายุ 20–25 ป  จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
 21.0 ตามลําดับ 
  ระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาอยูใน 
ระดับปริญญาตรี จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.8      รองลงมามีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวา 
ปริญญาตรี   จํานวน 157 คน  คิดเปนรอยละ 39.2   และมีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี 
 จํานวน 36 คนคิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ 
      อาชีพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5  รองลงมาเปนเจาของกิจการ / ธุรกิจ
สวนตัว จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5, ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 48 คน คิด
เปนรอยละ 12.0, แมบาน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2  และนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 35 
คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
      รายไดตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 
10,001-15,000 บาท จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8  รองลงมามีรายไดตอเดือนมากกวา 
20,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8, มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท จํานวน            
67 คน คิดเปนรอยละ 16.7, มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ      
14.2 และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5  
ตามลําดับ 
 สถานภาพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8  รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 184 คน คิดเปน
รอยละ 46.0  และแยกกันอยู / หยาราง / หมาย จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
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 เน่ืองจากผลการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตรในเรื่อง ระดับการศึกษา, 
อาชีพ, รายไดตอเดือน และสถานภาพ มีการกระจายขอมูลมากเกินไป จึงจัดกระทําขอมูลโดย
แบงกลุมของขอมูลใหม เพ่ือที่จะสามารถนําผลไปทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสามารถแสดงผลการจัดกลุม
ขอมูลดานประชากรศาสตรใหมในรูปของจํานวน (คน) และรอยละ โดยปรากฏผลดังนี้ 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ไดมีการจัดกลุมขอมูล 
     ใหม 
 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวาปริญญาตรี              157        39.2 
   ปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตรี             243        60.8 

   รวม             400        100.0 

อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา / ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 83        20.8 
   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง            206        51.5 
   แมบาน                 41        10.2 
 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว    70        17.5 

   รวม             400        100.0 

รายไดตอเดือน 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   85        21.3 
     10,001-15,000 บาท             147        36.7 
 15,001-20,000 บาท              57        14.2 
   มากกวา 20,000 บาท             111        27.8 

   รวม             400        100.0 

สถานภาพ 
 โสด               184        46.0 
   สมรส / อยูดวยกัน / แยกกันอยู / หยาราง / หมาย           216        54.0 

   รวม             400        100.0 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยจํานวน 400 คน สามารถสรุปผลโดยจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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  ระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตร ี  จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8  รองลงมามี
การศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 ตามลําดับ 
      อาชีพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5  รองลงมาเปนนักเรียน / นักศึกษา / 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8, เจาของกิจการ / ธุรกิจ
สวนตวั จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5, แมบาน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลาํดับ 
      รายไดตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 
10,001-15,000 บาท จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7  รองลงมามีรายไดตอเดือนมากกวา 
20,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8, มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และมีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท จํานวน 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.2  ตามลําดับ 
     สถานภาพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน / แยกกันอยู / หยาราง / หมาย จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54  รองลงมามีสถานภาพ
โสด จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0  ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด การวิเคราะหในสวนนี้ ผูวิจัย
ไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย ซึ่งปรากฏตามตารางดังนี้คือ 
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบ 
     ดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานผลิตภัณฑ 
 1.  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีเนื้อ 
      ผาที่มีความคงทน 
 2.  ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เมื่อไดสวมใสกับเส้ือชั้น 
      นอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี                             
 3.  ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอิ่ม                   
 4.  ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินใตอกและสวนเอว 
 5.  ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินบริเวณหนาทอง สะโพก  
     บนตนขา และบ้ันทาย 

 
 

4.00 
 

4.19 
4.14 
4.13 

 
4.14 

 
 

.679 
 

.683 

.730 

.686 
 

.672 

 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 
เห็นดวย 
เห็นดวย 

 
เห็นดวย 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานผลิตภัณฑ 
 6. ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง 
 7. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เปน 
     ตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ 
8. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มี  
    ความทันสมัยมากกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
    อินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ 

 
4.06 

 
3.91 

 
 

3.85 

 
.745 

 
.742 

 
 

.727 

 
เห็นดวย 

 
เห็นดวย 

 
 

เห็นดวย 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ 4.05 .545 เห็นดวย 

ดานราคา 
 1.  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ม ี
     คุณภาพคุมคากับราคา 
 2. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ม ี
     ราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
     อื่นๆ 

 
 

3.88 
 
 

3.76 

 
 

.685 
 
 

.738 

 
 

เห็นดวย 
 
 

เห็นดวย 

ภาพรวมดานราคา 3.82 .647 เห็นดวย 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 1. สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
     ยี่หอ “ลีนา” สะดวกตอการซื้อ 
 2. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ม ี
     สถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการ 
 3. การจัดแสดงชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” บนเคานเตอรเปนที่ดึงดูดใจของลูกคา 
 4. สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
     ยี่หอ “ลีนา” มีชื่อเสียง 

 
 

4.08 
 

3.93 
 

4.06 
 

3.98 

 
 

.701 
 

.715 
 

.650 
 

.668 

 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 

ภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย 4.01 .554 เห็นดวย 

ดานการสงเสริมการตลาด 
 1. การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน เคเบ้ิลทีวี มี 
     ความเหมาะสม 
 2. การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร, นิตยสารและทาง 
      เว็บไซต / อินเตอรเน็ต มีความเหมาะสม 
 3. การจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความ 
     นาสนใจ 
 4. การแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร มี 
     ความนาสนใจ 

 
 

3.91 
 

3.92 
 

4.11 
 

4.04 

 
 

.690 
 

.667 
 

.671 
 

.661 

 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานการสงเสริมการตลาด 
  5. การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึงกลุม 
      เปาหมาย 
  6. ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคามีความเหมาะสม 
  7. การแจกของแถมใหกับลูกคาที่ซื้อชุดชั้นในกระชับ 
     สัดสวนอินฟราเรด ในชวงเทศกาลพิเศษมีความ    
      เหมาะสม 
  8. พนักงานขายมีความสุภาพ 
  9. พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี 
10. พนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในราย 
     ละเอียดของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา”อยางนาเชื่อถือ 
11. พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ 
12. มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซมชุดชั้น 
      ในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

 
 

4.02 
4.10 

 
 

4.20 
4.33 
4.33 

 
 

4.43 
4.42 

 
4.14 

 
 

.715 

.694 
 
 

.666 

.637 

.654 
 
 

.626 

.617 
 

.750 

 
 

เห็นดวย 
เห็นดวย 

 
 

เห็นดวย 
เห็นดวยอยางยิ่ง 
เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
เห็นดวย 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด 4.16 .464 เห็นดวย 

ภาพรวมดานสวนประสมทางการตลาด 4.01 .460 เห็นดวย 

    
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.01 โดยสามารถแยกเปนรายดานไดดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ     โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย   มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.05 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
  1.1   ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมี
บุคลิกภาพดี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
  1.2   ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอ่ิม  มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
เห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.14 
  1.3   ชวยเกบ็กระชบัเนื้อสวนเกินบรเิวณหนาทอง สะโพกบนตนขา และ
บั้นทายมีระดบัความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.14 
  1.4  ชวยเกบ็กระชบัเนื้อสวนเกินใตอกและสวนเอว มีระดบัความคิดเห็นอยูใน
ระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 
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  1.5   ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 
  1.6   ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีเน้ือผาที่มีความคงทน มี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
  1.7   ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง
และเปนที่ยอมรับ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
    1.8   ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีความทันสมัยมากกวา
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85  

2. ดานราคา    โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
  2.1  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีคุณภาพคุมคากับราคา มี
ระดับความคดิเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
    2.2  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีราคาถูกกวาชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.76  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
  3.1  สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” สะดวก
ตอการซื้อ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
  3.2  การจัดแสดงชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” บนเคานเตอร
เปนที่ดึงดูดใจของลูกคา มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 
  3.3  สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มี
ชื่อเสียง  มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 
    3.4  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอ
ความตองการ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93  

4. ดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวมมีระดับความคดิเห็นอยูในระดับเห็นดวย มี 
คาเฉลี่ยเทากับ 4.16 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
   4.1  พนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในรายละเอียดของชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” อยางนาเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยาง
ยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 
  4.2  พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็น
ดวยอยางยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 
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  4.3  พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย
อยางยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.33 
   4.4  พนักงานขายมีความสุภาพ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยาง
ยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 
   4.5  การแจกของแถมใหกับลูกคาที่ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
ในชวงเทศกาลพิเศษมีความเหมาะสม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.20 
   4.6  มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซมชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 
   4.7  การจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความนาสนใจ มีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 

 4.8  ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคามีความเหมาะสม  มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10   

 4.9  การแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร  มีความนาสนใจ  มีระดับ 
ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

4.10 การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึงกลุมเปาหมายมีระดับความ 
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

4.11 การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต มี 
ความเหมาะสม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 

4.12 การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศนเชน เคเบิ้ลทีวี มีความเหมาะสม มีระดับ 
ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
 
 สวนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
การวิเคราะหขอมูลในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
คําอธิบาย ซึ่งปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
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ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานบุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอ  
    พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ X  S.D. ระดับบุคลิกภาพ 

บุคลิกลักษณะ  
1.  ชอบแตงตัวมาก - ไมชอบแตงตัว  
2.  ชอบเปนผูนําแฟชั่น - ชอบเปนผูตามแฟชั่น 
3.  ชอบตัดสินใจดวยตนเอง - ชอบใหคนอื่นชวยตัดสินใจ 
4. มีความมั่นใจในตัวเองมาก - มีความมั่นใจในตัวเองนอย 
5. ชอบซื้อส่ิงแปลกใหมเสมอ - ชอบซื้อส่ิงเดิมที่คุนเคย 
6. ชอบทํางานรวมกับผูอื่น - ชอบทํางานคนเดียว 
7. เปนคนสุขุม - เปนคนมีความวิตกกังวล 
8. ชอบสะสมชุดชั้นใน - ไมชอบสะสมชุดชั้นใน 

 
3.75 
3.47 
3.98 
3.78 
3.62 
3.87 
3.72 
3.30 

 
.952 
.993 
.962 
.957 
1.091 
.960 
.862 
1.168 

 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
บุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 

บุคลิกภาพเปนกลาง 

    

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหระดับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เม่ือวิเคราะห
เปนรายขอพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางชอบตัดสินใจดวยตนเอง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.98  รองลงมาไดแก คอนขางชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87, 
คอนขางมีความมั่นใจในตัวเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78, คอนขางชอบแตงตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75, 
คอนขางเปนคนสุขุม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72, คอนขางชอบซื้อสิ่งแปลกใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62, 
คอนขางชอบเปนผูนําแฟชั่น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 ตามลําดับ และมีบุคลิกภาพเปนกลางระหวาง
ชอบสะสมชุดชั้นในกับไมชอบสะสมชุดชั้นใน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ  
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ การ
วิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย 
ซึ่งปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
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ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อ 
 

ปจจัยดานแรงจูงใจ X  S.D. ระดับแรงจงูใจ 

1.  การลดราคาของสินคา มีสวนทําใหทานซื้อชุดชั้นใน 
     กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
2.  ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหทานซื้อชุด 
     ชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
3.  ทานตองการใหผูอื่นชื่นชมและมองอยางสนใจในตัว 
     ทาน 
4.  ทานตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดีและโดดเดนใน  
     สังคม 
5.  ทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
     เน่ืองจากทานเห็นผูอื่นใสแลวดูดีขึ้นทันที 

 
4.29 

 
3.72 

 
3.95 

 
4.08 

 
3.89 

 
.745 

 
.916 

 
.822 

 
.752 

 
.860 

 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ภาพรวมดานแรงจูงใจ 3.98 .634 มาก 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหระดับแรงจูงใจของปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยรวมมีระดับแรงจูงใจมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยสามารถแยกเปนราย
ดานไดดังนี้ 

1. การลดราคาของสินคามีสวนทําใหทานซือ้ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา”  มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 

2. ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดดีูและโดดเดนในสังคม  มีระดับแรงจูงใจมาก   ซึ่งมี 
คาเฉลี่ยเทากับ 4.08 

3. ตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจในตวัทาน  มีระดับแรงจูงใจมาก  ซึ่งมี 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 

4. ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เน่ืองจากทานเห็นผูอ่ืนใสแลวดู 
ดีขึ้นทันที  มีระดับแรงจูงใจมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 

5. ครอบครัว / เพื่อน / คนรูจัก  มีสวนทําใหทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟรา 
เรดยี่หอ “ลีนา”  มีระดับแรงจูงใจมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
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 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  
  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา”  การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตาราง
ประกอบคําอธิบาย โดยแยกเปน 2 สวน ซึ่งปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 10  แสดงคาสูงสุด คาต่ําสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานพฤติกรรมการ 
    ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 

พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

1.  มีจํานวนชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
     “ลีนา” ทั้งหมด (ชิ้น) 
2. ปริมาณในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
    อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” (ครั้ง/ป) 
3. ปริมาณในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
    อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” (ชิ้น/6 เดือน) 
4. มูลคาในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
    อนิฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เฉล่ีย (บาท/ครั้ง) 

 
1 
 
1 
 
1 
 

2,590 

 
16 
 
6 
 
4 
 

4,500 

 
2.77 

 
1.83 

 
1.38 

 
3,407.10 

 
2.382 

 
1.182 

 
  .696 

 
489.735 

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
  1.  ผูบริโภคมีจํานวนชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ต่ําสุด 1 ชิ้น และ
สูงสุด 16 ชิ้น  โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 3 ชิ้น 
  2.  ปริมาณในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค
ต่ําสุด 1 ครั้งตอป และสูงสุด 6 ครั้งตอป  โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอป 
  3.  ปริมาณในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค
ต่ําสุด 1 ชิ้นตอ 6 เดือน  และสูงสุด 4 ชิ้นตอ 6 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 1 ชิ้นตอ 6 เดือน
  4.  มูลคาในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เฉลี่ยต่ําสุด 2,590 
บาทตอครั้ง และสูงสุด 4,500 บาทตอครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3,407.10 บาทตอครั้ง 
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ตาราง 11  แสดงจํานวนและคารอยละ เกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
     อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 

พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
ยี่หอ “ลีนา” 

จํานวน  (คน) รอยละ 

1. สถานที่ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
หางสรรพสินคาชั้นนํา 

รานคาปลีก 
ทางอินเตอรเน็ต / เว็บไซต 

ทางโทรศัพท (TV Direct, 1144) 

 
376 

4 
5 

15 

 
94.0 
1.0 
1.2 
3.8 

รวม 400 100.0 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวน 
    อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

บุคคลในครอบครัว 
เพ่ือน, คนรูจัก 

ดารา, บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม 
พนักงานขาย 

อ่ืนๆ โปรดระบุ (ตนเอง) 

 
 

54 
155 
27 

158 
6 

 
 

13.5 
38.8 
6.8 

39.5 
1.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยจํานวน 400 
คน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  1. สถานที่ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ผูบริโภคสวนใหญซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มากที่สุด พบวาซื้อจากหางสรรพสินคาชั้นนํา จํานวน 
376 คน คิดเปนรอยละ 94.0  รองลงมาซื้อจากทางโทรศัพท (TV Direct, 1144) จํานวน 15 คน คิด
เปนรอยละ 3.8, ซื้อจากทางอินเตอรเน็ต / เว็บไซต จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 และซื้อจาก
รานคาปลีก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

     2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
พบวา พนักงานขายมีอิทธิพลมากที่สุด จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  รองลงมาไดแก เพ่ือน, 
คนรูจัก จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8, บุคคลในครอบครัว จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
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13.5, ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และตนเอง จํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  
  การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห
และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย ซึ่งปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ  
     ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค
ในอนาคต X  S.D. 

ระดับแนวโนม
พฤติกรรม 

1. การกลับมาซื้ออีกครั้ง 
2. การบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ 
3. อนาคตในการซื้อที่มากขึ้น 
4. ถาอนาคตมีรายไดมากขึ้น จะเปลี่ยนไปซ้ือยี่หออ่ืน 

3.81 
3.93 
3.73 
3.01 

.908 

.898 

.903 
1.167 

ตรงกับดานซายมาก 
ตรงกับดานซายมาก 
ตรงกับดานซายมาก 

ไมแนใจ 

ภาพรวมดานแนวโนมพฤติกรรม 3.62 .669 มาก 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  โดยรวมมีระดับแนวโนมพฤติกรรม
มาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 โดยสามารถแยกเปนรายดานไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ   อยูในระดับ 
ตรงกับดานซายมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 

2. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการกลับมาซื้ออีกครั้ง    อยูในระดับตรงกับดาน 
ซายมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 

3. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตจะซื้อมากขึ้น     อยูในระดับตรงกับดาน 
ซายมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 

4. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับไมแนใจ ถาในอนาคตมีรายไดที่มากขึ้น  
จะเปลี่ยนไปซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.01 
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร   ประกอบดวย  อายุ 
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จะ
วิเคราะหในดานตอไปน้ี 

1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)   

   สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
    
   สมมติฐานขอที่ 1.1  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
   ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกัน 
    H1  : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น จะทําการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน
ที่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐาน
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
แสดงดังตาราง 13 
  โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
    H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
    H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 13  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
     อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับชวงอายุของผูบริโภค โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 2.163 3 396 0.092 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 0.872 3 396 0.455 

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบ Levene statistic test พบวา  
  1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. เทากับ 0.092 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความ
วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบดังแสดงในตาราง 14 
  2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.455 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวน
ในกลุมน้ีไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบดังแสดงในตาราง 14 
   
ตาราง 14  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” กับชวงอายุของผูบริโภค โดยใช F-test (ANOVA) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

6.157 
2,258.683 
2,264.840 

3 
396 
399 

2.052 
5.704 

 

0.360 
 
  

0.782 
 
    

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง 
(บาท) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

1,045,992.869 
94,650,443.131 

2,056.589 

3 
396 
399 

348,664.290 
239,016.271 

 

1.459 
 
  

0.225 
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 จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จําแนกตามอายุ พบวา 
  จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. เทากับ 0.782 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.225 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
   สมมติฐานขอที่ 1.2  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
   ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกัน 
    H1  : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น จะทําการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสอง
กลุมเปนอิสระกัน (Independent t-test)  ใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed)  มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง
15 
  โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
    H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
    H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 15  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
     อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับชวงระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

Levene's test of Equality of Variance 

F Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 12.946** 0.000 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 6.961** 0.009 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบ Levene’s statistic test พบวา  
  1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้
แตกตางกัน จึงใชสถิติ t-test กรณี Equal variance not assumed ในการทดสอบดังแสดงในตาราง 
16 
  2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวน
ในกลุมน้ีแตกตางกัน จึงใชสถิติ t-test กรณี Equal variance not assumed ในการทดสอบดังแสดง
ในตาราง 16 
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช t-test 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้น
ชั้นในกระชบัสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

ระดับการศึกษา n X  S.D. t df Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
ปริญญาตรี / สูง
กวาปริญญาตรี 

157 
243 

2.36 
3.04 

1.935 
2.601 

-2.993** 390.10 0.003 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง 
(บาท) 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
ปริญญาตรี / สูง
กวาปริญญาตรี 

157 
243 

3,332.87 
3,455.06 

464.398 
500.531 

-2.492*  350.69 0.013 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16  แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกันในดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตรี  
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.013  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกันในดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) นอยกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตรี  
 
   สมมติฐานขอที่ 1.3  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
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   ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกัน 
    H1  : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น จะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมอาชีพทั้งสี่ โดยใชสถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา กลุมอาชีพทั้ง
สี่ มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95% ทดสอบคาแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ของกลุมอาชีพทั้งสี่ แตหากผลการทดสอบพบวา กลุมอาชีพทั้งสี่ไมไดมีคาความ
แปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
กลุมอาชีพทั้งสี่ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพทั้งสี่ โดยใช 
Levene Test  แสดงดังตาราง 17 
  โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
    H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
    H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน   
 
ตาราง 17  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
     อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับชวงอาชีพของผูบริโภค โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 6.438** 3 396 0.000 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 0.358 3 396 0.783 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจาก

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 82 

กลุมอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ระหวางกลุมอาชีพทั้งสาม
กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือคา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe มีคานอยกวา 0.01 และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dennett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลี่ย
คูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” โดยใชสถิติ Brown-Forsythe แสดงดัง
ตาราง 18 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาใน
การซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.783 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมขอมูลทั้งสี่
อาชีพ มีคาความแปรปรวนเทากันหมด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One 
Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือคา Prob. 
นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ย
อยางนองหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 18 
 
ตาราง 18  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” กับชวงอาชีพของผูบริโภค โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
ชุดชั้นชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df df2 Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) Brown-Forsythe 4.791** 3 237.649 0.003 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 จะเห็นไดวา Sig. ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) ที่ไดจากการทดสอบ  Brown-Forsythe test 
มีคาเทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
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อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ 
โดยใชสถิติ Dennett’s T3 ดังแสดงในตาราง 19 
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” กับชวงอาชีพของผูบริโภค โดยใช Dennett’s T3 
 

อาชีพ X  

นักเรียน / 
นักศึกษา / 
ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน / 

ลูกจาง 
แมบาน 

เจาของกิจการ / 
ธุรกิจสวนตวั 

นักเรียน / นักศึกษา / 
ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.05 - 0.500 
(0.519) 

1.000* 
(0.033) 

-0.470 
(0.869) 

 
พนักงานบริษทัเอกชน / 
ลูกจาง 

2.55 
 

  0.500 
(0.349) 

-0.970 
(0.058) 

แมบาน 2.05    -1.470** 
(0.003) 

เจาของกิจการ/ ธุรกิจ
สวนตวั 

3.51 
 

   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) จําแนกตามอาชีพพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา / ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน มีคา Sig. 
เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา/ ขาราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา/ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1 ชิ้น 
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 นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแมบานกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ ธุรกิจ
สวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแมบานมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพแมบานมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ 
ธุรกิจสวนตัว โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.47 ชิ้น และในสวนของคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อย า ง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
ตาราง 20  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” กับชวงอาชีพของผูบริโภค โดยใช F-test (One Way ANOVA) 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุด 
ชั้นชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง 
(บาท) 

ระหวางกลุม 1,182,078.70 3 394,026.24 1.651 0.177 

 ภายในกลุม 
รวม 

94,514,357.30 
95,696,436.00 

396 
399 

238,672.62   

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) กับอาชีพของผูบริโภค ใชสถิติ F-test 
หรือ คาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือ
พิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
   สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
   ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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    H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกัน 
    H1  : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น จะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนทั้งสี่ โดยใชสถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา 
กลุมอาชีพทั้งสี่ มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) จะใชการ
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใช
ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ทดสอบคาแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของกลุมรายไดตอเดือนทั้งสี่ แตหากผลการทดสอบพบวา กลุมรายไดตอ
เดือนทั้งสี่ ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) จะใชคาสถิติ 
Brown-Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของกลุมรายไดตอเดือนทั้งสี่ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนทั้งสี่ โดยใช Levene’s test  แสดงดังตาราง 21 
  โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดังนี้   
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน   
 
ตาราง 21  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
     อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับชวงรายไดตอเดือนของผูบริโภค โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 9.591** 3 396 0.000 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 4.196** 3 396 0.006 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมรายไดตอเดือนอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวน
แตกตางจากกลุมรายไดตอเดือนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบ
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ความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ระหวาง
กลุมรายไดตอเดือนทั้งสามกลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe มีคานอยกวา 
0.01 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมรายไดตอเดือนอยางนอยหนึ่งคูที่มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dennett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลี่ย
คูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” โดยใชสถิติ Brown-Forsythe แสดงดัง
ตาราง 22 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาใน
การซ้ือตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมรายไดตอ
เดือนอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดตอเดือนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ระหวางกลุมรายไดตอเดือนทั้งสามกลุม โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. ที่ไดจาก
การทดสอบ Brown-Forsythe มีคานอยกวา 0.01 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
มีกลุมรายไดตอเดือนอยางนอยหน่ึงคูที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Dennett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
ซึ่งการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมตัดสินใจซื้อชุดชั้นชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” โดยใชสถิติ Brown-Forsythe แสดงดังตาราง 22 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” กับชวงรายไดตอเดือนของผูบริโภค โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
ชุดชั้นชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df df2 Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) Brown-Forsythe 5.026** 3 238.340 0.002 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) Brown-Forsythe 2.789* 3 319.683 0.041 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนพบวา 
  1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น)  มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ัน
ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ Dennett’s T3 ดังแสดงในตาราง 23 
  2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาใน
การซื้อตอครั้ง (บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ Dennett’s T3 ดังแสดงใน
ตาราง 23 
  
ตาราง 23  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
     “ลีนา”   กับชวงรายไดตอเดือนของผูบริโภค   ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น)   โดยใช  
     Dennett’s T3 
 

รายได X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001-15,000 
บาท 

15,001-20,000 
บาท 

มากกวา 
20,000 บาท 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

2.07 - -0.540 
(0.103) 

-1.140* 
(0.033) 

