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 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ  ซ่ึงจะศึกษาความความแตกตางระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตร กับพฤติกรรมเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
หรือใชสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง จํานวน 385 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติพ้ืนฐานที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ 
คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน
ไดแก สถิติทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) โดยใชโปรแกรม SPSS Version 11.5 ในการ
วิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิจัย สามารถสรุปไดดังน้ี 
 1. ผูบริโภควัยทํางานสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30 ป สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท และมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน   
 2. ผูบริโภควัยทํางานมีความคิดเห็นตอระดับแรงจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ ใน
ระดับมาก  
 3. ผูบริโภควัยทํางานมีความคิดเห็นตอตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา ในระดับเห็น
ดวย 
 4. ผูบริโภควัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ มีผลตอพฤติกรรม
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานประเภทของเครื่องหนัง 
ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อ  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกใหม  และบุคคลที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดในการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 5. ผูบริโภควัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรม
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานประเภทเครื่องหนัง ดาน



 

ชนิดของหนังที่นิยมซ้ือ ดานเหตุผลหลักในหารเลือกซื้อ  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกใหม 
และบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 6. ผูบริโภควัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานประเภทเครื่อง
หนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 7. ผูบริโภควัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอ 
พฤติกรรมเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  และดานแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 8. ผูบริโภควัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก ระดับรายไดตอเดือน มี
ผลตอพฤติกรรมเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมซื้อ  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อ ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  และดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 9. ผูบริโภควัยทํางานที่มีความคิดเห็นตอแรงจูงใจดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมดานชนิดของหนังที่นิยมซ้ือ  ดานแหลงเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนม ดานคาใชจายในการเลือกซื้อ ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ดานแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 10. ผูบริโภควัยทํางานที่มีความคิดเห็นตอแรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ดานชนิด
ของหนังที่นิยมซื้อ ดานแหลงเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อ  
และดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 11. ผูบริโภควัยทํางานที่มีความคิดเห็นตอปจจัยตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังดานการรูจักชื่อตราสินคา ดานเหตุผล
หลักในการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 12. ผูบริโภควัยทํางานที่มีความคิดเห็นตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังดานคุณภาพที่รับรู ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ และดานแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 13.  ผูบริโภควัยทํางานที่มีความคิดเห็นตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังดานความสัมพันธกับตราสินคา ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซ้ือ  และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 



 

 14.  ผูบริโภควัยทํางานที่มีความคิดเห็นตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังดานความภักดีตอตราสินคา ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อ และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 The purpose of this study is to provide an understanding of factors influencing 
the purchasing behavior of brand name fashion leather of working aged consumers in 
bangkok metropolitan. Factors are categorized into demographic characteristics: gender, 
age, marital status, level of education, monthly income and occupation. This study 
examines the differences between demographic characteristics and purchasing behavior 
of brand name fashion leather of working aged consumers. 
 The sample in this research is 385 brand name fashion leather users in 
bangkok metropolitan. The questionnaire is used as a tool to collect the data. 
Descriptive statistics of frequency, percentage, mean and standard deviation are used to 
summarize and describe the data. The statistical method used to analyze the data is 
Chi Square. SPSS Version 11.5 is used for data analysis. 
 The results of the study are concluded as follows: 
 1. Most of respondents are female, aged between 26-30 years old, single 
status, holding a bachelor’s degree, having monthly income between 15,001-30,000 
Baht and working as officer. 
 2.  Working aged consumers have motivation in rational and emotional at high 
level. 
 3. Working aged consumers have opinions toward brand name in terms of 
brand name recognition, quality perception, brand relationship and brand loyalty in the 
agree level.  
 4. Gender of working aged consumers have affected the purchasing behavior 
of brand name fashion leather in type of leather goods, the most purchased of kind of 
leather, source of the updated information and the most influential person at statistically 
significant level of 0.05. 
 5. Age of working aged consumers have affected the purchasing behavior of 
brand name fashion leather in type of leather goods, the most purchased of kind of 
leather, the main of reason to determine, source of updated information and the most 
influential person at statistically significant level of 0.05. 
 6. Marital status of working aged consumers affected the purchasing behavior 
of brand name fashion leather in type of leather goods at statistically significant level of 
0.05. 



 