-1.220** 
(0.001) 

10,001-15,000 บาท 
 

2.61   -0.600 
(0.610) 

-0.680 
(0.216) 

15,001-20,000 บาท 3.21    -0.080 
(1.000) 

มากกวา 20,000 บาท 3.29    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) จําแนกตามรายไดตอ
เดือนพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 15,001-20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 
โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 ชิ้น 
  นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับ
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาท โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.22 
ชิ้น และในสวนของคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 24  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา”   กับชวงรายไดตอเดือนของผูบริโภค   ดานมูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท)   โดยใช   
     Dennett’s T3 
 

รายได X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-15,000 
บาท 

15,001-20,000 
บาท 

มากกวา 
20,000 บาท 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3,274.94 - -167.24 
(0.056) 

-139.97 
(0.426) 

-182.90* 
(0.041) 

10,001-15,000 บาท 
 

3,442.18   -27.26 
(1.000) 

-15.66 
(1.000) 

15,001-20,000 บาท 3,414.91    -42.93 
(0.995) 

มากกวา 20,000 บาท 3,457.84    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) จําแนกตามรายไดตอ
เดือนพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนมากกวา 20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนมากกวา 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) นอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาท โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 182.90 บาท และใน
สวนของคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
   สมมติฐานขอที่ 1.5  สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
   ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกัน 
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    H1  : สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น จะทําการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสอง
กลุมเปนอิสระกัน (Independent t-test)  ใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed)  มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 
25 
  โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
    H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
    H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 
ตาราง 25  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
     อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับชวงสถานภาพของผูบริโภค โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

Levene's test of Equality of Variance 

F Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 1.070 0.302 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 0.144 0.704 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบ Levene’s test พบวา  
  1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. เทากับ 0.302 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความ
วา วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุม
นี้ไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ t-test กรณี Equal variance assumed ในการทดสอบดังแสดงในตาราง 
26 
  2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. เทากับ 0.704 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวน
ในกลุมน้ีไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ t-test กรณี Equal variance assumed ในการทดสอบดังแสดงใน
ตาราง 26 
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ตาราง 26  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” จําแนกตามสถานภาพ โดยใช  t-test  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
“ลีนา” 

สถานภาพ n X  S.D. t df Sig. 

จํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) 

โสด 
สมรส / อยู
ดวยกัน / 
แยกกันอยู / 
หยาราง / หมาย 

184 
216 

2.84 
2.71 

2.566 
2.219 

0.518 
 

398 
 

0.605 

มูลคาในการซือ้ตอครั้ง 
(บาท) 

โสด 
สมรส / อยู
ดวยกัน / 
แยกกันอยู / 
หยาราง / หมาย 

184 
216 

3,397.34 
3,415.42 

482.868 
496.478 

-0.368 398 0.713 

 
 จากตาราง 26  แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จําแนกตามสถานภาพ พบวา ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. 
เทากับ 0.605 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกันในดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.713  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกันในดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จะวิเคราะห
ในดานตอไปน้ี 

1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  

  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    H1  : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
     ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ  
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทัง้หมดที่มี (ชิ้น) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. มีเน้ือผาที่มีความคงทน 0.143** 0.004 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือได 
   สวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดู 
   มีบุคลิกภาพดี 

0.200** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดู 
   อวบอ่ิม 

0.141** 0.005 ต่ํามาก เดียวกัน 

4. ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินใตอก 
   และสวนเอว 
5. ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกิน 
   บริเวณหนาทอง สะโพกบน ตนขา 
   และบั้นทาย 
6. ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง 
7. เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปน 
   ที่ยอมรับ 
8. มีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นใน 
   กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ 

0.124* 
 

0.152** 
 
 

0.183** 
0.182** 

 
0.148** 

0.013 
 

0.002 
 
 

0.000 
0.000 

 
0.003 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 
 

ต่ํามาก 
ต่ํามาก 

 
ต่ํามาก 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 
 

เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ 0.207** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.207 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑดี จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 1. มีเน้ือผาที่มีความคงทน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเร่ือง
ของการที่เน้ือผามีความคงทน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.143 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องการที่เน้ือผามี
ความคงทนดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเรื่องการชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับ
เสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเร่ืองการ
ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3. ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอ่ิม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งนอย
กวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอ่ิม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 95 

ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองการชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอิ่มดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 4. ชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินใตอก และสวนเอว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.013  ซึ่ง
นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินใตอก และสวนเอว มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองการชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินใตอก และสวนเอวดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํามาก  

5. ชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินบริเวณหนาทอง สะโพกบน ตนขาและบั้นทาย มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเรื่องการชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินบริเวณหนาทอง 
สะโพกบน ตนขาและบั้นทาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.152 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเร่ืองการชวยเก็บ
กระชับเน้ือสวนเกินบริเวณหนาทอง สะโพกบน ตนขาและบั้นทายดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 6. ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑใน
เร่ืองการชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องการ
ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรงดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 7. เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
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ผลิตภัณฑในเรื่องการเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก  

8. มีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑมีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ
อ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑมีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
ตาราง 28  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
     ราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. มีคุณภาพคุมคากับราคา 0.178** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. มีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับ 
   สัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ 

0.133** 0.008 ต่ํามาก เดียวกัน 

ภาพรวมดานราคา 0.170** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา    มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.170 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคาดี จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 1. มีคุณภาพคุมคากับราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาในเรื่องการมี
คุณภาพคุมคากับราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องการมีคุณภาพ
คุมคากับราคาดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. มีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ดานราคาในเรื่องการมีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมด
ที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องการมีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ 
มาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 29  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
    ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดทีม่ี (ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. สถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการ 
   ซื้อ 

0.190** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความ 
   ตองการ 

0.173** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. การจัดแสดงบนเคานเตอรเปนที่  
   ดึงดูดใจของลูกคา 
4. สถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียง 

0.074 0.141 ไมมีความสัมพันธ - 

0.169** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
ภาพรวมดาน 

ชองทางการจัดจําหนาย 
0.188** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมด
ที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.188 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม
ดานชองทางการจัดจําหนายดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
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ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณาราย
ขอไดดังนี้ 
 1. สถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทาง
การจัดจําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.190 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
ชองทางการจัดจําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการซื้อมาก จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้น
ในระดับต่ํามาก 
 2. มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทาง
การจัดจําหนายในเรื่องการมีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
ชองทางการจัดจําหนายในเร่ืองการมีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการมาก จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้น
ในระดับต่ํามาก 

3. การจัดแสดงบนเคานเตอรเปนที่ดึงดูดใจของลูกคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.141 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องการจัดแสดงบนเคานเตอรเปนที่ดึงดูดใจของลูกคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. สถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัด
จําหนายในเร่ืองสถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.169 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานชองทางการจัด
จําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียงดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 30  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
    การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

 1. การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน 
    เคเบิ้ลทวีี มีความเหมาะสม 

0.163** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

 2. การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร,   
    นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอร 
    เน็ต มีความเหมาะสม 

0.158** 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 

 3. การจัดกิจกรรม (Event) ในหาง 
    สรรพสินคา มีความนาสนใจ 
 4. การแนะนาํสินคาทางแคตตาล็อก   
    หรือโบวชวัร มีความนาสนใจ 
 5. การประชาสัมพันธและสงเสริมการ 
    ขายเขาถึงกลุมเปาหมาย  
 6. ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มี 
    ความเหมาะสม 
 7. การแจกของแถมใหกับลูกคา ในชวง 
     เทศกาลพิเศษ มีความเหมาะสม 
 8. พนักงานขายมีความสภุาพ 
 9. พนักงานขายมีบุคลกิภาพดี 
 

0.130** 0.009 ต่ํามาก เดียวกัน 

0.146** 
 

0.126* 
 

0.182** 
 

0.106* 
 

0.114* 
0.136** 

0.003 
 

0.012 
 

0.000 
 

0.035 
 

0.022 
0.007 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
ต่ํามาก 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
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ตาราง 30  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10. พนักงานขายใหการตอนรับและให 
     คําแนะนําในรายละเอียด อยางนา   
     เชื่อถือ 

0.163** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
 

 
11. พนักงานขายใหบริการที่ประทบัใจ 
12. มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกบั 
     การซอมแซม 

0.184** 
0.189** 

0.000 
0.000 

ต่ํามาก 
ต่ํามาก 

เดียวกัน 
เดียวกัน 

ภาพรวมดาน 
การสงเสริมการตลาด 

0.217** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.217 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม
ดานการสงเสริมการตลาดดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณารายขอได
ดังนี้ 
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  1. การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน เคเบิ้ลทีวี มีความเหมาะสม  มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน เคเบิ้ล
ทีวี มีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง
การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน เคเบิ้ลทีวี มีความเหมาะสมดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
  2. การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต มีความ
เหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการลงสื่อโฆษณาทาง
วารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต มีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
การสงเสริมการตลาดในเรื่องการลงสื่อโฆษณาทางวารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต 
มีความเหมาะสมดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  3. การจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความนาสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความ
นาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการจัดกิจกรรม 
(Event) ในหางสรรพสินคา มีความนาสนใจมาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  4. การแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร มีความนาสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการการแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร 
มีความนาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการแนะนํา
สินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร มีความนาสนใจมาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  5. การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึงกลุมเปาหมาย  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึง
กลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.126 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการประชาสัมพันธและ
สงเสริมการขายเขาถึงกลุมเปาหมายดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  6. ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มีความเหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มีความเหมาะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มี
ความเหมาะสมดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

 7. การแจกของแถมใหกับลูกคาในชวงเทศกาลพิเศษ มีความเหมาะสม มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการแจกของแถมใหกับลูกคาในชวงเทศกาล
พิเศษ มีความเหมาะสมดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง
การแจกของแถมใหกับลูกคาในชวงเทศกาลพิเศษ มีความเหมาะสมดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํามาก  

 8. พนักงานขายมีความสุภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
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การตลาดในเรื่องพนักงานขายมีความสุภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานขายมีความสุภาพ จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

9. พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องพนักงานขายมีบุคลิกภาพดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาด
ในเร่ืองพนักงานขายมีบุคลิกภาพดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

10. พนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในรายละเอียดอยางนาเชื่อถือ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานขายใหการตอนรับและให
คําแนะนําในรายละเอียดอยางนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาด
ในเร่ืองพนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในรายละเอียดอยางนาเชื่อถือดี จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

11. พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
การสงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานขายใหบริการที่ประทับใจมาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
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12. มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานมีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.189 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องมีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการ
ซอมแซมดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 31  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
     ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. มีเน้ือผาที่มีความคงทน 0.113* 0.024 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือได 
   สวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดู 
   มีบุคลิกภาพดี 

0.025 0.619 ไมมีความสัมพันธ - 

3. ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดู 
   อวบอ่ิม 

0.019 0.699 ไมมีความสัมพันธ - 

4. ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินใตอก 
   และสวนเอว 
5. ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกิน 
   บริเวณหนาทอง สะโพกบน ตนขา 
   และบั้นทาย 
6. ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง 
7. เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปน 
   ที่ยอมรับ 
8. มีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นใน 
   กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ 

0.015 
 

-0.028 
 
 

0.019 
0.073 

 
0.032 

0.766 
 

0.570 
 
 

0.710 
0.147 

 
0.528 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

- 
 
- 
 
 
- 
- 
 
- 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ 0.043 0.386 ไมมีความสัมพันธ - 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.386 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดาน
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถแยก
พิจารณารายขอไดดังนี้ 
 1. มีเน้ือผาที่มีความคงทน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเร่ือง
การที่เน้ือผามีความคงทน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.113 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องการที่เน้ือผามี
ความคงทนดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

2. ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.619 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเรื่องการชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับ
เสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

3. ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอ่ิม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.699 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอ่ิม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินใตอก และสวนเอว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.766  ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินใตอก และสวนเอว ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5. ชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินบริเวณหนาทอง สะโพกบน ตนขาและบั้นทาย มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.570 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเรื่องการชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินบริเวณหนาทอง 
สะโพกบน ตนขาและบั้นทาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

6. ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.710 ซึ่งมากกวา 0.05 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑใน
เรื่องการชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 7. เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.147 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

8. มีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.528  ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑในเรื่องการมีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 32  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
    ราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ของผูบริโภค 
    ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1. มีคุณภาพคุมคากับราคา 0.016 0.749 ไมมีความสัมพันธ - 

2. มีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับ 
   สัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ 

0.037 0.460 ไมมีความสัมพันธ - 

ภาพรวมดานราคา 0.030 0.555 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.555 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถแยกพิจารณารายขอได
ดังนี้ 
 1. มีคุณภาพคุมคากับราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.749 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาในเรื่องการมี
คุณภาพคุมคากับราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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2. มีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.460 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ดานราคาในเรื่องการมีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 33  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
    ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
     “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. สถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการ 
   ซื้อ 

0.046 0.354 ไมมีความสัมพันธ - 

2. มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความ 
   ตองการ 

0.098* 0.050 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. การจัดแสดงบนเคานเตอรเปนที่  
   ดึงดูดใจของลูกคา 
4. สถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียง 

0.047 0.344 ไมมีความสัมพันธ - 

0.070 0.165 ไมมีความสัมพันธ - 
ภาพรวมดาน 

ชองทางการจัดจําหนาย 
0.081 0.105 ไมมีความสัมพันธ - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
พบวา 
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 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 1. สถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.354 ซึ่งมากกวา 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทาง
การจัดจําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนาย สะดวกตอการซื้อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.050 ซึ่งเทากับ 
0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทาง
การจัดจําหนายในเรื่องการมีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.098 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
ชองทางการจัดจําหนายในเรื่องการมีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการดี จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

3. การจัดแสดงบนเคานเตอรเปนที่ดึงดูดใจของลูกคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.344 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องการจัดแสดงบนเคานเตอรเปนที่ดึงดูดใจของลูกคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. สถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.165 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัด
จําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมีชื่อเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 34  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
     การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
      “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

 1. การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน 
    เคเบิ้ลทวีี มีความเหมาะสม 
 2. การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร,   
    นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอร 
    เน็ต มีความเหมาะสม 
 3. การจัดกิจกรรม (Event) ในหาง 
    สรรพสินคา มีความนาสนใจ 
 4. การแนะนาํสินคาทางแคตตาล็อก   
    หรือโบวชวัร มีความนาสนใจ 
 5. การประชาสัมพันธและสงเสริมการ 
    ขายเขาถึงกลุมเปาหมาย  
 6. ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มี 
    ความเหมาะสม 
  7. การแจกของแถมใหกับลูกคา  
     ในชวงเทศกาลพิเศษ มีความ  
     เหมาะสม 
  8. พนักงานขายมีความสภุาพ 
  9. พนักงานขายมีบุคลกิภาพดี 
10. พนักงานขายใหการตอนรับและให 
     คําแนะนําในรายละเอียด อยางนา   
     เชื่อถือ 

0.080 0.110 ไมมีความสัมพันธ - 
 

0.095 
 
 

0.042 

0.057 
 
 

0.404 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 

- 
 
 
- 

0.054 
 

0.082 
 

0.072 
 

0.072 
 
 

-0.032 
-0.024 
0.005 

0.284 
 

0.101 
 

0.151 
 

0.152 
 
 

0.523 
0.628 
0.927 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
 
- 
- 
- 
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ตาราง 34  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

11. พนักงานขายใหบริการที่ประทบัใจ 
12. มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกบั 
     การซอมแซม 

0.048 
0.114* 

0.341 
0.022 

ไมมีความสัมพันธ 
ต่ํามาก 

- 
เดียวกัน 

ภาพรวมดาน 
การสงเสริมการตลาด 

0.076 0.132 ไมมีความสัมพันธ - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
   
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท)  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.132 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการ
สงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
  1. การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน เคเบิ้ลทีวี มีความเหมาะสม  มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.110 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการขายตรงผานสื่อทางโทรทัศน เชน เคเบิ้ล
ทีวี มีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  2. การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต มีความ
เหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการลงสื่อโฆษณาทาง
วารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต มีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3. การจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความนาสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.404 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความ
นาสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลี
นา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  4. การแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร มีความนาสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.284 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการการแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร 
มีความนาสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  5. การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึงกลุมเปาหมาย  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.101 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึง
กลุมเปาหมาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  6. ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มีความเหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.151 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มีความเหมาะสม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 7. การแจกของแถมใหกับลูกคาในชวงเทศกาลพิเศษ มีความเหมาะสม มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.152 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการแจกของแถมใหกับลูกคาในชวงเทศกาล
พิเศษ มีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 8. พนักงานขายมีความสุภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.523 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องพนักงานขายมีความสุภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุด
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ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 9. พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.628 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องพนักงานขายมีบุคลิกภาพดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

10. พนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในรายละเอียดอยางนาเชื่อถือ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.927 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานขายใหการตอนรับและให
คําแนะนําในรายละเอียดอยางนาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

11. พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.341 ซึ่งมากกวา 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

12. มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.022 
ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องพนักงานมีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องมีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการ
ซอมแซมดี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
  สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จะ
วิเคราะหในดานตอไปน้ี 
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1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  

  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    H1  : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 35  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ชอบแตงตวัมาก - ไมชอบแตงตวั 0.097 0.053 ไมมีความสัมพันธ - 

2. ชอบเปนผูนําแฟชั่น – ชอบเปนผู 
   ตามแฟชั่น 

0.075 0.136 ไมมีความสัมพันธ - 

3. ชอบตัดสินใจดวยตนเอง – ชอบให 
   คนอ่ืนชวยตัดสินใจ 
4. มีความมั่นใจในตวัเองมาก - มีความ 
   ม่ันใจในตัวเองนอย 
5. ชอบซ้ือสิ่งแปลกใหมเสมอ - ชอบซ้ือ 
   สิ่งเดิมที่คุนเคย 
6. ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน – ชอบ 
   ทํางานคนเดียว 
7. เปนคนสุขุม - เปนคนมีความวิตก 
   กังวล 
8. ชอบสะสมชุดชั้นใน – ไมชอบสะสม 
   ชุดชั้นใน 

0.098 0.051 ไมมีความสัมพันธ - 

0.163** 
 

0.128** 
 

0.206** 
 

0.117* 
 

0.068 

0.001 
 

0.010 
 

0.000 
 

0.019 
 

0.173 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 
- 

ภาพรวมดานบุคลิกภาพ 0.168** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
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 ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่
มี (ชิ้น)  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.168 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมอยูมากกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
  1. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบการแตงตัวมาก - ไมชอบแตงตัว  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบการแตงตัวมาก - ไมชอบแตงตัว  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบเปนผูนําแฟชั่น – ชอบเปนผูตามแฟชั่น มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.136 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบเปนผูนําแฟชั่น – ชอบเปนผูตามแฟชั่น ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบตัดสินใจดวยตนเอง – ชอบใหคนอ่ืนชวยตัดสินใจ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.051 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบตัดสินใจดวยตนเอง – ชอบใหคน
อ่ืนชวยตัดสินใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความมั่นใจในตัวเองมาก – มีความมั่นใจในตัวเองนอย มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความมั่นใจในตัวเองมาก – มีความ
ม่ันใจในตัวเองนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคคอนขางมีความ
ม่ันใจในตัวเองอยูมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 5. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบซื้อสิ่งแปลกใหมเสมอ – ชอบซ้ือสิ่งเดิมที่คุนเคย มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งเทากับ 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบซ้ือสิ่งแปลกใหมเสมอ - ชอบซ้ือสิ่ง
เดิมที่คุนเคย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคคอนขาวชอบซื้อสิ่งแปลก
ใหมเสมออยูมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 6. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน – ชอบทํางานคนเดียว มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน - ชอบทํางานคนเดียว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.206 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคคอนขางชอบทํางานรวมกับผูอ่ืนอยูมาก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 7. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนสุขุม - เปนคนมีความวิตกกังวล  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนสุขุม – เปนคนมีความวิตกกังวล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.117 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนสุขุม – เปนคนมีความวิตกกังวล
อยูมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 8. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบสะสมชุดชั้นใน – ไมชอบสะสมชุดชั้นใน มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.173 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบสะสมชุดชั้นใน – ไมชอบสะสมชุดชั้นใน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 36  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ชอบแตงตวัมาก - ไมชอบแตงตวั 0.074 0.138 ไมมีความสัมพันธ - 

2. ชอบเปนผูนําแฟชั่น – ชอบเปนผู 
   ตามแฟชั่น 

0.116* 0.021 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. ชอบตัดสินใจดวยตนเอง – ชอบให 
   คนอ่ืนชวยตัดสินใจ 
4. มีความมั่นใจในตวัเองมาก - มีความ 
   ม่ันใจในตัวเองนอย 
5. ชอบซ้ือสิ่งแปลกใหมเสมอ - ชอบซ้ือ 
   สิ่งเดิมที่คุนเคย 
6. ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน – ชอบ 
   ทํางานคนเดียว 
7. เปนคนสุขุม - เปนคนมีความวิตก 
   กังวล 
8. ชอบสะสมชุดชั้นใน – ไมชอบสะสม 
   ชุดชั้นใน 

0.086 0.088 ไมมีความสัมพันธ - 

0.105* 
 

-0.004 
 

0.123* 
 

0.127* 
 

0.071 

0.036 
 

0.935 
 

0.014 
 

0.011 
 

0.158 

ต่ํามาก 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ต่ํามาก 
 

ต่ํามาก 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

เดียวกัน 
 
- 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 
 
- 

ภาพรวมดานบุคลิกภาพ 0.121* 0.015 ต่ํามาก เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา 
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 ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.121 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมอยูมากกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
  1. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบการแตงตัวมาก - ไมชอบแตงตัว  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.138 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบการแตงตัวมาก - ไมชอบแตงตัว ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 2. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบเปนผูนําแฟชั่น – ชอบเปนผูตามแฟชั่น มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบเปนผูนําแฟชั่น – ชอบเปนผูตามแฟชั่น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.116 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่คอนขางชอบเปนผูนําแฟชั่นอยูมาก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบตัดสินใจดวยตนเอง – ชอบใหคนอ่ืนชวยตัดสินใจ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.088 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบตัดสินใจดวยตนเอง – ชอบใหคน
อ่ืนชวยตัดสินใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความมั่นใจในตัวเองมาก – มีความมั่นใจในตัวเองนอย มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความมั่นใจในตัวเองมาก – มีความ
ม่ันใจในตัวเองนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 122

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.105 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่คอนขางมี
ความมั่นใจในตัวเองอยูมาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 5. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบซื้อสิ่งแปลกใหมเสมอ – ชอบซ้ือสิ่งเดิมที่คุนเคย มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.935 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบซ้ือสิ่งแปลกใหมเสมอ – ชอบซ้ือสิ่ง
เดิมที่คุนเคย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน – ชอบทํางานคนเดียว มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน - ชอบทํางานคนเดียว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่คอนขางชอบทํางานรวมกับผูอ่ืนอยูมาก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 7. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนสุขุม - เปนคนมีความวิตกกังวล  มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนสุขุม – เปนคนมีความวิตกกังวล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.127 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่คอนขางเปนคนสุขุมอยูมาก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 8. บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบสะสมชุดชั้นใน – ไมชอบสะสมชุดชั้นใน มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบสะสมชุดชั้นใน – ไมชอบสะสมชุดชั้นใน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จะ
วิเคราะหในดานตอไปน้ี 

1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  

  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0 : ปจจัยดานแรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    H1  : ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 37  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการ 
     ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. การลดราคาของสินคา มีสวนทําให  
   ซื้อ 

0.189** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวน 
   ทําใหซื้อ 

0.244** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. ตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยาง 
   สนใจ 
4. ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดี และ 
   โดดเดนในสังคม 
5. ซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้น 
   ทันที 

0.136** 0.007 ต่ํามาก เดียวกัน 

0.094 
 

0.109* 

0.060 
 

0.030 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ต่ํามาก 
 

- 
 

เดียวกัน 
 

ภาพรวมดานแรงจูงใจ 0.202** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่
มี (ชิ้น)  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.202 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมดีกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
  1. การลดราคาของสินคา มีสวนทําใหซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องการลดราคาของสินคา มีสวนทําใหซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.189 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องการลดราคาของสินคา มีสวนทําใหซื้อมากขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่ง
นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหซื้อ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.244 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอดานแรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหซื้อมาก
ขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3. ตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.007  ซึ่งนอย
กวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจมากขึ้น จะทําใหเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้น
ในระดับต่ํามาก 
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 4. ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดี และโดดเดนในสังคม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.060 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานแรงจูงใจของผูบริโภคตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดี และโดดเดนในสังคม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้นทันที มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.030 ซึ่งนอย
กวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคที่ตองการซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้นทันที มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอดานแรงจูงใจของผูบริโภคที่ตองการซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้นทันที จะทํา
ใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 38  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการ 
    ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. การลดราคาของสินคา มีสวนทําให  
   ซื้อ 