 7. Level of education of working aged consumers affected the purchasing 
behavior of brand name fashion leather in type of leather goods, a tendency of 
purchasing in the old brand, the main of reason and source of updated information at 
statistically significant level of 0.05. 
 8. Monthly income of working aged consumers affected the purchasing 
behavior of brand name fashion leather in the most purchased of kind of leather, the 
expense of the purchasing, the main of reason and source of updated information at 
statistically significant level of 0.05. 
 9. Opinions of working aged consumers in rational motivation have affected 
the purchasing behavior of brand name fashion leather in the most purchased of kind of 
leather, source of updated information at statistically significant level of 0.05. 
 10. Opinions of working aged consumers in emotional motivation have affected 
the purchasing behavior of brand name fashion leather in a tendency of brand 
repetition, the most purchased of kind of leather, purchasing outlet, the expense of 
purchasing and source of updated information at statistically significant level of 0.05. 
 11. Working aged consumers have opinions toward the brand affected the 
purchasing behavior of brand name fashion leather in brand name recognition, a 
tendency of brand repetition and the main of purchasing reason at statistically significant 
level of 0.05. 
 12. Working aged consumers have opinions toward the brand affected the 
purchasing behavior of brand name fashion leather in quality perception in a tendency 
of brand repetition, the main of purchasing reason and source of updated information at 
statistically significant level of 0.05. 
 13. Working aged consumers have opinions toward the brand affected the 
purchasing behavior of brand name fashion leather in brand relationship in type of 
leather goods and the main of purchasing reason at statistically significant level of 0.05. 
 14 Working aged consumers have opinions toward the brand affected the 
purchasing behavior of brand name fashion leather in brand loyalty in a tendency of 
brand repetition and the main of purchasing reason at statistically significant level of 
0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 อุตสาหกรรมเครื่องหนังเปนอุตสาหกรรมเบาประเภทหนึ่งซ่ึงมีการใชแรงงานจํานวน
มาก และจัดเปนอุตสาหกรรมการเกษตร (Agro-industry) โดยใชหนังดิบซ่ึงเปนผลพลอยไดจาก
การปศุสัตวมาสรางมูลคาเพิ่ม  นํามาผลิตเปนหนังประเภทตางๆ และผลิตภัณฑเครื่องหนัง
มากมาย เกิดเปนอุตสาหกรรมตอเน่ืองทั้งอุตสาหกรรมหนังดิบ อุตสาหกรรมหนังฟอกและ
อุตสาหกรรมเครื่องหนัง ตามลําดับ ดังน้ัน อุตสาหกรรมเครื่องหนังจึงถือเปนอุตสาหกรรมที่มี
บทบาทสําคัญทั้งตอการจางงานและระบบเศรษฐกิจของประเทศ (ศูนยบริการวิชาการแหง
จุฬาลงกรณวิทยาลัย. 2549) 
 ผลิตภัณฑเครื่องหนังสามารถแบงเปนประเภทตางๆ ตามคุณภาพหนังที่ใชในการผลติ
และฝมือความละเอียดของการตัดเย็บ โดยวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสามารถแบงเปนวัตถุดิบที่เปน
หนังแทและวัตถุดิบที่ไมใชหนังแทเชน PU PVC หรือวัสดุที่ใชแทนหนังอ่ืนๆ เครื่องหนังที่ผลิต
โดยใชวัตถุดิบตางกันจะมีมูลคาตางกัน โดยเครื่องหนังที่ผลิตจากวัสดุที่เปนหนังแทจะมีราคา
แพง เปนสินคาระดับบน และเครื่องหนังที่ผลิตจากวัสดุที่เปนหนังเทียมมีราคาถูก เปนสินคา
ระดับปานกลางถึงระดับลาง นอกจากนี้ รูปแบบของผลิตภัณฑยังมีสวนกําหนดหรือสรางความ
แตกตางใหแกผลิตภัณฑอยางมาก โดยผลิตภัณฑเครื่องหนังจัดเปนสินคาแฟชั่นอยางหนึ่ง 
อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมเครื่องหนังมีกระบวนการผลิตไมยุงยากซับซอนนัก และไมแตกตาง
กันมากนักในแตละประเทศ แตเปนการสรางความแตกตางใหแกผลิตภัณฑดวยการออกแบบ 
และการสรางชื่อเสียงใหแกตรายี่หอของผลิตภัณฑเครื่องหนัง (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ. 
2545: ออนไลน) 
 ผลิตภัณฑเครื่องหนังสามารถจัดกลุมตามระดับคุณภาพเปนสินคาระดับบน กลาง และ
ลางตามวัสดุที่ใชในการผลิต และการออกแบบของผลิตภัณฑใหเปนไปตามแฟชั่น  โดยแหลง
ผลิตเครื่องหนังที่เปนสินคาระดับบนคือ ประเทศแถบยุโรป เชน อิตาลี ฝรั่งเศส สวิตเซอรแลนด  
แหลงผลิตเครื่องหนังที่เปนสินคาระดับกลางลงมา โดยเฉพาะเครื่องหนังที่เปนสินคาระดับลางจะ
อยูในภูมิภาคเอเชีย เชน จีน อินเดีย เวียดนาม เปนตน เน่ืองจากมีแรงงานจํานวนมาก และ
คาจางแรงงานต่ํา โดยผลิตภัณฑหนังที่จําหนายในตลาด สามารถแบงเปนได 3 ระดับ ไดแก  
สินคาที่มีชื่อเสียงในระดับโลก (World brand) ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงในการผลิต มีความ
ละเอียดและประณีตในการตัดเย็บ ซ่ึงเปนแบรนดเนม จากประเทศฝรั่งเศส สเปน อิตาลีและ
ฮองกง เปนตน โดยมีแบรนดเนมที่สําคัญ ๆ เชน Louis Vuitton , Charle Joudon , Gucci , 
Dior เปนตน  ลําดับตอมาคือ สินคาที่มีชื่อเสียงในระดับประเทศ (International Brand) เปน
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สินคาที่มีคุณภาพอยูในระดับปานกลาง ผูผลิตสามารถพัฒนาใหไดคุณภาพและมีชื่อเสียงสงออก
ตางประเทศ เชน Fly Now , Ragazze , Piere Cardan , Naturizer , Guy Laroche เปนตน  
และสินคาในระดับทองถิ่น (Regional Brand) ซ่ึงเปนสินคาคุณภาพระดับกลางถึงต่ํา ซ่ึงผูผลิต
จะผลิตสินคาเพื่อการบริโภคภายในประเทศเปนสวนใหญ โดยผูประกอบการภายในประเทศใน
สินคากลุมระดับทองถิ่น แบงเปน 2 ประเภท ประเภทแรก คือ ผูประกอบการคนไทยซึ่งใช
วัตถุดิบภายในประเทศเปนสวนใหญ ถึงแมวัตถุดิบบางชนิดจะมีราคาสูงกวา ทั้งนี้เพราะ
ผูประกอบการตองการสนับสนุนผลผลิตของคนไทย ยกเวนวัตถุดิบประเภทหนังแทบางประเภท
ที่ไมสามารถหาไดภายในประเทศ หรือคุณภาพวัตถุดิบไมไดมาตรฐานเพียงพอ ก็จะมีการนําเขา
วัตถุดิบประเภทหนังแทเขามาบาง โดยมีการเสียภาษีนําเขารอยละ 5 สําหรับวัตถุดิบหนังแท 
สวนหนังเทียมและผาไนลอนมีภาษีนําเขาประมาณรอยละ 20 ประเภทที่สอง คือ นักลงทุน
ชาวตางชาติที่เขามาลงทุนภายในประเทศ โดยวัตถุดิบที่ใชก็เปนวัตถุดิบที่นําเขา 100 % 
วัตถุดิบสวนใหญนําเขามาจากประเทศ ฮองกง ไตหวัน จีน และประเทศในแถบยุโรปซึ่งมี
คุณภาพดีและถูกกวาการใชวัตถุดิบภายในประเทศบางชนิด  (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม.  2546: 
ออนไลน) 
 ยดโ    ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑประเภทกระเปาภายในประเทศนั้นจําแนกได
ตามระดับรายได เชน กระเปาเดินทางและกระเปาหนังราคาถูกมีเปาหมายในกลุมลูกคารายได
ปานกลางถึงรายไดนอย โดยวางจําหนายทั่วประเทศตามรานคาและหางสรรพสินคาทั่วไป 
ขณะที่สินคากระเปาเดินทางและกระเปาหนังที่ มียี่หอและมีชื่อ เสียงจะวางขายผาน
หางสรรพสินคาชื่อดังและตามแหลงทองเที่ยวชื่อดังตางๆของประเทศ รวมทั้งการมีโชวรูมเปน
ของตนเอง เพ่ือแสดงชื่อยี่หอของผลิตภัณฑไดอยางเต็มที่ โดยระดับราคามีตั้งแตระดับพันบาท
ถึงหลายหมื่นบาทขึ้นอยูกับ ขนาด คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชผลิตและคุณภาพของงานฝมือใน
การผลิต (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม. 2546)    
          ในป พ.ศ. 2550 ผลิตภัณฑกระเปามีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 23.5  
ผลิตภัณฑที่ขยายตัวเพ่ิมขึ้น คือ  กระเปาถือและกระเปาเดินทาง เพ่ิมขึ้นรอยละ 23.8  และรอย
ละ 22.7 ตามลําดับ ตลาดสําคัญที่มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น คือ สิงคโปร  จีน และเบลเยี่ยม  
เพ่ิมขึ้นรอยละ 75 รอยละ 40.1 และรอยละ 35 ตามลําดับ (ศูนยสารสนเทศอุตสาหกรรม 
สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม. 2551: ออนไลน) 
 สําหรับผลิตภัณฑรองเทาในป พ.ศ. 2550 มีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 47.5  
เพ่ิมขึ้นในทุกกลุมสินคา  คือ รองเทาอ่ืนๆ รองเทากีฬา รองเทายางหรือพลาสติก รองเทาหนัง 
เพ่ิมขึ้นรอยละ 80  รอยละ 30.8 รอยละ 5  และรอยละ 3.5  ตามลําดับ  ตลาดสําคัญที่มีการ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้น คือ  อินเดีย  อินโดนีเซีย  และจีน  เพ่ิมขึ้นรอยละ 3  รอยละ 100  รอยละ 
111.8  และรอยละ  68.7  ตามลําดับ (ศูนยสารสนเทศอุตสาหกรรม สํานักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม. 2551: ออนไลน) 
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 แนวโนมสําหรับในป 2550  คาดวาการผลิตกระเปาและรองเทาจะมีแนวโนมที่ลดลง  
เน่ืองจากการคาเสรีที่มีการแขงขันสูงที่รุนแรงจากคูแขงที่มีอัตราคาจางแรงงานที่ต่ํากวา 
โดยเฉพาะ จีน และเวียดนาม  ความผันผวนจากราคาน้ํามัน  และตลาดสงออกหลักของไทยมี
ภาวะเศรษฐกิจซบเซา  อีกทั้งอัตราคาเงินบาทที่แข็งตัวสูงขึ้นในชวงปลายป 2549   สวนการ
นําเขาคาดวาจะขยายตัวในทุกกลุมสินคาโดยเฉพาะมีปจจัยเสริมจากคาเงินบาทที่แข็งคาขึ้น  
และแนวโนมของการเปดเสรีทางการคาแบบทวิภาคีที่มุงปรับลดอัตราภาษีนําเขา (ศูนย
สารสนเทศอุตสาหกรรม สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม. 2551: 
ออนไลน) 
 ดวยสาเหตุดังกลาวมาแลว  ทําใหผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องหนังของไทยตอง
พัฒนากลยุทธทางการตลาด  เพ่ือความอยูรอดในธุรกิจที่มีการแขงขันสูง  ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัย
เล็งเห็นวา หากสามารถทราบและเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแลว  ผูประกอบการ
ผลิตภัณฑเครื่องหนังจะสามารถนําผลการวิจัยน้ีมาปรับใชกับธุรกิจสินคาแฟชั่นประเภทเครื่อง
หนังที่ผลิตในประเทศไทย  เพ่ือที่จะทําใหเกิดโอกาสทางการตลาดตอสินคาแฟชั่นประเภทเครื่อง
หนังที่ผลิตภายในประเทศรวมทั้งการวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อที่จะสามารถแขงขันกับธุรกิจ
สินคาแฟชั่นประเภทเครื่องหนังที่ผลิตในตางประเทศได 
   

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายไว ดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ การศึกษา  รายไดตอเดือน และอาชีพ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจ  ประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล  และแรงจูงใจ
ดานอารมณ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การูจักชื่อตราสินคา คุณภาพที่รับรู  
ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดใชเปนประโยชนและเปนขอมูลพ้ืนฐานทางวิชาการใหแก
ผูประกอบการธุรกิจสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง และผูที่สนใจที่
ตองการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อนําไปประยุกตใชไดอยางละเอียด 
 2. เพ่ือทําใหทราบสถานการณของพฤติกรรมการบริโภคสินคาของกลุมผูบริโภค
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังในปจจุบัน 
 3. เพ่ือใชเปนประโยชนและเปนขอมูลพ้ืนฐานทางวิชาการสําหรับผูที่ตองการทํา
โครงการรณรงคเพ่ือใหคนไทยซื้อและใชสินคาไทย 
 4.  ขอมูลที่ไดจากการศึกษาครั้งน้ีอาจใชเปนแนวทางในการแกปญหา อุปสรรค และ
สงเสริมพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องหนังของไทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภควัยทํางานทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 
21 ปขึ้นไปในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใชสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง 
 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภควัยทํางานทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 
21 ปขึ้นไปในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใชสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจะใชวิธีเก็บตัวอยางแบบ Non 
Probability Sampling ขนาดกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชวิธีการคํานวณจากสูตร Taro  
Yamane (วิเชียร เกตุสิงห. 2541 : 24) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 
คน โดยการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอนตอไปน้ี 
 1. การเก็บตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงในหางสรรพสินคา    
ที่มีตัวแทนจําหนายสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ไดแก หาง 
สรรพสินคาเอ็มโพเรี่ยม  หางสรรพสินคาสยามพารากอน  หางสรรพสินคาเกสร  หาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาชิดลม และหางสรพสินคาเพนนินซูเอลา 
 2. การเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนตัวอยางแตละแหง 
จํานวน 5 แหง  จะไดแหงละ 77 คน  
 3. การเก็บตัวอยางแบบตามสะดวก   (Convenience Sampling) ในแตละแหงที่
กําหนดไว  โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูบริโภควัยทํางานที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม



 5 

ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ณ จุดบริเวณที่มีรานจําหนายสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังในแตละยาน   
 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  แบงเปนดังน้ี 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ 
   1.2.1 21-25 ป 
   1.2.2 26-30 ป 
   1.2.3 31-35 ป 
   1.2.4 36-40 ป 
   1.2.5 40 ปขึ้นไป 
  1.3 สถานภาพ 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
   1.3.3 หยาราง / แยกกันอยู 
  1.4 ระดับการศึกษา 
   1.4.1 ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 
   1.4.2 ระดับปริญญาตรี 
   1.4.3 สูงกวาระดับปริญญาตรี 
  1.5 รายไดตอเดือน 
   1.5.1 นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.5.2 15,001-30,000 บาท 
   1.5.3 30,001-45,000 บาท 
   1.5.4 45,001-60,000 บาท 
   1.5.5 60,001-75,000 บาท 
   1.5.6 75,001 บาทขึ้นไป 
  1.6 อาชีพ 
   1.6.1 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   1.6.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
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   1.6.3 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
 2. ปจจัยดานแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง 
  2.1 แรงจูงใจดานเหตุผล  
  2.2 แรงจูงใจดานอารมณ  
 3. ปจจัยดานตราสินคาที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง  ในดาน 
   3.1  การรูจักชื่อตราสินคา 
  3.2  คุณภาพที่รับรู 
  3.3  ความสัมพันธกับตราสินคา   
  3.4  ความภักดีตอตราสินคา  
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  ไดแก  พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 