0.039 0.433 ไมมีความสัมพันธ 
 

- 

2. ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวน 
   ทําใหซื้อ 

0.183** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. ตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยาง 
   สนใจ 
4. ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดี และ 
   โดดเดนในสังคม 
5. ซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้น 
   ทันที 

0.159** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

0.070 
 

0.110* 

0.162 
 

0.028 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ต่ํามาก 

- 
 

เดียวกัน 

ภาพรวมดานแรงจูงใจ 0.150** 0.003 ต่ํามาก เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา 
 ความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท)  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมเพิ่มขึ้น จึงสงผลใหเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยก
พิจารณารายขอไดดังนี้ 
  1. การลดราคาของสินคา มีสวนทําใหซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.433 ซึ่งมากกวา 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแรงจูงใจ
ของผูบริโภคในเรื่องการลดราคาของสินคา มีสวนทําใหซื้อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่ง
นอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหซื้อ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอดานแรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทําใหซื้อมาก
ขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3. ตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอย
กวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจมากขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 4. ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดี และโดดเดนในสังคม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.162 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานแรงจูงใจของผูบริโภคตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดี และโดดเดนในสังคม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 5. ซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้นทันที มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.028 ซึ่งนอย
กวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
แรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องการซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้นทันที มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอดานแรงจูงใจของผูบริโภคในเรื่องการซื้อ เน่ืองจากเห็นผูอ่ืนใสแลว ดูดีขึ้นทันทีมาก 
ขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
  สมมติฐานขอที่ 5  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา”  ของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จะวิเคราะห
ในดานตอไปน้ี 

1. จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
2. มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  

  
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   H1  : แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 39  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน 
    อนาคตกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ในอนาคต 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชดุทั้งหมดที่ม ี(ชิ้น) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. การกลับมาซื้ออีกครั้ง 
2. การบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ 
3. การซื้อที่มากขึ้น 
4. มีรายไดมากขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อ  
   ยี่หออ่ืน 

0.291** 
0.266** 
0.245** 
-0.141** 

0.000 
0.000 
0.000 
0.005 

ต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 

ต่ํามาก 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ภาพรวมแนวโนมพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อในอนาคต 

0.209** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือในอนาคตกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลี
นา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) พบวา 
 ความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.209 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตโดยรวมเพิ่มขึ้น จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
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  1. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการกลับมาซื้ออีกครั้ง มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการกลับมาซื้ออีกครั้ง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.291 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการกลับมาซื้ออีกครั้ง
มากขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 2. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการบอก
ตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.266 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน
อนาคตของการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อมากขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 3. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการซื้อที่มากขึ้น มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการซื้อที่มากขึ้น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.245 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการซื้อที่เพ่ิมขึ้น จะ
สงผลใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 4. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีรายไดมากขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อย่ีหออ่ืน 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีรายไดมาก
ขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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ในอนาคตมีรายไดมากขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อย่ีหออ่ืนนอยลง เน่ืองจากเมื่อผูบริโภคไดทําการทดลองใช
หรือซ้ือผลิตภัณฑแลว ทําใหเกิดความรูสึกวา ชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑนั้น เหตุผลเกิดจากผูบริโภค
เกิดความประทับใจในผลิตภัณฑนั้น จะทําใหผูบริโภคซื้อหรือใชผลิตภัณฑนั้นตอไป จึงสงผลใหเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
 
ตาราง 40  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นทางดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน 
     อนาคตกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผู 
     บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซือ้ตอครั้ง (บาท) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อในอนาคต 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ชุดชั้นในกระชับสดัสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

Pearson 
Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. การกลับมาซื้ออีกครั้ง 
2. การบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ 
3. การซื้อที่มากขึ้น 
4. มีรายไดมากขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อ  
   ยี่หออ่ืน 

0.130** 
0.103* 
0.124* 
-0.001 

0.009 
0.039 
0.023 
0.981 

ต่ํามาก 
ต่ํามาก 
ต่ํามาก 

ไมมีความสัมพันธ 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

- 

ภาพรวมแนวโนมพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อในอนาคต 

0.117* 0.020 ต่ํามาก เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือในอนาคตกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลี
นา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) พบวา 
 ความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมเพิ่มขึ้น จึงสงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการ
ซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
  1. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการกลับมาซื้ออีกครั้ง มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.009  ซึ่งนอยกวา 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการกลับมาซื้ออีกครั้ง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการกลับมาซื้ออีกครั้ง
มากขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.039  ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการบอก
ตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ในอนาคตของการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อมากขึ้น จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 3. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการซื้อที่มากขึ้น มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.023  ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตของการซื้อที่มากขึ้น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของการซื้อที่มากขึ้น จึงทํา
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ใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อ
ตอครั้ง (บาท) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 4. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีรายไดมากขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อย่ีหออ่ืน 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.981 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีรายไดมาก
ขึ้น จะเปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 41  แสดงผลการสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
   อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน และ  
   สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   ชุดชั้นในกระชับสดัสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ  
   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
   1.1 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
        กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกันใน 
        ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
   1.2 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
        กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกันใน 
        ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
   1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ 
        ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
        แตกตางกันในดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
   1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ 
        ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
        แตกตางกันในดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
   1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
        กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” แตกตางกันในดาน 
        จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
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ตาราง 41  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

   1.6 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
        กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” แตกตางกันใน 
        ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
   1.7 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
        ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
        ในดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
   1.8 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
        ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
        ในดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
   1.9 สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
        ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
        ในดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น)   
  1.10 สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
        ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
        ในดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดาน 
   ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางจดัจําหนาย และดาน 
   การสงเสริมทางการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรม  
   การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
   “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
  2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความ 
       สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ 
       สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
       (ชิ้น)   
  2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความ 
       สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ 
       สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
       (บาท) 
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ตาราง 41  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ 
       กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
       อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) 
 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ 
       กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
       อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
  2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด 
       จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด 
       ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุด 
       ทั้งหมดที่มี (ชิ้น)   
  2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด  
       จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด 
       ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาใน 
       การซื้อตอครั้ง (บาท) 
  2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
       มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นใน 
       กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ดานจํานวนชุด 
       ทั้งหมดที่มี (ชิ้น)   
  2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
       มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นใน 
       กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ดานมูลคาในการซื้อ 
       ตอครั้ง (บาท) 
3. ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
   ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
   “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
       ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
       ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น)  
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ตาราง 41  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

  3.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
       ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
       ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
4. ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
   ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
   “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.1 ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
       ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
       ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น)  
  4.2 ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
       ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
       ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 
5. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีความ 
   สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ 
   สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
  5.1 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคต มีความ 
       สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ 
       สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
       (ชิ้น)  
  5.2 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคต มีความ 
       สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ 
       สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซือ้ตอครั้ง  
       (บาท) 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ซึ่งผลจากการวิจัยที่ไดในครั้งนี้ จะ
นําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาดานผลิตภัณฑชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
ปรับปรุงการดําเนินงาน และกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท คิวรอน จํากัด ซึ่งเปนผูจําหนาย
ผลิตภัณฑ เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และเพ่ือ
เปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    โดย 
จําแนกตามลักษณะประชากร   ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดาน 
ผลิตภัณฑ    ราคา     ชองทางจัดจําหนาย     การสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ  กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชประโยชนในการกําหนดแผนงานทางการตลาด   และเพื่อ 

พัฒนากลยุทธทางดานการตลาด  เพื่อใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
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2. เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชประโยชนในการกําหนดแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ 
และบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจดานชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 

3. เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชประโยชนสําหรับผูประกอบการ  ที่ตองการดําเนินธุรกิจ 
ดานชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษางานวิจัยน้ี  จะมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้   คือ  ผูบริโภคที่ใชชุดชั้นในกระชับสัดสวนที่เปนเพศหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เหตุผลที่เจาะจงใชกลุมเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 
ปขึ้นไปน้ัน เพราะเปนชวงที่อยูในวัยเจริญเติบโตเต็มที่ และมีสรีระ สัดสวนที่ไดรูปรางในลักษณะทาง
เพศ  อีกทั้งยังเปนชวงของอายุที่มีรายไดในการจับจายใชสอย  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน 

2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชชุดชั้นในกระชับสัดสวนที่เปนเพศหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เหตุผลที่เจาะจงใชกลุมเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 
ปขึ้นไปน้ัน เพราะเปนชวงที่อยูในวัยเจริญเติบโตเต็มที่ และมีสรีระ สัดสวนที่ไดรูปรางในลักษณะทาง
เพศ อีกทั้งยังเปนชวงของอายุที่มีรายไดในการจับจายใชสอย เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน ขนาดของกลุมตัวอยาง จึงไดจากการคํานวณโดยใชสูตรในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร 
และกําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% (ธานินทร ศิลปจารุ.  2550: 48)  จะไดขนาดกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน   ซึ่งในการเลือกตัวอยางในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 24)  โดยมีขั้นตอนดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวบ
ขอมูลโดยเจาะจงเฉพาะหางสรรพสินคา 5 แหงในเขตกรุงเทพมหานครคือ (1) หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล สาขาลาดพราว  (2) หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา  (3) หางสรรพสินคาโรบินสัน 
สาขารัชดา  (4) หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป  (5) หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขา
บางแค เปนสถานที่จัดเก็บขอมูล เหตุผลที่เลือก เน่ืองจากเปนหางสรรพสินคาที่มียอดขายในการจัด
จําหนายของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไดมากที่สุดใน 5 แหงของเขต
กรุงเทพมหานคร (ขอมูล : บริษัท คิวรอน จํากัด. 2551: ออนไลน) 
  ข้ันตอนที่ 2  การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยแบงจํานวนตัวอยางในแตละสถานที่ของหางสรรพสินคา 5 แหงในขอ 1 ดวยสัดสวนเทาๆ กัน
โดยแบงเปนหางละ 80 คน 
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 ข้ันตอนที่ 3  การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาในแตละหางที่
เจาะจงไวจนไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวน 400 คน 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน และสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัด 
จําหนาย  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ 
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาถงึ ปจจัย
ที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 5 สวน ไดแก 
  สวนที่ 1    เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา”  ในเขตกรุงเทพมหานคร    ไดแก   อายุ    ระดับการศึกษา    อาชีพ 
รายไดตอเดือน   สถานภาพ   ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสอบปลายปด  (Close ended question)  เปน 
ลักษณะการตัง้คําถามที่มีการกําหนดตัวเลือกคําตอบไวแลว   เพื่อใหผูตอบเลือกตอบจากตวัเลอืกที่ 
กําหนดไวใหเทานั้น และเปนคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบมากที่สุด มี 5 ขอ 
  สวนที่ 2    เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แบงเปน ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย  
ดานการสงเสริมทางการตลาด  โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) 
มี 26 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการ 
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ใหคะแนน ดังนี้   
    คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
    5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

4  หมายถึง เห็นดวย 
3  หมายถึง ไมแนใจ 
2  หมายถึง ไมเห็นดวย 
1  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
  สวนที่ 3    เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ลักษณะคําถามเปนแบบ 
Semantic differential scale โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) มี 
8 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการให
คะแนน ดังนี้  
   คะแนน   ระดับบุคลิกภาพตรงกับ 
    5  หมายถึง ดานซายมากที่สุด 

4  หมายถึง ดานซายมาก 
3  หมายถึง ตรงกลาง 
2  หมายถึง ดานขวามาก 
1  หมายถึง ดานขวามากที่สุด 

 
  สวนที่ 4    เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” โดยใชแบบสอบถามมาตรา
สวนประมาณคา (Rating scale method) มี 5 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
 
   คะแนน   ระดับแรงจูงใจ 
    5  หมายถึง มากที่สุด 

4  หมายถึง มาก 
3  หมายถึง ปานกลาง 
2  หมายถึง นอย 
1  หมายถึง นอยที่สุด 

 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 142

  สวนที่ 5    เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน 
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic 
differential scale โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) มี 4 ขอ  ซึ่ง
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  โดยมีเกณฑการใหคะแนน 
ดังนี้  
  คะแนน   ระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตรงกับ 
   5  หมายถึง ดานซายมากที่สุด 
   4  หมายถึง ดานซายมาก 
   3  หมายถึง ไมแนใจ 
   2  หมายถึง ดานขวามาก 
   1  หมายถึง ดานขวามากที่สุด 
 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยวัดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด 
ชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 

1. ศึกษาขอมูลเบื้องตน และรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตางๆ ที ่
สามารถใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
   2.  รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากงานวิจัย เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 
ที่เกี่ยวกบั ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา”  
โดยกําหนดขอบเขตและเนือ้หาใหครอบคลุมจุดมุงหมาย 
   3.   สรางแบบสอบถามความคิดเห็นทั้งหมด 6 สวน แบงเปน 
      สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
      สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
      สวนที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สวนที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สวนที่ 5 ดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
     สวนที่ 6 ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต 
   4.  นําเสนอแบบสอบถามตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือขอรับคาํแนะนําและ 
ตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม   และนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหครอบคลุมกับกรอบแนว 
คิดในการวิจัย  ความมุงหมายในการวิจัย  ตลอดจนผลงานวิจัยอ่ืน และแนวความคิดทฤษฎีตางๆ 

 5.  ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดานความเที่ยงตรง (Validity) และความ 
เชื่อม่ัน (Reliability) ของเน้ือหา  โดยนําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบขั้นตน (Try out)  กับกลุมที่ไม 
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ใชกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร        ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตวัอยางจํานวน   40 คน 
แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ 
ครอนบัค (Cronbachs’alpha coefficient)  ซึ่งคาความเชื่อม่ันที่ไดเทากับ 0.936  จากนั้นจึงนําแบบ 
สอบถามไปใชจริงในการวดัผลการวิจัยตอไป ซึ่งไดคาความเชื่อม่ันโดยจําแนกเปนรายดานดังน้ี 
 
   แบบสอบถามทางดาน   คาความเชื่อม่ัน 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ   0.814 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานราคา    0.725 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางจัดจําหนาย  0.873 
 สวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด  0.793 
 บุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   0.872 
 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ   0.756 
 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคต   0.839 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครัง้นี้เปนการศึกษาถึง      ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชดุชั้นใน 
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล 
จากกลุมตัวอยาง 400 คน 

1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยาง 
1.2 นําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลว นําไปขอความรวมมือจากผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานครตามหางที่เจาะจงไว       โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค 
และอธิบายวธิตีอบแบบสอบถามเริ่มตนทาํ และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวยตัวเอง 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)     เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ 
รวบรวมขอมูล จากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม คือ ขอมูล
ทางอินเตอรเน็ต  หนังสือนิตยสารตางๆ หนังสือทางวิชาการ และวทิยานิพนธ 
 

การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ 
ดังนี้  
 การจัดทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบ 
ถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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2. ทําการลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได 
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูลดวยระบบคอมพิวเตอร   โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป   SPSS 
For Windows (Statistic Package for Social Science ) โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาบันทกึและ 
ประมวลผล เพ่ือใชวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชชุดชั้นในกระชับ 
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได
ตอเดือน  และสถานภาพ โดยหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)   

2. การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของชุดชั้นในกระชับสัดสวน 
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  โดยหาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 3.  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดย
หาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 4.  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดย
หาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 5.  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลี
นา”    โดยหาคาความถี่ (Frequency)   คารอยละ (Percentage)   คาเฉลี่ย (Mean)   คาเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard deviation)  คาสูงสุด (MAX)  และคาต่ําสุด (MIN) 
 6. การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต โดยหาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) 
 7. การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระตอกัน  
โดยใชการทดสอบดวยคา Independent t-test  สวนการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
ตัวแปรตั้งแตสามกลุมขึ้นไป จะใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of variance : One Way ANOVA) 
 8. การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสองกลุม โดยใชการทดสอบดวยสถิติสหสัมพันธ
อยางงายเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถ
สรุปผลการศึกษาคนควาไดดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
    ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 36 ปขึ้นไป 
จํานวน 113 คน   คิดเปนรอยละ 28.2    มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 243 คน  คิดเปนรอยละ 60.8  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 206 คน 
คิดเปนรอยละ 51.5   มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท  จํานวน 147 คน  คิดเปนรอยละ 36.7 
มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / แยกกันอยู / หยาราง / หมาย จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54  
  
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 โดยสามารถแยกเปนรายดานไดดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ  โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย   มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.05 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
  1.1   ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เม่ือไดสวมใสกับเสื้อชั้นนอกแลว ทําใหดูมี
บุคลิกภาพดี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
  1.2   ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอ่ิม  มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
เห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.14 
  1.3   ชวยเกบ็กระชบัเนื้อสวนเกินบรเิวณหนาทอง สะโพกบนตนขา และ
บั้นทาย มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.14 
  1.4  ชวยเกบ็กระชบัเนื้อสวนเกินใตอกและสวนเอว มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 
  1.5   ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 
  1.6   ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีเน้ือผาที่มีความคงทน มี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
  1.7   ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง
และเปนที่ยอมรับ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
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    1.8   ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีความทันสมัยมากกวา
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85  

2. ดานราคา    โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
  2.1  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีคุณภาพคุมคากับราคา มี
ระดับความคดิเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
    2.2  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีราคาถูกกวาชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.76  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
  3.1  สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” สะดวก
ตอการซื้อ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
  3.2  การจัดแสดงชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” บนเคานเตอร
เปนที่ดึงดูดใจของลูกคา มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 
  3.3  สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มี
ชื่อเสียง  มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 
    3.4  ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอ
ความตองการ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93  

4. ดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวมมีระดับความคดิเห็นอยูในระดับเห็นดวย มี 
คาเฉลี่ยเทากับ 4.16 โดยแยกเปนรายขอดังตอไปน้ี 
   4.1  พนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในรายละเอียดของชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” อยางนาเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยาง
ยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 
  4.2  พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็น
ดวยอยางยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 
  4.3  พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย
อยางยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.33 
   4.4  พนักงานขายมีความสุภาพ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยาง
ยิ่ง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 
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   4.5  การแจกของแถมใหกับลูกคาที่ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
ในชวงเทศกาลพิเศษมีความเหมาะสม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.20 
   4.6  มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการซอมแซมชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 
   4.7  การจัดกิจกรรม (Event) ในหางสรรพสินคา มีความนาสนใจ มีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 

 4.8  ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคามีความเหมาะสม  มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10   

 4.9  การแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือโบวชัวร  มีความนาสนใจ  มีระดับ 
ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
 

4.10 การประชาสัมพันธและสงเสริมการขายเขาถึงกลุมเปาหมายมีระดับความ 
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

4.11 การลงสื่อโฆษณาทางวารสาร, นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอรเน็ต มี 
ความเหมาะสม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 

4.12 การขายตรงผานสื่อทางโทรทัศนเชน เคเบิ้ลทีวี มีความเหมาะสม มีระดับ 
ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
 
 สวนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ 
  ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะบุคลิกภาพคอนขางชอบตัดสินใจดวยตนเอง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.98  รองลงมาไดแก คอนขางชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87, คอนขางมี
ความมั่นใจในตัวเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78, คอนขางชอบแตงตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75, คอนขาง
เปนคนสุขุม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72, คอนขางชอบซื้อสิ่งแปลกใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62, คอนขาง
ชอบเปนผูนําแฟชั่น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และมีบุคลิกภาพเปนกลางระหวางชอบสะสมชุดชั้นใน
กับไมชอบสะสมชุดชั้นใน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ  
  ระดับแรงจูงใจของปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมมีระดับ
แรงจูงใจมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยสามารถแยกเปนรายดานไดดังนี้ 
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1. การลดราคาของสินคามีสวนทําใหทานซือ้ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา”  มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 

2. ตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดดีูและโดดเดนในสังคม  มีระดับแรงจูงใจมาก   ซึ่งมี 
คาเฉลี่ยเทากับ 4.08 

3. ตองการใหผูอ่ืนชื่นชมและมองอยางสนใจในตวัทาน  มีระดับแรงจูงใจมาก  ซึ่งมี 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 

4. ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เน่ืองจากทานเห็นผูอ่ืนใสแลวดู 
ดีขึ้นทันที  มีระดับแรงจูงใจมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 

5. ครอบครัว / เพื่อน / คนรูจัก  มีสวนทําใหทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟรา 
เรดยี่หอ “ลีนา”  มีระดับแรงจูงใจมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
  1.  ผูบริโภคมีจํานวนชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ต่ําสุด 1 ชิ้น และ
สูงสุด 16 ชิ้น  โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 3 ชิ้น 
  2.  ปริมาณในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค
ต่ําสุด 1 ครั้งตอป และสูงสุด 6 ครั้งตอป  โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอป 
  3.  ปริมาณในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภค
ต่ําสุด 1 ชิ้นตอ 6 เดือน  และสูงสุด 4 ชิ้นตอ 6 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 1 ชิ้นตอ 6 เดือน
  4.  มูลคาในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เฉลี่ยต่ําสุด 2,590 
บาทตอครั้ง และสูงสุด 4,500 บาทตอครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3,407.10 บาทตอครั้ง 
  5. สถานที่ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ผูบริโภคสวนใหญซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มากที่สุด พบวาซื้อจากหางสรรพสินคาชั้นนํา จํานวน 
376 คน คิดเปนรอยละ 94.0  รองลงมาซื้อจากทางโทรศัพท (TV Direct, 1144) จํานวน 15 คน คิด
เปนรอยละ 3.8, ซื้อจากทางอินเตอรเน็ต / เว็บไซต จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 และซื้อจาก
รานคาปลีก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

     6. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
พบวา พนักงานขายมีอิทธิพลมากที่สุด จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  รองลงมาไดแก เพ่ือน, 
คนรูจัก จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8, บุคคลในครอบครัว จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
13.5, ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และตนเอง จํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  
  ขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต  โดยรวมมีระดับแนวโนมพฤติกรรมมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 
โดยสามารถแยกเปนรายดานไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อ   อยูในระดับ 
ตรงกับดานซายมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 

2. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในการกลับมาซื้ออีกครั้ง  อยูในระดับตรงกับดาน 
ซายมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 

3. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตจะซื้อมากขึ้น  อยูในระดับตรงกับดาน 
ซายมาก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 
 

4. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรม อยูในระดับไมแนใจ ถาในอนาคตมีรายไดที่มากขึ้น  
จะเปลี่ยนไปซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.01 
 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน 
   1.1  อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
        อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   1.2  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
        ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
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   1.3  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
        อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   1.4  รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
        รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   1.5  สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกันในดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
        สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ไมแตกตางกันในดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.207 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา    มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมด
ที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.170 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   2.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2.5  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.188 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2.6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   2.7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.217 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2.8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    
  สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.1  ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่
มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.168 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   3.2  ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
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0.121 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   4.1  ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่
มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.202 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   4.2  ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานมูลคาในการซื้อตอ
ครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 5  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  “ลีนา”  ของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
   5.1  ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.209 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   5.2  ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวมกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 1.  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 153

กรุงเทพมหานคร  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 36 ปขึ้นไป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี / สูง
กวาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท   
และมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / แยกกันอยู / หยาราง / หมาย   ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พัชกานต  โพธิเบญจกุล  (2550)    ไดทําการวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ชุดชั้นในยี่หอ “วาโก”  (รุน Wacoal Nude) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา จาก
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยนั้น ผูบริหารของบริษัทไอซีซี อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) ควร
ใหความสําคัญกับลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือน 
10,0001-15,000 บาท เนื่องจากผลการศึกษาพบวา เปนลูกคาที่มีความถี่ในการซื้อชุดชั้นในยี่หอ 
“วาโก”  (รุน Wacoal Nude)  มากที่สุด โดยในการจัดทําแผนการตลาด ควรมุงเนนไปยังกลุมลูกคา
เปาหมายกลุมน้ีเปนสําคัญ 
 2.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็น
ดวย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ซึ่งสามารถแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

2.1  ดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย  มี 
คาเฉลี่ยเทากบั 4.16 ซึ่งสูงที่สุดของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยสวนใหญเนนเรื่อง
พนักงานขาย การที่มีพนักงานขายใหการตอนรับและใหคําแนะนําในรายละเอียดของผลิตภัณฑและ
พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี มีคาเฉลี่ย 4.43, 4.42 และ 4.33 
ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชกานต  โพธิเบญจกลุ  (2550)    ไดทําการวจัิยเรื่อง  
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่หอ “วาโก”  (รุน Wacoal Nude) ของผูบริโภค
สตรีในเขตกรงุเทพมหานคร  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑชุดชั้นใน
ยี่หอ “วาโก”  (รุน Wacoal Nude) ทางดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีความสําคัญในระดับมากคือ พนักงานขายใหการตอนรับและให
คําแนะนํารายละเอียดมีความนาเชื่อถือ, พนักงานขายมีความสุภาพ, พนักงานขายใหบริการที่นา
ประทับใจ และพนักงานขายใหการบริการที่นาประทบัใจ ตามลําดับ 