 นิยามศัพทเฉพาะ  
 1.  ผูบริโภควัยทํางาน  หมายถึง  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อยูในวัยทํางาน
ที่มีอายุตั้งแต 21 ปขึ้นไป ที่เคยซื้อหรือใชสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่อง
หนังในกรุงเทพมหานคร 
 2.  พฤติกรรมการเลือกซื้อ  หมายถึง  กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ไดแก  สถานที่ในการซื้อ  บุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อ  คาใชจายตอครั้งในการซื้อ และความบอยในการซื้อ 
 3.  สินคาแฟชั่นแบรนดเนมประเภทเครื่องหนัง หมายถึง   สินคาแฟชั่นประเภทเครื่อง
หนังไดแก กระเปา  รองเทา  และเข็มขัดที่มีการนําเขามาจากตางประเทศ  โดยจะเปนสินคาที่
ผลิตจากหนังสัตวแทหรือหนังเทียมที่ผลิตจากภายนอกประเทศและไดนําเขามาจําหนายใน
ประเทศ  ซ่ึงมีการนําเขามาโดยถูกกฎหมาย คือ ผานพิธีศุลกากร 
 4.  ปจจัยดานแรงจูงใจ  หมายถึง  สิ่งเราหรือสิ่งกระตุนภายในตาง ๆ ที่เขามา
เกี่ยวของและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงไดแก   
  4.1 แรงจูงใจดานเหตุผล (Rational  Motives)  คือ  แรงจูงใจที่ผูซ้ือจะตัดสินใจซื้อ
ไดเม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว โดยใชเกณฑเศรษฐกิจหรือหลัก
เหตุผลเปนเกณฑในการตัดสินใจ 
  4.2 แรงจูงใจดานอารมณ (Emotional Motives)  คือ แรงจูงใจที่เกิดจากความรูสึก
ของผูซ้ือ  และผูซ้ือจะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไมตอ
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การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  โดยจะใชหลักเกณฑ
ความรูสึกสวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว 
 5.  ตราสินคา  หมายถึง  ชื่อ  คํา  สัญลักษณ หรือเปนขอความสั้น ๆ ที่สามารถระบุ
ถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน  โดย
ควรจะมีลักษณะที่ยั่งยืน และตองมีคุณคาในตราสินคา ซ่ึงมีองคประกอบคือ  การรูจักชื่อตรา
สินคา คุณภาพที่รับรู ความสัมพันธกับตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา   
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย  
 จากการศึกษาวิจัย “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร”  มีกรอบแนวคิด
ในการวิจัย  ดังน้ี 
 

        ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
          (Independent Variables)      (Dependent Variable) 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1.  เพศ                4.  ระดับการศึกษา 
2.  อายุ                5.  รายไดตอเดือน 
3.  สถานภาพ        6.  อาชีพ 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 
1.  แรงจูงใจดานเหตุผล 
2.  แรงจูงใจดานอารมณ 

ปจจัยดานตราสินคา 
1. การรูจักชื่อตราสินคา 
2. คุณภาพที่รับรู 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา 
4. ความภักดีตอตราสินคา 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศ 
ประเภทเครื่องหนัง 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 2. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ มี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย การรูจักชื่อตราสินคา คุณภาพที่รับรู  
ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชัน่แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยขอเสนอ
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังน้ี 
 1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 3. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
 5. การนําเขาเครื่องหนังจากตางประเทศ 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชิปแมน; และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7 อางใน ศิริวรรณ เสรีรีตน. 2541: 
120) ไดกลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภค
ทํ าการคนหา  (Searching)  การซื้ อ  (Purchasing)  การใช  (Using)  การประ เ มินผล 
(Evaluating)  และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา   
 เอ็นเกิ้ล, แบล็คเวล; และมิแนด (Engel, Blackwell; & Miniard. 1993: 5) ไดกลาววา  
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทํา
การประเมินผล (Evaluating)  การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย 
(Disposing)   เกี่ยวกับสินคาและบริการ จากความหมาย  จะเห็นวา การศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภค  เปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน  เวลา  
บุคลากร  และอ่ืนๆ) ที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา   
 ศุภร  เสรีรัตน (2540: 6)  ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมของ
บุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ  และการใชสินคาบริการ (ผลิตภัณฑ)  โดยการผานการแลกเปลี่ยน
ที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา  โดยบุคคลที่จัดวาเปนผูบริโภคในที่น้ี  คือ  
บุคคลผูมีสิทธิในการไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการที่ไดเสนอขาย    
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539: 5) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา  และบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้ง
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ขบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาเหลานั้น แบงออกเปน 3 
สวนสําคัญดังน้ี ปฏิกิริยาระหวางบุคคล  ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน  การใชประโยชน  และ
การประเมินคาของสินคาและบริการที่มีอยูในตลาด 
 สรุปความหมายที่กลาวมาขางตนไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุมใดกลุมหน่ึงที่มีความเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาเพื่อใหไดมา
หรือการใชไปของสินคาหรือบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ  
และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกล
ยุทธการตลาด (Marketing Strategies)  ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ  
หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objections, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  รวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค  แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย  และคําถามที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค แสดงคําถามทั้ง 7 ดังตอไปน้ี   
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) 
 

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

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน:- 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา/ จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ  
ราคา  การจัดจาํหนาย  และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

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

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

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือ  ตองการคุณสมบัติ
หรือองค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  รูปแบบ  
บรกิาร  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 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือ
สนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยา  ซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ  

1. ปจจัยภายในหรือปจจัย
จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  การ
สงเสริมการขาย  การใหขาว  การ
ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution Strategies) 

4.  ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ  
(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย 

1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา  และ/หรือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

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

 3. ผูจัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน  ชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป  หรือชวงโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ  กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน  ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน 
หางสรรพสินคา   

กลยุทธที่ใชมาก  คือ  กลยุทธ
ชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies)  
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานพอคาคนกลาง
อยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operations) ประกอบดวย  

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก  คือกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย  การ
โฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน
ขาย  การสงเสริมการขาย  การให
ขาว  และการประชาสัมพันธ  
การตลาดทางตรง  เชน  พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน;  และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม: ฉบับ
ปรับปรุงใหมลาสุด.  128. 
 
 รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค 
 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
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คิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือซ่ึงจะนําไปสู
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ  การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอนแลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น  โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
 

                      Buyer’s Black Box 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2: โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน;  และคณะ. (2539). การบริหารการตลาดยคุใหม. (ฉบับ
ปรับปรุงลาสดุ).  129. 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 
 
สิ่งกระตุนทาง     สิ่งกระตุนอ่ืน  
การตลาด 
 
ผลิตภัณฑ     เศรษฐกิจ 
ราคา                 เทคโนโลย ี
การจัดจําหนาย      การเมือง 
การสงเสริมการ วัฒนธรรม 
ตลาด 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response) 
 
การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะผูซ้ือ  
(Buyer’s Characteristics) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
 

ขั้นตอนการผูซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 



 14

 ศิริวรรรณ  เสรีรัตน; และคณะ (2539: 110-112) กลาววา  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  
จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  สิ่งกระตุนผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา  ซ่ึงผูผลิต
หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซ้ือแลวจึงมีการตอบสนองผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  
  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย  และสิ่งกระตุนจากภายนอกนักการ
ตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  สิ่ง
กระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล  และใชเหตุจูง
ใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและ
ตองจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงาม  เพ่ือกระตุนความตองการของผูบริโภค 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution or Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค  ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อสมํ่าเสมอ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม  การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้  ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ  
ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี  เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน
อัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  เชน กฎหมายเพิ่มหรอลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรอืลดความตองการของผูซ้ือ 
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   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ  และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผู ซ้ือ  มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  
ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ  ประกอบดวยขั้นตอน  คือ  การรับรูความ
ตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน ผูบริโภคตองการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นประเภทเครื่องหนัง  ก็จะเร่ิมคิดวาจะเลือกซื้อเครื่องหนังประเภทกระเปาใบเล็กกอน  เชน 
กระเปาใสเงิน  กระเปาสะพาย  กระเปาถือ  กระเปาเปหรือกระเปาเดินทาง 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน  ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาตราอะไร  
จะเปนตราสินคาที่ผลิตภายในประเทศ  หรือเปนตราสินคาที่เปนของตางประเทศ 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน  ผูบริโภคจะเลือกซื้อในหางสรรพสินคา  
รานที่อยูตามศูนยการคาตางๆ หรือจะเปนรานคาที่นําเขามาขายเอง 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เชน  ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ชวงเงินเดือนออก  ชวงโบนัสออก หรือชวง
เทศกาลที่มีการลดราคา 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เชน  ผูบริโภคจะเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังครั้งละ 1-2 ชิ้นตอการซื้อ 1 ครั้ง 
  