2.2  ดานผลิตภัณฑ   โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย  มีคาเฉลีย่เทา 
กับ 4.05  โดยสวนใหญเนนเรื่องชวยเสริมสรางบุคลกิภาพ รวมถึงการชวยทําใหหนาอกดูอวบอ่ิม 
และชวยเกบ็กระชับเนื้อสวนเกินบริเวณตางๆ มีคาเฉลีย่ 4.19, 4.14 และ 4.13 ตามลําดับ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน  สังขะเวส  (2551)  ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา BROTHER HOOD ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบรโิภคมีความคดิเห็นตอปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ
โดยรวมของเสื้อผาสําเร็จรูปยี่หอ BROTHER HOOD โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ขอทีมี่ความสําคัญในระดับดีคือ ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ในเรื่อง การเสริมสราง
บุคลิกภาพของเสื้อผาและการสวมใสสบายของเสื้อผา ตามลําดับ 
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2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย    โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 โดยสวนใหญเนนเรื่องสถานที่จัดจําหนายที่สะดวกตอการซื้อและการจัดแสดง
ผลิตภัณฑบนเคานเตอร เพ่ือใหดึงดูดใจของลูกคา มีคาเฉลี่ย 4.08 และ 4.06 ตามลําดับ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ พัชกานต  โพธิเบญจกลุ  (2550)    ไดทําการวิจัยเรือ่ง  ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่หอ “วาโก”  (รุน Wacoal Nude) ของผูบริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑชดุชั้นในยี่หอ “วาโก”  
(รุน Wacoal Nude) ทางดานชองทางการจัดจําหนายในภาพรวม อยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ขอที่มีความสาํคัญในระดับมากคือ มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอความตองการ และสถานที่
ซื้อสะดวกสบาย ตามลําดับ 
  2.4  ดานราคา   โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย   มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82  โดยสวนใหญเนนเรื่องมีคุณภาพคุมคากับราคา มีคาเฉลี่ย 3.88 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ยรรยงรัตน  สังขะเวส  (2551)  ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา BROTHER HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในดานราคาของเสื้อผาสําเร็จรูปยี่หอ 
BROTHER HOOD โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี คือ ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ, ราคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนและความคุมคาเม่ือ
เทียบกบัย่ีหออ่ืน ตามลําดับ 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตกตางกัน พบวา อายุ และสถานภาพ มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี 
(ชิ้น) ไมแตกตางกัน  สวนระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน / 
ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท  มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี  มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท เน่ืองจากเปนผูบริโภคที่ยังอยูในกลุมที่มีรายไดและรายจายที่จํากัดในแตละเดือน จึงทํา
ใหมีอํานาจในการซื้อนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน  สังขะเวส  (2551 : 75-80)  ได
ทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา 
BROTHER HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ ผูบริโภคที่ยังอยูในกลุมที่มี
รายไดไมสูงนัก โดยสวนใหญจะเปนนิสิตหรือนักศึกษา และขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ ทั้งน้ี
ขึ้นอยูกับการตัดสินใจของผูบริโภคในทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน  
โดยที่เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณตางๆ ดวย  
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    สําหรับอายุ อาชีพ และสถานภาพ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  ไมแตกตางกัน  สวนระดับการศึกษา  
และรายไดตอเดือน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) แตกตางกัน เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนมีความตองการในการบริโภค
ที่แตกตางกัน เน่ืองจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน ยอมมีระดับ
ความคิดในการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชกานต  โพธิเบญจกุล  
(2550)    ไดทําการวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่หอ “วาโก”  (รุน 
Wacoal Nude) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่หอ “วาโก” (รุน Wacoal Nude) ดานคาใชจาย 
(บาท / ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 
5,000 – 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) นอยกวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนมากกวา 15,000 บาท ดังน้ันผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด  อาจเสนอชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ในรุนอ่ืนที่มีอยูแกผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคไดเลือกสรร
โดยตรงกับความตองการมากที่สุด  
 4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ   
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรัชนี สิงหทน  (2548)  ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณถนน
ขาวสาร จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานตัวสินคา ในขอ
รูปแบบของเครื่องประดับเงินที่มีใหเลือก  ความทันสมัยของเครื่องประดับเงิน  คุณภาพของ
เครื่องประดับเงิน  ความสวยงามของเครื่องประดับเงิน  และความคงทนของอายุการใชงาน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอเครื่องประดับเงิน ณ บริเวณ
ถนนขาวสาร โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  และสําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคา
ในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.  ผลการทดสอบสมมติฐาน   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา    มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดาน
จํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน  สังขะเวส  (2551)  ไดทําการวิจัย
เรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา BROTHER 
HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ปจจัยทางการตลาดดานราคา ในเรื่องความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดี
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ตอตราสินคา BROTHER HOOD ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อ (ชิ้น/ป) โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน  และสําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานราคา  ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6.  ผลการทดสอบสมมติฐาน   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน  สังขะเวส  
(2551)  ไดทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอ
ตราสินคา BROTHER HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ปจจัยทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย ในเร่ืองที่ตั้งราน ใกลกับแหลงช็อปปง และความเพียงพอของรานคาในการจัด
จําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา 
BROTHER HOOD ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อ (ชิ้น/ป) โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7.   ผลการทดสอบสมมติฐาน   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน  สังขะเวส  
(2551)  ไดทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอ
ตราสินคา BROTHER HOOD ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ปจจัยทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องพนักงานขายมีการแนะนําสินคาใหมของรานใหลูกคารูจัก  มีการ
ใหสวนลดกับลูกคา และมีการมอบของชํารวยใหลูกคาในเทศกาลสําคัญตางๆ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปและความภักดีตอตราสินคา BROTHER HOOD ดานจํานวนชิ้นที่
ซื้อ (ชิ้น/ป) โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 8.  ผลการทดสอบสมมติฐาน   ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดาน
มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ฟรอยด หรือทฤษฎีจิตวิเคราะห
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ของฟรอยด (Blackwell; Miniard; & Engel. 2006: 741) จากการวิเคราะหของฟรอยดพบวา 
บุคลิกภาพของบุคคล ประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกัน คือ อิด (Id)   อีโก (Ego)   และ
ซุปเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีจิตวิเคราะห  ใชเปนเกณฑในการกําหนดความคิด เพ่ือการวิจัย
การจูงใจ รวมทั้งศึกษาถึงรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)   พฤติกรรมผูบริโภคเปนผลจากสิ่งจูงใจ
ผูบริโภคที่เปนจิตใตสํานึก  ดังน้ันการจูงใจจะทําใหสามารถคนหาลักษณะพิเศษ   เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะดานจิตวิทยาของการจูงใจในการซื้อของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  
 9.  ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุด
ทั้งหมดที่มี (ชิ้น) และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  สอดคลองกับคํากลาวของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550: 67) การจูงใจจึงเปนสิ่งเรา  เพ่ือใหบุคคลแสดงพฤติกรรม (Behavior) ในทิศทางที่ตองการ 
ซึ่งนําไปสูผลลัพธ (Results) เชน การไดรับรางวัล ถาผลลัพธนั้นสอดคลองกับความตองการของ
บุคคล ก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ดังน้ันเม่ือมีสิ่งเราเกิดขึ้นจากการลดราคาของ
สินคา หรือเกิดจากการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดแรงจูงในในการอยากได และอยากเปนเจาของ จนกระทั่งเกิดการ
ซื้อสินคาขึ้น 
 10. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ ฉัตยาพร 
เสมอใจ (2550: 18) กลาววา กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการ
ประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งใน
ปจจุบันและอนาคต ซึ่งถาหากผูบริโภคไดซื้อ หรือไดใชผลิตภัณฑ จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการ
ประเมินจากการใชผลิตภัณฑมากขึ้น และทําใหผูบริโภคไมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   สามารถสรุปขอเสนอแนะที่ไดจาก
การวิจัย ดังนี้ 
 1.  จากการศึกษาพบวา ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรใหความสําคัญกับลูกคาที่
มีอายุ 36 ปขึ้นไป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งประกอบอาชีพเปน
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พนักงานบริษัทเอกชน หรือลูกจาง ที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 10,001 ถึง 15,000 บาท  และมี
สถานภาพสมรส หรืออยูดวยกัน ตลอดจนถึงการแยกกันอยู  เน่ืองจากผลการศึกษาพบวาเปนลูกคา
ที่มีความถี่ในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มากที่สุด  โดยในการจัดทํา
แผนการตลาด ควรจะมุงเนนไปยังกลุมลูกคาเปาหมายกลุมน้ีเปนสําคัญ 
   ทั้งน้ีจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือสูงกวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวน
ชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มากที่สุด เม่ือเทียบกับระดับการศึกษา
กลุมอ่ืน, ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มากที่สุด 
เม่ือเทียบกับอาชีพแมบาน, ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มากที่สุด 
เม่ือเทียบกับอาชีพแมบาน, ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) มาก
ที่สุด เม่ือเทียบกับอาชีพกลุมอ่ืน และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) มาก
ที่สุด เม่ือเทียบกับรายไดตอเดือนกลุมอ่ืน ดังน้ันบริษัท คิวรอน จํากัด จึงควรมีการวางกลยุทธทาง
การตลาดใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
 2.  ดานผลิตภัณฑ ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรมีการพัฒนาดานผลิตภัณฑชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” โดยเนนเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑเพ่ือชวยเสริมสราง
บุคลิกภาพ รวมถึงการชวยทําใหหนาอกดูอวบอ่ิม และชวยเก็บกระชับเน้ือสวนเกินบริเวณตางๆ 
เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องคุณภาพคุมคากับราคา ดังน้ันผูบริหารของ
บริษัท คิวรอน จํากัด ควรรักษาและพัฒนาระดับของราคา เม่ือเทียบกับคุณภาพของสินคา เพ่ือเปน
การสรางความพึงพอใจมากยิ่งขึ้นใหกับลูกคา อีกทั้งเพ่ือเปนการรักษากลุมลูกคาเดิมไวในระยะยาว 
 4.  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องสถานที่จัดจําหนายที่
สะดวกตอการซื้อและการจัดแสดงผลิตภัณฑบนเคานเตอร เพ่ือใหดึงดูดใจของลูกคา ดังน้ันผูบริหาร
ของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรมีการวางแผนเลือกสถานที่ใหเหมาะสมกับสินคาของบริษัทฯ เพ่ือให
งายตอการมองเห็นและเปนที่ดึงดูดกับสายตาของผูบริโภค รวมถึงจะตองคํานึงถึงความเพียงพอของ
รานคาในการจัดจําหนาย เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 5.  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรใหการสนับสนุนใน
เรื่องการพัฒนาบุคลิกภาพและอบรมความรูเพ่ิมเติมที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ใหกับพนักงานขายอยางตอเนื่อง โดยการสงพนักงานเขารวมสัมมนาหรือ
อบรมกับสมาคมพัฒนาบุคลิกภาพ เปนตน เพราะพนักงานขายถือเปนบุคลากรที่สําคัญอยางยิ่ง
สําหรับองคกรในการสรางยอดขายและกําไรมาสูองคกร 
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 6.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยภาพรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ทั้งน้ีทางผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด  ควรมี
การพัฒนาปรับปรุงใหเหมาะสมกับกลุมลูกคา ซึ่งลูกคาสวนใหญมีบุคลิกภาพชอบตัดสินใจดวย
ตนเอง และคอนขางมีความมั่นใจในตัวเอง ดังน้ันจึงควรผลิตสินคาที่คอนขางสื่อถึงความเปนตัวของ
ตัวเอง และมีเอกลักษณเฉพาะ 
 7. ปจจัยดานแรงจูงใจ จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจโดยภาพรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง 
(บาท) เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ทั้งน้ีเพ่ือสนองความตองการของกลุมลูกคาที่สวน
ใหญนิยมซื้อสินคาลดราคา และตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดีและโดดเดนในสังคม ดังนั้นทาง
ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด จึงควรพิจารณาผลิตสินคาที่มีความทันสมัย เพ่ือชวยเสริมสราง
บุคลิกภาพใหดูดีและโดดเดนในสังคม อีกทั้งมีการลดราคาสินคาในชวงเทศกาลพิเศษ เพ่ือใหเขาถึง
กลุมลูกคา 
 8.  ปจจัยทางดานแนวโนมพฤติกรรม จากผลการวิจัยพบวา แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคตโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชุดทั้งหมดที่มี (ชิ้น) เปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) เปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก ดังนั้นทางผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรมีการปรับปรุงหรือเพ่ิมคุณภาพใน
ดานตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ซึ่งจะสงผลตอแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคต ไมวาจะเปนในเรื่องของการบอกตอแนะนําใหคนอ่ืนมาซื้อ การกลับมาซื้ออีก
ครั้ง และในอนาคตจะซื้อมากขึ้น 
 9.  ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรสรางการจูงใจในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ใหกับผูบริโภคในกลุมอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว ดังน้ันควรมีการ
ประชาสัมพันธผานสื่อโฆษณาทางรายการโทรทัศน หรือขายตรงผานทางเคเบิ้ลทีวี  หรือทํากิจกรรม
สงเสริมการขายใหกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ หรือประกอบธุรกิจสวนตัว โดยการสง
จดหมายหรือโปสการดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เพ่ือให
สวนลด หรือสินคาสมนาคุณแจกฟรี  เม่ือซ้ือสินคาภายใตยี่หอ “ลีนา” 
 10.  ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด ควรใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมสงเสริม
ทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น เพ่ือเปนการสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคในการจับจายใชสอยมากขึ้น 
โดยการจัดกิจกรรมรวมกันกับหางสรรพสินคา หรือรานคาตางๆ ที่มีการวางผลิตภัณฑบนเคานเตอร
เพ่ือจัดจําหนาย โดยการจัดกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ ของสถานที่จัดจําหนายนั้นๆ  
 11.  ผูบริหารของบริษัท คิวรอน จํากัด    ควรใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธ   โดย 
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การเขารวมโครงการพัฒนาบุคลิกภาพตามสถานที่ราชการ, รัฐวิสาหกิจ และองคกรตางๆ ที่ตองการ
พัฒนาบุคลิกภาพใหกับพนักงานในองคกร โดยการอบรมและใหความรูเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑ
อยางถูกวิธี เพ่ือชวยเสริมบุคลิกภาพไดอยางงายดายภายในหนึ่งขั้นตอน 