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ
ความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ  และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  
เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ดังน้ัน  งานของผูขายและนักการ
ตลาดก็คือ  คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดอิทธิพลจากสิ่งใดบาง  คือ  ทราบ
ความตองการและลักษณะของลูกคา  เพ่ือที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ ใหกระตุนและ
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ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดถูกตอง  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา  มี
รายละเอียดดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 85-94) 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)   เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง (Stanton & Futrell. 1987: 664)   คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  
และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน  วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ
และพฤติกรรมของบุคคล  โดยวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย  และ
ชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Cultural) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน  
ลักษณะนิสัยของคนไทย  ซ่ึงเปนผลจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรัก
อิสระ  ชอบความสบาย เปนตน ซ่ึงเปนปจจัยพ้ืนฐานของความตองการ  และพฤติกรรมของ
บุคคล  โดยเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปถึงอีกรุนหนึ่ง 
  1.2 วัฒนธรรมยอย (Sub Cultural) หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน  ซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรม
ยอย เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ  วัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุมเชื้อชาติ  
กลุมศาสนา  กลุมสีผิว 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน  การแบงชนชั้นของสังคมโดยทั่วไปใชอาชีพ  รายได  ความร่ํารวย และ
การศึกษา  ชั้นของสังคม  เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  แตละ
ชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors)   เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดังน้ี 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุม
น้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  โดยกลุมอางอิง
แบงออกเปน 2 ระดับ  คือ 
   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และ
เพ่ือนบาน  เปนตน 
   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  
เพ่ือนรวมอาชีพหรือรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
   กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิต  รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับ
ของกลุม  จึงตองปฏิบัติตาม  และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล 
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  2.2 ครอบครัว (Family) เปนกลุมทางสังคมที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภค 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
บุคคลจะมีบทบาทและสถานะแตกตางกันในแตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของบุคคลทางดานตางๆ ไดแก  อายุ  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต  ครอบครัว  
อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิด
สวนบุคคล  ดังน้ี 
  3.1 อายุ (Age) และชั้นของวัฏจักรชีวิต (Life Cycle Stage) อายุที่แตกตางกันมี
ความตองการที่แตกตางกัน  วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดําเนิน
ชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  ทําใหเกิดความตองการในสินคาที่แตกตางกัน 
  3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพแตละอาชีพจะมีอิทธิพลตอการใชสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน 
  3.3  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย  รายได  การอมทรัพย  อํานาจการซื้อและทัศนคติ เกี่ยวกับการจายเงิน  
  3.4 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.5  คานิยม  และคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต  โดยแสดงออกใน
รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style),  กิจกรรม (Activity),  ความสนใจ (Interests)  และความ
คิดเห็น (Opinions) 
 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological   Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อและการใชสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนความตองการภายในที่ไดรับการกระตุน 
  4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง  กระบวนการของความเขาใจ  การเปดรับ
ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  การรับรูเปนกระบวนการหนึ่งที่เกี่ยวกับการเปด  ซ่ึงจะ
ขึ้นอยูกับปจจัยภายในของแตละบุคคล 
  4.3 การเรียนรู (Learning) การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้น เม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน  
และจะเกิดการตอบสนอง 
  4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
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  4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ทัศนคติเปนปจจัยสําคัญ  โดยตรงที่สงผลถึงการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบของลักษณะบุคคลที่เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง  หรือ
ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดตอตน 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) 
 เลาดอน; และบิตตา (Loudon; & Bitta. 1993: 22) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป (Schiffman; & Kanuk. 
1994: 659) พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งดาน
จิตใจ  ความรูสึกนึกคิด  และพฤติกรรมทางกายภาพ  การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและทาง
กายภาพ  ซ่ึงเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง  กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรม
การซื้อตามบุคคลอื่น  กระบวนการตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย ขั้นตอนที่สําคัญดังน้ี  
 1. การรับสิ่งเรา (Stimulus) สิ่งเรา หมายถึงสิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) 
เพ่ือจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยาง  สิ่งเรานี้อาจเกิดจาก
สังคม  เชน  การพูดกับเพ่ือนๆ รวมงาน  สมาชิกในครอบครัว  การพูดคุยพบปะสังสรรค
ดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจขึ้นกับผูบริโภคได  สิ่งเราที่สองเกิดจากโฆษณาสินคา  โดย
บริษัทผูผลิต  ขอความโฆษณาสินคาก็เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพอใจในผลิตภัณฑ  สิ่งเราที่สาม
เปนสิ่งเราที่ไมใชการโฆษณา  เชน  ขาวสารหรือเอกสารตางๆ ของรัฐบาล  หรือรายงานของ
ผูบริโภค  สิ่งเราชนิดที่สี่ เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย  ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน ความ
หิว ความรูสึกรอนหนาวและความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3: โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
 ที่มา: Kotler  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 146; อางอิงจาก Kotler. 1997) 
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(Need) 
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การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
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พฤติกรรม
ภายหลังการ
ซื้อ (Post 
purchase 
Behavior) 
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 2. การรับรูปญหา (Problem Recognition) หรือ การรับรูถึงความตองการ (Need 
recognition) การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบัน  ซ่ึงมาก
พอที่จะกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ (Engel, Blackwell; & Miniard. 1993: G-8) หรืออาจ
หมายถึง ความจริงที่ผูบริโภคทราบความแตกตางระหวางสิ่งที่ มีอยูและสิ่งที่ควรจะเปน 
(Schiffman; & Kanum. 1994: 663) ซ่ึงถือวาเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ  มีสิ่งที่
ตองพิจารณา 3 ประการในการรับรูถึงความตองการคือ  1.) ขอมูลไดเก็บไวในความทรงจํา 2.) 
มีความแตกตางภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยดานจิตวิทยา 3.) มีอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม  
หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม  การทํางานเหลานี้  ทํางานภายในจิตใจของแตละ
บุคคลและรวมกันในการกําหนดความตองการ 
 3. การคนหาขอมูล (Search for Information) หรือการคนหาขอมูลกอนซ้ือ (Pre 
Purchase Search) ขั้นตอนนี้เร่ิมตนจากขั้นที่หน่ึง  เม่ือผูบริโภครับรูถึงความจําเปนจึง
จําเปนตองคนหาขอมูลดวยวิธีการตางๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลงคือ 1.) แหลงขอมูลภายใน 
(Internal Search) หรือแหลงขอมูลโดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา (Psychological Field) 2.) 
แหลงขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลจากสื่อมวลชน  พนักงานขาย  การโฆษณา  
เปนตน 
 4. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง ขั้นตอนที่ 3 ของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ไมเปนกิจวัตร  ซ่ึงทางเลือกตางๆ มีการประเมินและเลือกเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค (Engel, Blackwell; & Miniard. 1993: G-1) ในขั้นนี้
จําเปนจะตองอาศัยเกณฑในการประเมิน  ซ่ึงประกอบดวยมาตรฐานและคุณสมบัติผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาหรือผลลัพธ  จากการซื้อและการบริโภคโดยมี
การแสดงในรูปของคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกวา 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อน่ันเอง  
คือ  การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงินเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑหรือบริการตามที่
ตองการ  ในขั้นน้ียังมีสิ่งที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ  คือ  สถานที่ซ้ือ  เงื่อนไขการซื้อ  
และความพรอมที่จะจําหนาย  หากองคประกอบทั้ง 3 ประการนี้เปนที่พอใจตกลง  การตักสินใจ
ซ้ือก็จะเกิดขึ้น  แตหากมีสิ่งหน่ึงสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจรับได  ผูบริโภคอาจจะไมซ้ือ  
แมวาจะพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
 6. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) หรือผลลัพธ
ภายหลังการซื้อ (Post Purchase Outcome) ภายหลังที่ผูบริโภคไดซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ
แลว  พฤติกรรมหลังการซื้อบางอยางจะตามมา  คือ  อาจจะซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจจะประเมินการ
ซ้ือที่ไดตัดสินใจซื้อไปแลว  อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการที่
ซ้ือไปน้ันอีกครั้งหน่ึง  ผลิตภัณฑที่ซ้ือไปน้ันสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคํา
โฆษณาหรือไม  ผลิตภัณฑน้ันตรงตามลักษณะที่คาดหวังหรือไม  หากผูบริโภคไดรับความ
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พอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซํ้าเม่ือผลิตภัณฑและบริการนั้นใชหมดไป  และบอกกลาวไปยัง
ผูบริโภครายอื่นๆ ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกัน
ขาม  หากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปใชผลิตภัณฑยี่หออ่ืน  ตราอื่น  และจะบอกกลาวไป
ยังผูบริโภครายอื่นๆ ในทางลบ  จากแนวความคิดทฤษฎี  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
จะเห็นไดวาผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบ  รูปแบบ  คุณภาพ  ราคา  ความสะดวกในการเลือก
ซ้ือ  และรายการสงเสริมการขายตางๆ  กอนการตัดสินใจซื้อ  โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเปนกระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ  ซึ่งจะมีขั้นตอนตั้งแตกิจกรรมกอนซ้ือ  
กิจกรรมการซื้อ  และกิจกรรมหลังการซื้อ  โดยความสัมพันธระหวางขั้นตอนเหลานี้ทําใหเกิดกะ
บวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 สรุปจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนนี้  ผูวิจัยสามารถนําทฤษฎี
ดังกลาวมาใชในการวิจัย เน่ืองจากงานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง   ซ่ึงในทฤษฎีน้ีจะทําใหวิเคราะหถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคได  สิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค  และสามารถพิจารณา
ถึงกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  
รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจการเลือกซื้อของผูบริโภค 
   

2.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 วอลเตอร (Walter. 1978: 218) กลาววา  แรงจูงใจ  หมายถึง  บางสิ่งบางอยางที่อยู
ภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา  หรือเคลื่อนไหว  หรือมีพฤติกรรมในลักษณะ
ที่มีเปาหมาย  หรืออีกนัยหนึ่ง  ก็คือ  แรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํานั่นเอง 
 เลาดอน; และบิตตา (ศุภร เสรีรัตน. 2544: 120; อางอิงจาก  Loudon; & Bitta. 1988: 
368) กลาววา  แรงจูงใจ  หมายถึง  สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภคที่เปนพลังทําใหรางกาย
มีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลว  ซ่ึงมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูใน
ภาวะสิ่งแวดลอม  จากความหมายนี้จะเห็นไดวา  แรงจูงใจจะเกี่ยวของกับองคประกอบที่สําคัญ 
2 ประการคือ  1) เปนกลไกที่ไปกระตุนพลังของรางกายใหเกิดการกระทํา  และ 2) เปนแรง
บังคับใหกับพลังของรางกายที่จะกระทําอยางมีทิศทาง  
 ชิปแมน; และคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2538: 55; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 
1994: 663) กลาววา  แรงจูงใจ  หมายถึง  พลังแรงกระตุนภายในของแตละบุคคล  ซ่ึงกระตุนให
บุคคลเกิดการปฏิบัติ  จากความหมายนี้  พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียด  ซ่ึง
เกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง  ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัว  
และจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการ
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ของเขา  และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด  จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปน
ผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
 สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา  แรงจูงใจ  หมายถึง  ปจจัย วิธีการ กระบวนการ
หรือสิ่งเราที่เปนเหตุชักนํา  หรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทํา  แสดงพฤติกรรมหรือ
ปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่ง  เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ  ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิด
จากความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง (Unfulfilled) ซ่ึงผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย  คือ  ความ
ตองการที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 
 
 
 
    
     

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4: แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the Motivation Process) 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค. (ฉบับพ้ืนฐาน). กรุงเทพฯ:      
วิสิทธิ์พัฒนา. 
 
 ทั้งน้ีจุดมุงหมายของพฤติกรรมผูบริโภคโดยถือเกณฑกระบวนการความคิด  เชน  
ความเขาใจและการเรียนรูในอดีต  ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองทําความเขาใจทฤษฎีการจูงใจ  
เพ่ือใหเกิดกระบวนการความเขาใจของผูบริโภค (Consumer  Cognitive Process) ลักษณะของ
การจูงใจมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังน้ี 
 

ความจําเปน  ความ
ตองการ  และความ
ปรารถนาที่ยังไมได
รับการตอบสนอง 

ความตึง
เครียด 

สิ่งกระตุน 

การเรียนรู 

พฤติกรรม 

กระบวนการความเขาใจ
ของผูรับขาวสาร 

การลดความตึงเครียด 

การบรรลุ
จุดมุงหมาย  
หรือความ
ตองการ 
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 1. ความตองการหรือความจําเปน (Need) หมายถึง  ความแตกตางที่รับรูระหวาง
สภาพในอุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม (ศิริวรรณ เสรี
รัตน 2538: 56; อางอิงจาก Engel, Blackwell; & Miniard. 1993: G7)  ความตองการ
ประกอบดวย 2 ประการ 
  1.1 ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการภายใน
รางกาย  (Innate Needs) ไดแก  ความตองการน้ํา  อากาศ  อาหาร  ที่อยูอาศัย  การพักผอน    
และความตองการทางเพศ  ซ่ึงถือวาเปนความตองการพื้นฐาน 
  1.2 ความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired Needs) หรือความตองการ
ดานจิตวิทยา (Psychographic Needs) เปนความตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอ
วัฒนธรรมหรือสิ่งแวดลอม  ประกอบดวย  ความตองการเพื่อการยกยอง  ความภาคภูมิใจ  
ความรัก  อํานาจและการเรียนรู  ซ่ึงถือวา  เปน ความตองการทุติยภูมิ (Secondary Needs)  
เปนผลจากสภาพจิตใจและความสัมพันธกับบุคคลอื่น 
 2. จุดมุงหมาย (Goals) เปนผลจากพฤติกรรมการจูงใจ  ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จุดมุงหมายเฉพาะอยาง  ในการวิเคราะหการจูงใจนี้จะเกี่ยวของกับจุดมุงหมาย 2 ประการ 
  2.1 จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป (Generic Goals) หมายถึง  จุดมุงหมายในชนิด
ของผลิตภัณฑซ่ึงแตละบุคคลเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา    
  2.2 จุดมุงหมายเฉพาะที่เกี่ยวของกับตราสินคา (Brand Specific Goals) เปน
จุดมุงหมายในตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งซ่ึงผูบริโภคเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา   
  การเลือกจุดมุงหมาย (Selection of Goal) การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคล
ขึ้นอยูกับประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Capacity) บรรทัดฐานและคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural Norms and Values) ความสามารถ
เขาถึงจุดมุงหมายในสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม (Goal Accessibility) จุดมุงหมายอาจจะ
มุงทั้งดานสังคม  และมุงสนองความตองการดานรางกายดวยก็ได 
  การรับรูสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกจุดมุงหมายเฉพาะอยาง  ตัวอยาง  การใช
ภาพลักษณเฉพาะของบุคคล (Person’s Self Image) ผลิตภัณฑที่ถือวาสรางภาพลักษณเฉพาะ
บุคคล  เชน  ปอรเช  เบนซ  นาฬิกาสวิส  เครื่องสําอางจากฝรั่งเศส  เปนตน 
 3. การจูงใจดานบวกและดานลบ  (Positive and Negative Motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําไดทั้งการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว  หรือ  ความวิตกกังวล  
ตัวอยาง  บุคคลทําประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงาน
ขาย  และอาจจะเกิดความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บ  หรือการสูญเสียชีวิตของตนแลวทําใหเกิด
ปญหากับครอบครัว  นักจิตวิทยากลาวถึงการจูงใจมี 2 ประการ ดังน้ี 
  3.1 สิ่งกระตุนดานบวก (Positive  Drive) หมายถึง  อิทธิพลสิ่งกระตุนดานบวก  
(พึงพอใจ)  ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง  สิ่งกระตุนกรณีน้ีถือวาเปน
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ความจําเปน (Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  
ในกรณีน้ีสิ่งกระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานบวก (Positive Goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อทําให
เกิดความรูสึกที่ดีเกิดความตองการ  และเกิดพฤติกรรมตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
  3.2 สิ่งกระตุนดานลบ (Negative Drive) หมายถึง  อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนี
จากสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง  สิ่งกระตุนกรณีน้ี ประกอบดวย  ความกลัว 
(Fear) หรือความไมชอบ (Aversion) ในกรณีน้ีสิ่งกระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานลบ 
(Negative Goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อที่จะหลีกเลี่ยง (Avoidance) ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  หรือการ
หลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
 4. สิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ (Rational Motives versus Emotional 
Motives) นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษาถึงสิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณและนําไปใช
รวมกัน  ดังน้ี 
  4.1 สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง  สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมาย
โดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน  ราคา  ขนาด  
นํ้าหนัก  คุณภาพ  การประหยัด  การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
Theory) โดยสมมติวาผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเม่ือเขาพิจารณาทางเลือกตางๆ จะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (Greatest Utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest 
Satisfaction) เชน  ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด  ความมีเหตุผล 
(Rationality) หมายถึง  การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม   
  4.2 การจูงใจดานอารมณ (Emotional Motives) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมาย
ตามหลักเกณฑ  ความรูสึกสวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว (Personal Criteria or Subjective 
Criteria) เชน  ความตองการเฉพาะบุคคล  ความภาคภูมิใจ  ความกลัว  ความเปนมิตร ฯลฯ  
แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจสูงสุด) (Maximize Utility 
(Satisfaction)) เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนองความพอใจอัน
สูงสุด  จากทฤษฎีน้ีเปนโมเดลที่สะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป  เพราะวาผูบริโภคอาจ
ซ้ือโดยอาศัยความเขาใจหรือตัดสินใจซื้อโดยอารมณก็ได  การเขาถึงความพึงพอใจ  การ
ตอบสนองความพึงพอใจเปนกระบวนการสวนบุคคลซึ่งขึ้นกับโครงสรางความตองการสวนบคุคล
เชนเดียวกับพฤติกรรมในอดีต  ประสบการณดานสังคมหรือการเรียนรู  สิ่งที่ปรากฏวาไมมี  
(เหตุผลจากผูสังเกตภายในอาจจะเปนความตองการดานจิตวิทยาสวนตัวของบุคคลอื่น)  
ตัวอยาง  การซื้อผลิตภัณฑที่เสริมสรางภาพลักษณสวนตัว เชน การซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง เปนพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อสรางภาพลักษณสวนตัว 
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 กลไกของกระบวนการจูงใจ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538: 68) กลาววา ความตองการสามารถตอบสนองไดหลายวิธี  
ตัวอยาง  ความตองการของรางกาย  เชนการเกิดความหิวหรือกระหาย  มนุษยจะคิดเกิดการ
กระทําเกี่ยวกับการตอบสนองความตองการ  ในที่น้ีมนุษยจะเกิดการตอบสนองในทันที  เชน  
เกิดความหิวทันทีเม่ือเดินผานรานไกยางเพราะไดกลิ่น  และตัดสินใจรับประทานในทันทีทันใด 
 ความตองการที่ถูกกระตุนจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค  โดยแสดง
ผลประโยชนที่คาดคะเน 2 แบบคือ 1) ผลประโยชนจากผลิตภัณฑ 2) ผลประโยชนดานจิตใจ
และประสบการณ 
 ผลประโยชนของผลิตภัณฑเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีเหตุผล  ประกอบดวย
คุณสมบัติผลิตภัณฑตามหนาที่  เชน  ประโยชนสูงสุด  ประหยัด  คุณภาพดี  ราคาถูก  เปนตน  
ผลประโยชนดานจิตใจ  เปนการตอบสนองสวนตัว  ความประทับใจดานอารมณ  ความรัก  
ความพอใจ  เปนตน 
 1. ลําดับขั้นความตองการ (Hierarchy  of Needs) นักจิตวิทยามาสโลวไดกําหนด
ทฤษฎีลําดับขั้นของความตองการซึ่งกําหนดความตองการพื้นฐานของมนุษยไว 5 ระดับ  ซ่ึงจัด
ตามลําดับความสําคัญจากความตองการระดับต่ํา (ความตองการของรางกาย)  ไปยังระดับสูง
(ความตองการดานจิตวิทยา)  โดยเสนอวา  บุคคลจะแสวงหาความตองการระดับต่ํากอน  เม่ือ
ความตองการไดรับการตอบสนองแลวจึงแสวงหาความตองการในระดับที่สูงขึ้นตอไป  ถาความ
ตองการในระดับต่ํายังไมไดรับการตอบสนอง  สิ่งจูงใจในความตองการนั้นก็ยังคงมีอยู   โดย
ความตองการพื้นฐานของมนุษยมี 5 ระดับ ดังภาพประกอบ 5 
   1.1 ความตองการของรางกาย (Physiological Needs) ระดับของความตองการ
ระดับแรกซึ่งเปนความตองการพื้นฐาน  เปนความตองการเพื่อใหชีวิตอยูรอด  ประกอบดวย  
อาหาร  นํ้า  อากาศ  ที่อยูอาศัย  เครื่องนุงหม  การพักผอน  และความตองการทางเพศ  ความ
ตองการทั้งหมดนี้เปนความตองการของรางกาย  ถาความตองการอาหารยังไมไดรับการ
ตอบสนองพอเพียงแลว  บุคคลจะมีความตองการในระดับที่สูงตอไป 
  1.2 ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เกิดขึ้นเม่ือความตองการใน
ขั้นที่ 1 ไดรับการตอบสนองแลว  ในขั้นนี้บุคคลตองการความปลอดภัยและม่ันคง  ซ่ึงเปนแรง
กระตุน (Driving Force) ใหเกิดพฤติกรรม ความตองการความปลอดภัยทางกาย  เชน  ความมี
ระเบียบ  ความมั่นคง  ความคุมครอง  ความคุนเคยกัน  ความตองการมีสุขภาพที่ดี  ความ
ตองการเหลานี้ทําใหเกิดสหภาพแรงงาน  ความตองการในบริการตางๆ มากมาย  เชน  ประกัน
ชีวิต  การดูแลรักษา  การออมทรัพย  การศึกษา  การฝกอบรมวิชาชีพ 
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ภาพประกอบ 5: ลําดับขั้นของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค. (ฉบับพ้ืนฐาน). กรุงเทพฯ:  
วิสิทธิ์พัฒนา. 
  1.3 ความตองการดานสังคม (Social Need) เปนความตองการดานความรัก 
(Love) ความรูสึกที่ดีตอกัน (Affection) การยอมรับ (Acceptance) บุคคลตองการความอบอุน
และความสัมพันธอันดีกับบุคคลอื่น  แรงกระตุนดานความรักจากครอบครัว  เน่ืองจากสิ่งกระตุน
ดานสังคมเปนสิ่งสําคัญ  ผูโฆษณาผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค  จูงใจการโฆษณาโดยย้ําถึงการ
ยอมรับจากกลุม  อิทธิพลของกลุมที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  1.4 ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือความตองการดานอีโก (Ego 
Needs) เปนความตองการที่เกิดจากภายในและภายนอก  ดังน้ี 
   1.4.1 ความตองการดานอีโกที่เกิดจากภายใน (Inwardly-Directed Ego 
Needs) ความตองการที่สะทอนถึงความตองการของแตละบุคคลเพื่อการยอมรับสวนตัว  เพ่ือ
การยกยอง  เพ่ือความสําเร็จ  ความเปนอิสระ  ความพึงพอใจสวนตัวถางานที่ทําเปนไปดวยดี 
   1.4.2 ความตองการดานอีโกที่เกิดจากภายนอก (Outwardly-Directed Ego 
Needs) ประกอบดวยความตองการเพื่อการยกยอง (Prestige) การมีชื่อเสียง (Reputation) 
สถานะ (Status) การยกยองนับถือ (Recognition) จากบุคคลอื่น 