 
ขอเสนอแนะเพื่อทําการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางอ่ืนๆ 
นอกเขตกรุงเทพมหานครตามเมืองใหญๆ อาทิเชน เชียงใหม  อุบลราชธานี และหาดใหญ เปนตน 
 2.  ควรทําการศึกษาถึงตัวแปรที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพ่ิมเติม เชน ปจจัย
ทางดานสังคม  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม  ทัศนคติและคานิยม เปนตน 
 3.  ควรทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” รุนอ่ืนๆ  เพ่ือใชเปนขอมูลทางดานการตลาดในการออกแบบผลิตภัณฑให
ตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
 4.  ควรทําการศึกษาความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” เพ่ิมเติม เพ่ือรองรับความตองการของกลุมเปาหมายในอนาคตได 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในกระชับสัดสวน

อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 

คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาของนิสิตปริญญาโท โครงการ
ธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
สังคมศาสตร สาขาวิชาการจัดการ  จัดทําขึ้นเพ่ือใชในการประมวลผลงานสารนิพนธโดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหอานแบบสอบถาม
อยางละเอียดและตอบใหครบทุกขอตามความเปนจริง ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดย
แบบสอบถามจะประกอบดวย 6 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
   “ลีนา” 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่เกี่ยวกับชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 สวนที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจเกี่ยวกับชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 สวนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ  
   “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต 
 
 
 
 
======================================================================= 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือเปนอยางดี 
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สวนที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ลงใน  [    ]  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
1.  อายุ 
    [    ] 20 – 25  ป    [    ]    26 – 30  ป 
    [    ] 31 – 35  ป    [    ]    36 ปขึ้นไป 
 
2.  ระดับการศึกษา 
    [    ] ต่ํากวาปริญญาตร ี  [    ]    ปริญญาตร ี
    [    ] สูงกวาปริญญาตร ี
 
3.  อาชีพ 
    [    ] นักเรียน / นักศึกษา  [    ]    ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ     
    [    ]   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง [    ]    แมบาน 
    [    ]  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว [    ]    อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
  
4.  รายไดตอเดือน 
    [    ] ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท [    ]    5,001-10,000 บาท 
    [    ]   10,001-15,000 บาท  [    ]    15,001-20,000 บาท 
    [    ]   มากกวา 20,000 บาท 
 
5.  สถานภาพ 
    [    ] โสด      [    ]    สมรส / อยูดวยกัน 
    [    ] แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



   

สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา”      

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 

ยี่หอ “ลีนา” 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

ดานผลิตภัณฑของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

1. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” มีเนื้อผาที่มีความคงทน 

 
    

2. ชวยเสริมสรางความมั่นใจ เมื่อไดสวมใส
กับเส้ือชั้นนอกแลว ทําใหดูมีบุคลิกภาพดี 

 
    

3. ชวยทําใหหนาอกสวยงาม และดูอวบอิ่ม  
    

4. ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินใตอกและ
สวนเอว 

 
    

5. ชวยเก็บกระชับเนื้อสวนเกินบริเวณหนา
ทอง สะโพกบน ตนขา และบ้ันทาย 

 
    

6. ชวยประคองสวนหลังใหตั้งตรง      
7. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 

“ลีนา” เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปน
ที่ยอมรับ 

 
    

8. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” มีความทันสมัยมากกวาชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดย่ีหออ่ืนๆ 

 
    

ดานราคาของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” 

9. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” มีคุณภาพคุมคากับราคา 

 
    

10. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
“ลีนา” มีราคาถูกกวาชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หออ่ืนๆ  
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 

ยี่หอ “ลีนา” 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็นดวย 
 

(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานชองทางการจัดจําหนายของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 

11. สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” สะดวก
ตอการซื้อ 

     

12. ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” มีสถานที่ซื้อเพียงพอตอ
ความตองการ 

     

13. การจัดแสดงชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดย่ีหอ “ลีนา” บนเคานเตอร
เปนที่ดึงดูดใจของลูกคา 

     

14. สถานที่จัดจําหนายชุดชั้นในกระชับ
สัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” มี
ชื่อเสียง 

     

ดานการสงเสริมการตลาดของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 

15. การขายตรงผานส่ือทางโทรทัศน เชน 
เคเบิ้ลทีวี มีความเหมาะสม 

     

16. การลงส่ือโฆษณาทางวารสาร, 
นิตยสารและทางเว็บไซต / อินเตอร 
เน็ต มีความเหมาะสม 

     

17. การจัดกิจกรรม (Event) ใน
หางสรรพสินคา มีความนาสนใจ 

     

18. การแนะนําสินคาทางแคตตาล็อก หรือ
โบวชัวร มีความนาสนใจ 

     

19. การประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย
เขาถึงกลุมเปาหมาย 

     

20. ชวงจัดรายการใหสวนลดกับลูกคา มี
ความเหมาะสม 

     

21. การแจกของแถมใหกับลูกคาที่ซื้อชุด
ชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 
ในชวงเทศกาลพิเศษมีความเหมาะสม 

     

22. พนักงานขายมีความสุภาพ      
23. พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี      
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด 

ยี่หอ “ลีนา” 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็นดวย 
 

(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานการสงเสริมการตลาดของชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” 
 

24. พนักงานขายใหการตอนรับและให
คําแนะนําในรายละเอียดของชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดย่ีหอ “ลีนา”
อยางนาเชื่อถือ 

     

25. พนักงานขายใหบริการที่ประทับใจ      
26. มีการบริการหลังการขายเกี่ยวกับการ

ซอมแซมชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดย่ีหอ “ลีนา” 

     

 
 
สวนที่ 3  ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ทานคิดวา ทานมีบุคลิกลกัษณะเปนอยางไร 
 
27.  ชอบแตงตัวมาก     ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ไมชอบแตงตวั 
         5        4       3         2       1 
 
28.  ชอบเปนผูนําแฟชั่น    ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ชอบเปนผูตามแฟชั่น 
         5        4       3         2       1 
 
29.  ชอบตัดสินใจดวยตนเอง  ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ชอบใหคนอ่ืนชวย
ตัดสินใจ         5        4       3         2       1 
 
30.  มีความมัน่ใจในตวัเองมาก  ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  มีความมั่นใจใน
ตัวเองนอย         5        4       3         2       1 
 
31.  ชอบซ้ือสิ่งแปลกใหมเสมอ ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ชอบซ้ือสิ่งเดิมที่
คุนเคย         5        4       3         2       1 
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ทานคิดวา ทานมีบุคลิกลกัษณะเปนอยางไร 

 
32.  ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ชอบทํางานคนเดียว 
         5        4       3         2       1 
 
33.  เปนคนสขุุม     ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  เปนคนมีความวิตก
กังวล         5        4       3         2       1 
 
34.  ชอบสะสมชุดชั้นใน  ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ไมชอบสะสมชุด
ชั้นใน         5        4       3         2       1 
 
 
สวนที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับระดับแรงจูงใจในการตดัสินใจซื้อชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ของทานมากที่สุด 
 
ปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคชุดชั้นใน
กระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอยที่สุด 
 

(1) 
35. การลดราคาของสินคา มีสวนทําให

ทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดย่ีหอ “ลีนา” 

     

36. ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนทํา
ใหทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดย่ีหอ “ลีนา” 

     

37. ทานตองการใหผูอื่นชื่นชมและมอง
อยางสนใจในตัวทาน 

     

38. ทานตองการเปนผูมีบุคลิกภาพดูดีและ
โดดเดนในสังคม 

     

39. ทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดย่ีหอ “ลีนา” เน่ืองจากทาน
เห็นผูอื่นใสแลวดูดีขึ้นทันที 
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สวนที่ 5  ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”     
คําชี้แจง โปรดตอบคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ตอไปน้ี   และทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด
เพียงชองเดียวเทานั้น 
 
40.  ทานมีจํานวนชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ทั้งหมด _______ ชิ้น 
41.  ทานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ประมาณ ________ ครั้งตอป 
42.  ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ทานซื้อชุดชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” _____ ชิ้น 
43.  มูลคาในการซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” แตละครั้ง __________บาท 
44.  โดยปกตทิานซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” จากสถานที่ใดมากที่สุด 
 [    ]   หางสรรพสินคาชั้นนํา  [    ]    รานคาปลีก    
 [    ]   ทางอินเตอรเน็ต / เว็บไซต [    ]    ทางโทรศัพท (TV Direct, 1144) 
 [    ]    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………….. 
45.  นอกจากตัวทานแลว บุคคลใดตอไปน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวน
อินฟราเรดยี่หอ “ลีนา”  
 [    ]   บุคคลในครอบครวั  [    ]    เพ่ือน, คนรูจัก   
    [    ]   ดารา, บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม [    ]    พนักงานขาย 
 [    ]    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………….. 
 
 
สวนที่ 6  ขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรด
ยี่หอ “ลีนา” ของผูบริโภคในอนาคต     

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
46.  แนวโนมการกลับมาซือ้ชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลีนา” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลับมาแนนอน    ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ไมกลับมาแนนอน 
         5        4       3         2       1 
 
47.  การบอกตอแนะนําคนอื่นใหมาซื้อชุดชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ในเขต 
      กรุงเทพมหานคร 
 บอกตอแนนอน    ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ไมบอกตอแนนอน 
         5        4       3         2       1 
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48.  ในอนาคตทานจะซื้อชดุชั้นในกระชบัสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ “ลนีา” ในเขตกรงุเทพมหานคร 
      อยางไร 
 ซื้อมากขึ้น    ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ซื้อนอยลง 
           5        4       3         2       1 
 
49.  ถาในอนาคตทานมีรายไดที่มากขึ้น ทานจะเปลี่ยนไปซื้อชุดชั้นในกระชับสัดสวนอินฟราเรดยี่หอ 
      อ่ืนหรือไม 
 เปลี่ยนแนนอน   ….… : ….… : ….… :  ….… : ….…  ไมเปลี่ยนแนนอน 
            5        4       3         2       1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
======================================================================= 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคาสําหรับความอนุเคราะห 
ในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



   

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
     หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
     คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
     มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



   

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล    นางภวิตา  พุมพวง 
 
วันเดือนปเกิด    24  สิงหาคม  2520 
 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจับัน    748/334  หมูบานพฤกษาวลิเลจ 19  หมู 7   

ถ.บางนา-ตราด กม.10  ต.บางพลีใหญ 
อ.บางพลี  จ.สมุทรปราการ  10540 

 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการฝายผลิตภัณฑ 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท ควิรอน จํากัด 
     เลขที่  38/25,26,27  หมู 15  ถ.กรุงเทพกรีฑา 
     แขวงสะพานสูง  เขตสะพานสูง  กรุงเทพมหานคร 
     10250 
 
ประวตัิการศึกษา     
 พ.ศ. 2538   ประกาศนียบตัรวชิาชีพ (การบัญชี) 
     จาก วิทยาลัยพณิชยการบางนา 
 พ.ศ. 2540   ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง (การบัญช)ี 
     จาก วิทยาลัยพณิชยการบางนา 
 พ.ศ. 2542   ศิลปศาสตรบณัฑิต (ศศ.บ.) สาขาการจัดการ 
     จาก มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
 พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขาการจัดการ 
     จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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