ความตองการของรางกาย 

(Physiological Needs) 

ความปลอดภัยและความมั่นคง 

(Safety and Security Needs) 

ความสําเร็จสวนตัว 

(Self-Actualization) 

ความตองการดานอีโก 
(Ego Needs) 

ความตองการดานสังคม 

(Social Needs) 
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  1.5 ความตองการความสําเร็จสวนตัว (Self-Actualization Needs) หรือความพึง
พอใจสวนตัว (Self-Fulfillment) เปนความปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพสวน
บุคคล  ประกอบดวยทุกสิ่งที่บุคคลมีความสามารถจะตองการเปน  เชน  ความตองการเปนดารา  
นักกีฬาที่มีฝมือตางๆ เปนความตองการในความสามารถของบุคคลเพื่อการสรางสรรค 
(Capacity for Creativity) 
 2. การประยุกตใชทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว (An Evaluation of 
Needs Hierarchy) ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลวมีประโยชนตอการทําความเขาใจ
ถึงแรงจูงใจของผูบริโภค  และนําไปประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด  เน่ืองจากสินคา
บริโภคสามารถสนองความตองการของบุคคลไดในแตละระดับ  ซ่ึงทําใหนักการตลาดสามารถ
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง  มีความหมายที่เกี่ยวของกับผลประโยชนของ
ผลิตภัณฑ  ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการมีประโยชนชวยใหนักการตลาดกําหนดการจูงใจการ
โฆษณา  ใหสอดคลองกับความตองการซึ่งเปนตลาดเปาหมาย  ชวยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ
หรือปรับปรุงตําแหนงผลิตภัณฑใหม  ดังน้ี 
  2.1 การประยุกตใชในการแบงสวนตลาด (Market Segmentation Application) 
ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาด  โดยกําหนดสิ่งจูงใจการ
โฆษณาไปยังบุคคลที่มีระดับความตองการตางๆ  การโฆษณาน้ําอัดลมมุงที่วัยรุนโดยเนนการจูง
ใจดานสังคม  แสดงโดยกลุมวัยรุนใชเวลาสังสรรคและด่ืมนํ้าอัดลม  แรงจูงใจสําหรับหญิงและ
ชายเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะแตกตางกัน  ผูหญิงจะซื้อสินคาสําหรับวัฎจักรชีวิตครอบครัว  ซ่ึงถือ
วาเปนความตองการดานสังคม 
  2.2 การประยุกตใชในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning Application)  
การตัดสินใจถึงวิธีการที่ผลิตภัณฑควรจะมีการรับรูโดยผูบริโภคที่เปนเปาหมาย  ปจจัยที่กําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑคือ คนหาตลาดเล็ก (Niche Market) ซ่ึงยังไมมีผลิตภัณฑของคูแขงขัน  การ
ประยุกตใชทฤษฎีลําดับขั้นความตองการ  ยึดหลักวา  ไมมีความตองการที่ไดรับการตอบสนอง
ที่สมบูรณ  จึงยังคงสามารถกระตุนใหซ้ืออีก  ผูผลิตสินคาฟุมเฟอยสวนใหญใชการจูงใจดาน
สถานะ  การจูงใจดานสังคม  ความสําเร็จสวนตัว  การหาตําแหนงผลิตภัณฑ 
  2.3 ประโยชนหลายอยางของทฤษฎีลําดับความตองการ (Versatility of the Need 
Hierarchy) วิธีหน่ึงของการแสดงประโยชนของการจัดลําดับขั้นความตองการในการออกแบบ
โปรแกรมการสงเสริมการตลาด  คือ  แสดงวิธีการจูงใจที่สามารถทํางานสําหรับผลิตภัณฑหน่ึงที่
สามารถพัฒนาไดในแตละระดับ  การจูงใจดานความตองการของรางกายจะแสดงถึงวิธีการที่คน
สามารถปรับปรุงดานรางกายและสุขภาพ  แสดงถึงวิธีการที่อุปกรณชวยใหเกิดความปลอดภัย
ภายในบาน  การจูงใจดานสังคมอาจแสดงถึงความเพลิดเพลิน  การออกกําลังกายกับเพ่ือน  
หรือปรับปรุงรูปรางใหเพรียวลมเพ่ือกระตุนความตองการดานสังคม  ความตองการดานการยก
ยองแสดงถึงการจูงใจดานความสวยงาม  ความภาคภูมิใจในรางกาย  ความตองการดาน
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ความสําเร็จสวนตัว  แสดงถึงการจูงใจดานคูสมรสซางมีความสะดวก  ความหรูหราของบาน  
และการออกกําลังกายภายในบานภายหลังการทํางานในแตละวัน 
 3. ความตองการ 3 ประการ (Trio of Needs) หรือ ทฤษฎีความตองการที่แสวงหา 
(Acquired Needs Theory) หมายถึง  เน้ือหาของทฤษฎีการจูงใจ (Theory of Motivation) ซ่ึง
เสนอวาบุคคลจะพัฒนาความจําเปนโดยผานประสบการณของชีวิตแทนที่จะเกิดขึ้นมาเอง  
นักจิตวิทยาเชื่อถือความตองการพื้นฐาน 3 ประการ โดยความตองการทั้ง 3 น้ีสามารถทดแทน
ไดตามทฤษฎีลําดับความตองการของมาสโลวซ่ึงมีความเกี่ยวของกับการจูงใจของผูบริโภค  
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  3.1 ความตองการอํานาจ (Need of Power) จะเกี่ยวของกับความปรารถนาที่จะ
ควบคุมมีอํานาจเหนือบุคคลอื่น  หรือความเหนือกวาบุคคลอื่นซึ่งเกี่ยวของกับความตองการอีโก  
(Ego Needs) และความตองการการยกยองนับถือ (Self-Esteem Need) ผลิตภัณฑหลายอยาง  
เชน  รถยนต  สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางๆ เปนตน 
  3.2 ความตองการความผูกพันหรือความเปนมิตร (Need of Affiliation) เปน
สิ่งจูงใจดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  ประกอบดวยความตองการดายความเปน
เพื่อน   ความผูกพันกัน  หรือการเปนสมาชิกของสังคม  บุคคลที่มีความตองการในขอน้ีสูงจะ
คํานึงถึงความเกี่ยวของกับบุคคล  เขาจะมีความรูสึกที่อยากใชสินคาอันเปนที่ยอมรับของบุคคล
อ่ืน  บุคคลที่ไปในการจัดแสดงสินคาตางๆ สวนหนึ่งมีความพึงพอใจจากการพบปะบุคคล
มากกวาที่จะไปเลือกซื้อสินคา  ความตองการขอน้ีถือวาเปนความตองการดานสังคม  ตาม
ทฤษฎีของมาสโลว 
  3.3 ความตองการความสําเร็จ (Need of Achievement) แตละบุคคลจะมีความ
ตองการดานความสําเร็จโดยขึ้นกับเปาหมายของแตละคน  ความตองการความสําเร็จน้ีมี
ความสัมพันธกับความตองการดานอีโก  และความตองการอยากประสบความสําเร็จ 
 สรุปจากทฤษฎีแรงจูงใจที่กลาวมาขางตน  ผูวิจัยสามารถนําทฤษฎีดังกลาววิเคราะห
ถึงกระบวนการจูงใจ ซ่ึงเกิดจากความจําเปน  ความตองการ  และความปรารถนา  ที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง  ซ่ึงจะเปนการผลักดันใหเกิดพฤติกรรม  ซ่ึงผูวิจัยสามารถนําทฤษฎีน้ีมาศึกษาถงึ
แรงจูงใจตางๆ ซ่ึงประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผล  และแรงจูงใจทางดานอารมณ  โดยจะ
ศึกษาวาแรงจูงใจดานใดที่มีอิทธิพลทําใหเกิดการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังมากกวากัน และสามารถนําทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลวมา
พิจารณาในการวิจัยในครั้งน้ีไดดวย  
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3. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  การมีสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจาย
เพราะมองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
หาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด
พฤติกรรมอยางถูกตอง  ที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 4Ps (เสรี      
วงศมณฑา.  2542: 1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 6 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤตกิรรมผูบริโภค. (ฉบับพ้ืนฐาน). กรุงเทพฯ:      
วิสิทธิ์พัฒนา. 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

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

การจัดจําหนาย (Place) 
 

ความครอบคลุม 
การเลือกคนกลาง 

ทําเลทีต่ั้ง 
สินคาคงเหลือ 
การขนสง 

การคลังสินคา 
 

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

ราคา (Price) 
 
ราคาสินคาในรายการ 
สวนลด 
สวนยอมให 
ระยะเวลาการชําระ 
ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
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 3.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
 ผลิตภัณฑ  หมายถึง   การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย
ได  สิ่งที่ตองพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  มีดังน้ี 
 แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) เปนคุณสมบัติที่สําคัญของ
ผลิตภัณฑที่สามารถ  ตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลิตภัณฑของบริษัทจะตองมี
ความชดัเจน  มีการกําหนดแนวความคิดลงไปใหแนชัด 
 คุณสมบัติ (Product Attribute) จะตองทราบวาผลิตภัณฑน้ันผลิตจากอะไร  
คุณสมบัติอยางไร  ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม  ความ
คงทนในดานรูปราง  รูปแบบของผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวมันเอง 
 ลักษณะเดนของสินคา (Product Feature) คือการนําเสนอของบริษัทไปเปรียบเทียบ
กับคูแขงขัน  แลวมีคุณสมบัติแตกตางกัน  และจะตองรูวาสินคาของเรามีลักษณะอะไรเดนเปน
พิเศษกวาสินคาอ่ืน  เพ่ือดึงดูดใจลูกคาใหใชสินคาเรา  จุดเดนนั้นเราเรียกวา  ลักษณะเดน 
(Feature) 
 ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefit) เม่ือพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดนอะไร
แลว  ตองพิจารณาตออีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ระหวางการใหสัญญากับ
ลูกคา (Promise) กับการพิสูจน (Proof) น้ีแตกตางกัน  เวลาที่ใหสัญญากับลูกคาเราใหที่
ประโยชนของสินคา (Product Benefit) และเราพิสูจนดวยลักษณะเดน (Feature) หลายคน
สับสนกันโดยเอาลักษณะเดนมาเปนจุดขายแทนขอสัญญา  ซ่ึงจริงๆ แลวไมใชลักษณะเดน  แต
เปนเพียงขอสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือเทานั้น  
 
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ  (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอเพื่อตอบสนองความจําเปน  และความ
ตองการของตลาด  ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  
โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 
299) 
 1. รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 2. สวนประสมการบริการและคุณภาพการบริการ 
 3. ความเหมาะสมของราคา 
 

 3.2 ราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง  การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย  เพราะมองเห็นวาคุมคา  
ซ่ึงการวางแผนดานราคา (Price Planning) มีขั้นตอนดังน้ี 
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 การแบงตลาด  การตั้งราคา  ตองคํานึงถึงตลาด  ซ่ึงประกอบดวย 2 กรณี คือ 
 1. การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา (Price Sensitive Market) เปนตลาดที่
กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอ่ืน  เชน  บริการหรือคุณประโยชนทางออม  แตสนใจเรื่อง
ราคา  อาจจะเปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน  ชื่อเสียง  บริการ  หรืออะไรก็ตามที่เปนปจจัยให
ราคาสินคาสูงขึ้น  ไมมีความสําคัญในสายตาผูบริโภค  สินคาที่กลุมเปาหมายสนใจดานราคา  
สวนมากเปนสินคาที่จําเปนตอชีวิตประจําวันและเปนสินคาที่ไมคอยมีความแตกตางกันมาก
เทาใดนัก 
 2. การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพพจน (Image Sensitive Market) เปนตลาดที่
ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชนในตัวของสินคาที่แทจริง  ตัวอยางเชน  
สินคาที่มีชื่อเปนยี่หอหรือมีลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ  ความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยู
ที่วา  ถาสามารถสรางภาพพจนในตัวสินคาไดดีราคาแพงกวา  คนก็ซ้ือ 
 3. การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนคุณภาพ (Quality Sensitive Market) หมายถึง  
มองเห็นคุณภาพของสินคา  คุณภาพมองเห็นไดชัดเจน  ซ่ึงผูบริโภคยินดีจายเงินเพ่ือสินคา
คุณภาพดีกวา  เพราะฉะนั้นบริษัทตองพัฒนาผลิตภัณฑ (Product) ที่เปนผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตาง (Product Differentiation) ใหไดอยางชัดเจน  ดังน้ัน  สิ่งที่คาดวาจะเปนจุดขายที่
แตกตางนั้น  ควรจะเปนจุดเดนมากพอ  ที่จะดึงใหผูบริโภคเห็นวาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา 
 กลยุทธดานราคา  ในการกําหนดหลยุทธดานราคาตองพิจารณาถึง 
 1. ตั้งตามราคาตลาด (On Going Price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading 
Price)  
 2. สินคาจะออกแบบเปนราคาสูง (Premium Price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) 
หรือตราสินคาเพื่อการแขงขัน (Fighting Brand) 
 3. การตั้งราคาเทากันหมด (One price) หรือราคาแตกตางกัน (Discriminate Price) 
 4. การขยายสายผลิตภัณฑ (Line Extension) 
 5. การขยับซ้ือสูงขึ้น (Trading up) หรือการขยับขึ้นซ้ือต่ําลง (Trading Down) 
 6. การใชกลยุทธดานขนาด (Size) 
 
 3.3   การจัดจําหนาย (Place) 
 การจัดหนายในที่น้ีไมไดหมายถึง สถานที่เทานั้น  แตหมายถึง การจัดจําหนาย การ
กระจายสินคา  ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา  และใหความสะดวกแกลูกคา  ซ่ึงกลยุทธ
การจัดจําหนายตองพิจารณาดังน้ี 
 1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 
 2. ประเภทรานคา (Outlets) 
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 3. จํานวนคนกลางในชองทาง (Number of Intermediaries) หรือความหนาแนนของ
คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (Intensity of Distribution) 
 4. การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาเขาสูตลาด (Market Logistics) 
 
 3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา  และเกิดพฤติกรรมอยางถูก
ตองการสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย 
 1. การโฆษณา (Advertising) 
 2. การประชาสัมพันธ (Public and Public Relations) 
 3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เชน  การลด แลก  แจก  แถม 
 4. การขายดวยตัวบุคคล (Personal Selling) 

 
4. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา  
 ความหมายของตราสินคา 
 คอทเลอร; และอารมสตรองค  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrong. 1996. Principles of Marketing.) ไดใหความหมายของตราสินคาวา  เปนชื่อ 
(Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่ง
ดังกลาว  เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย  เพ่ือแสดงถึง
ลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 
 ปราณี  จิตกรณกิจศิลป (2539: 4)  ไดใหความหมายของตราสินคาวา  เปนคํา  
ขอความสั้นๆ หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ  
ตําแหนงของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน  หรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑน้ันๆ  
 เสรี  วงศมณฑา  (2540: 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา  วา  ควรจะตองมี 
1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value)  ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา  
(Psychological Value) 2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น  เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง  
และมีความพึงพอใจตอตราสินคา 3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน  แตคุณคาของตรา
สินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภค  และ 4.) คูแขงขัน
สามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาได  แตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบ
ได  เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค  ซ่ึงน่ันหมายความวา  การที่ผูบริโภคซ้ือสินคาใด
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สินคาหนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน  ดังนั้น  ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปน
ตราสินคาที่แตกตางในใจผูบริโภค 
 จากความหมายขางตนสามารถสรุปความหมายไดวา  ตราสินคา  หมายถึง  ชื่อ  คํา  
สัญลักษณ หรือเปนขอความสั้นๆ ที่สามารถระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง
หรือกลุมของผูขาย  เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน  โดยควรจะมีลักษณะที่ยั่งยืน 
และตองมีคุณคาในตราสินคา มีความเปนเอกลักษณในตราสินคา  เพ่ือที่จะสามารถสื่อสารให
ผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ  ตําแหนงของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน  หรือ
ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑน้ันๆ  
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซ้ือและผูขาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2543: 92) ดังน้ี 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซ้ือหรือผูบริโภค  ดังน้ี 
  1.1 ตราสินคาทําใหผูซ้ือสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
  1.2 ตราสินคาทําใหผูซ้ือรูจักคุณภาพสินคา  และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
  1.3 ตราสินคาทําใหผูซ้ือทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  1.4 ตราสินคาทําใหผูซ้ือมีอิสระตอการเลือกซื้อตราสินคาตราใดก็ได 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด  ดังน้ี 
  2.1 ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา  สงเสริมการตลาดอื่นๆ  
  2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
  2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 
  2.4 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
  
 คุณสมบัติของตราสินคา  (เสรี  วงษมณฑา. 2540: 43) มีดังน้ี 
 1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) 
ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา  ซ่ึงมีการรับรูอยางตอเน่ือง  เรียกวา  เกิดคุณคาใน
ตราสินคา (Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค  ตราสินคาไมไดอยู
ภายนอกใหใครเลียนแบบได 
 2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดี  ในขณะที่จะซ้ือสินคา  ดังน้ัน  
จึงตองสราง  ตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืนๆ ใน
ประเภทเดียวกัน  ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี  และอยากมี
พฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิด
ดานดี (Positive Thinking) ในสถานการณการซื้อ (Buying Situation) ถาเกิดทัศนคติดานดี 
(Positive Attitude) แตนอกเหนือจากสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคา
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น้ันก็ไมมีความหมาย  เพราะลูกคารูจักตราสินคา  ชื่นชมตราสินคา  แตไมซ้ือสินคา  ดังน้ัน  เรา
จะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ  แลวเกิดพฤติกรรม
การซื้อไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 
 3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตาม  ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่  อาจจําไดหรือจําไมได  อาจดีขึ้นหรือเลวลง  ดังน้ัน  
นักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา 
(Brand Contact) 
 4. ตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน  เราจึงตองใชเครื่องมือ
การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะ
ความทรงจําที่ดีขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยาง
สมํ่าเสมอ (Constantly) 
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน  คือ  ถาสามารถสรางตราสินคาไว
อยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้นตลอดไป  ดังน้ัน  กิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น  
จะตองมีความสอดคลองกัน 
 6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย  และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด
ไมวาจะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และ
ทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
 7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ  ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้น  เพราะ
ผูสื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น  ดังนั้น  จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการ
เขียนก็เหมือนกับไดเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะสอดคลองกับ
การสื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย  จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการได
รับรูเกี่ยวกับสินคาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
 8. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด  
เชน  การจัดแสดงสินคา  การจัดนิทรรศการ  เปนตน  ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคา
เปลี่ยนแปลงได  ดังน้ัน  ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา  และ
เม่ือความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยน  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 ปจจัยสําคัญเกี่ยวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทางการตลาด 2 
ประการ คือ 
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 1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change 
in Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค  และคุณสมบัติของตรา
สินคาทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค  ซ่ึง
แนวคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker. (1991) แสดงดังภาพประกอบ 6 ได
อธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้นมีองคประกอบ 5 อยาง  คือ 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 2. คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
  
 การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 การรูจักตราสินคา  เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา  และจัดวาเปน
จุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมซื้อ  เพราะการที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจ
ผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆ อยู  ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคง
อยูในใจของผูบริโภคพอสมควร  เพราะโดยสวนมากตราสินคาที่เปนที่รูจักคุนเคยมักจะไดรับการ
สันนิษฐานจากผูบริโภควา  มีคุณภาพดีและเชื่อถือได  ดังนั้น  จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวา
ตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 
  
 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรู  หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม  หรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาใดตราหนึ่ง  โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคใน
การใชงาน  หรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา  
เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้น  รวมทั้งทํา
ใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 
  
 ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 ความสัมพันธกับตราสินคา  หมายถึง  ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ
ความทรงจําของผูบริโภค  เชน  เม่ือจะซ้ือสินคานําเขา  ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน  เปน
ตน  ดังน้ัน  ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจาก
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ความทรงจํา  ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง  รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อ
สินคา  โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
  
 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
 ความภักดีตอตราสินคา  เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  
ความภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มี
ความสําคัญเพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปน
องคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินคานั้น  เชน  ผูบริโภคจดจําลักษณะและมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑที่มีตรา
สินคาตางประเทศก็จะซื้อสินคานั้น  เปนตน 
  
 สินทรัพยอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 สินทรัพยของตราสินคา  เชน  สิทธิบัตร  เครื่องหมายการคา  หรือความสัมพันธกับ
ชองทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจาก
สิ่งเหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคาซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
  
 การสรางตราสินคา 
 เน่ืองจากตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น  เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลักษณของตรา
สินคาอยางตอเน่ืองจนเกิดคุณคาในใจขึ้น  ดังนั้น  การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับการ
สรางตราสินคา  จึงมีความสําคัญเพ่ือจะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มี
ประสิทธิภาพ  ซ่ึงจะชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู  และความคิดเห็นของผูบริโภคตอ
คุณคาตราสินคา 
 การสรางตราสินคา  คือการสื่อสารคุณคาตางๆ ของสินคาที่องคกรตองการสื่อสารไป
ยังผูบริโภค  เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้นๆ ดังน้ัน  การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึง
จําเปนตองสรางความสัมพันธที่ตอเน่ืองระหวางตราสินคากับผูซ้ือและผูใชสินคา  ความสัมพันธ
น้ีอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงภายใตสภาพตลาดในปจจุบันการสรางตราสินคาที่แตกตาง
จําเปนตองใชความชํานาญและความเชี่ยวชาญในการจัดการ  และการรักษาปจจัยตางๆ จับตอง
ไดและจับตองไมไดของตราสินคา  เพ่ือกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจ
ของผูบริโภค  ตราสินคาจึงเปนการผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ  ความงาม  
เหตุผลและ  อารมณ  ดังน้ัน  การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพัฒนา  การ
รักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาที่สมํ่าเสมอ  สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูด
ผูบริโภคได (Randall. 1997) 
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 บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992: n.d.) ไดอธิบายวา  ในอนาคตทั้งนักการตลาดและ
นักวิจัย  ควรใหความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 
 1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Market’s Effectiveness) 
 3. การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New product Process) 
 4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 
 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด  คุณภาพของสินคา  และความพึงพอใจของลูกคาจะ
นํามาซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังน้ัน  คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่มอัน
นํามาซึ่งรายได กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้น  กลาวโดยสรุป  คือ  การสรางตราสินคา
ที่แข็งแกรงควรใหความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เกี่ยวของกับ
องคประกอบทุกสวนของตราสินคา  ซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเน่ืองจึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได  (เสรี 
วงษมณฑา. 2540: 45) 
 สรุปจากแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาที่กลาวมาในขางตน  งานวิจัยในครั้งน้ีมีความ
เกี่ยวของโดยตรงกับตราสินคา เน่ืองจากผูวิจัยตองทําการศึกษาถึงตราสินคา  การรูจักตราสินคา
ของผูบริโภค  คุณภาพที่รับรูของตราสินคา  ความสัมพันธกับตราสินคา และความภักดีตอตรา
สินคา  เพ่ือจะวัดความพึงพอใจในตราสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศของผูบริโภค ซ่ึง
สามารถนํามาประยุกตใชในงานวิจัยในครั้งนี้ที่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 

5.  การนําเขาเคร่ืองหนังจากตางประเทศ 
 การนําเขากระเปาหนัง  
 กระเปาหนังที่ทําการนําเขานั้น สวนใหญเปนกระเปาที่มีคุณภาพและราคาคอนขางสูง 
เพ่ือตอบสนองความตองการของผูซ้ือที่มีรายไดระดับปานกลางจนถึงรายไดระดับสูง การนําเขา
กระเปาหนังมีมูลคาการนําเขาที่คอนขางผันผวน จะเห็นวา ในป พ. ศ. 2538 นับวาเปนปที่มีการ
นําเขากระเปาหนังสูงมากถึง 3,362.9 ลานบาท แตกลับลดลงเปนอยางมากในป พ. ศ. 2539 มี
มูลคาการนําเขาเพียง 400 ลานบาท มีอัตราการขยายตัวลดลงถึงรอยละ 88.1 หลังจากนั้นมูลคา
การนําเขาผันผวน ทําใหอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นและลดลงสลับกันไป โดยป พ.ศ. 2540 มี
มูลคาการนําเขาทั้งสิ้น 726.9 ลานบาท อัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 81.7 จากป พ. ศ. 
2539 และลดลงเล็กนอยในป พ.ศ. 2541 ซ่ึงมีมูลคาการนําเขา 712.2 ลานบาท และมีแนวโนม
เพ่ิมขึ้นจนกระทั่งป พ.ศ. 2545 มูลคาการนําเขาลดลงจากป พ.ศ. 2544 จาก 1,960.1 ลานบาท 
ลดลงเหลือ 1,236.4 ลานบาท ซ่ึงไทยนําเขาเปนปริมาณและมูลคาจากประเทศนอกอาเซียน
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มากกวารอยละ 90 ของปริมาณและมูลคาการนําเขาทั้งหมด โดยนําเขาจากอิตาลีและฝรั่งเศส 
ซ่ึงเปนประเทศผูนําทางดานนี้ เปนปริมาณและมูลคาสูงกวาประเทศอื่นๆ สําหรับประเทศกลุม
อาเซียน ไทยจะนําเขากระเปาหนังจากสิงคโปรและอินโดนีเซียเปนหลัก  
 กระเปาหนังที่นําเขาจากประเทศแถบยุโรปจะเปนสินคาที่มีคุณภาพดี เหมาะสําหรับ  
ผูที่มีรายไดระดับปานกลางคอนขางสูง และกระเปาหนังที่นําเขาจากแถบประเทศอาเซียนจะ
ตอบสนองผูบริโภคระดับลาง ราคาคอนขางต่ํา มูลคาการนําเขากระเปาหนังที่ผันผวนนั้นขึ้นอยู
กับผูบริโภคภายในประเทศและระดับราคาสินคา ประกอบกับชวงหลังป พ.ศ. 2540 ระบบอัตรา
แลกเปลี่ยนเปลี่ยนแปลงไป ทําใหราคาสินคาสูงขึ้น การนําเขากระเปาหนังมีปริมาณลดลงหรือ
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย ในขณะที่มูลคาการนําเขาสูงขึ้นมาก  
 แหลงนําเขากระเปาหนังที่ไทยนําเขามาก ไดแก อิตาลี ฝรั่งเศส จีน เยอรมนี สิงคโปร 
และอินโดนีเซีย  
   
 การนําเขารองเทาหนัง  
 รองเทาหนังที่ผลิตได จะจําหนายในประเทศประมาณรอยละ 60 และอีกรอยละ 40 จะ
สงออกไปจําหนายยังตางประเทศ แมวาการผลิตจะตอบสนองความตองการในประเทศเปนสวน
ใหญ แตการนําเขารองเทาหนังคุณภาพดีจากตางประเทศก็ยังคงเพิ่มขึ้น เน่ืองจากผูบริโภคที่มี
รายไดสูง หรือมีรสนิยมในสินคาตางประเทศ จึงมีการนําเขารองเทาหนังที่มีราคาแพง จะนิยม
นําเขาจากยุโรป เชน สวิสเซอรแลนด อิตาลี เปนตน แตถาเปนรองเทาหนังราคาถูกจะนําเขา
จากประเทศจีนเปนสวนใหญ  
 

6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พิชัย  นิรมานสกุล (2539: บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
206 คน  เพศชาย 200 คน  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  สินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศ  คุณลักษณะเดนมากที่สุด  คือการออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงามนาใช  
รองลงมาคือ  การออกแบบหีบหอที่สวยงาม  ดึงดูดใหซ้ือ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ
ตองการที่จะซื้อสินคา  เน่ืองมาจากมีทัศนคติทางบวกและขอบที่สินคาเหลานี้  มีคุณลักษณะเดน
มากมาย  ไดแก  ชอบที่สินคาและผลิตภัณฑมีรูปราง  รูปทรงที่สวยงาม  สีสันสะดุดตา  นาสนใจ  
มีการออกแบบหีบหอที่สวยงามและโดดเดนไมเหมือนใคร  โดยที่ผูบริโภคกลับคํานึงถึง
ประโยชนใชสอยจริงๆ ของสินคานอยกวาแทนที่จะคํานึงถึงประโยชนใชสอยของตัวสินคา ซ่ึง
ผูวิจัยมีความสนใจที่จะนําเสนอผลงานวิจัยที่เกี่ยวของน้ีมาใชเปนแนวทางในการศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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 ทัศนาลัย  เตชะพิสิษฐ (2545: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเรื่อง  ทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  การศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ครอบครัวอยูระหวาง 20,001- 40,000 บาท  ผลการศึกษาพบวา  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน
ของครอบครัวที่ตางกันมีพฤติกรรม  การซ้ือเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนดาน
จํานวนชิ้น  และจํานวนครั้งที่ซ้ือที่แตกตางกัน  และสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ  และยังพบวา  การเปดรับขาวสารจาก
สื่อมวลชน  สื่อบุคคล  และสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธกับทัศนคติดานเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจาก
ตางประเทศ 
 ศิริพร  เสริตานนท (2543: 243-250) ทําการวิจัยเร่ือง ทัศนคติของคนไทยที่มีตอ
สินคาไทยและสินคาตางประเทศ พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุเฉลี่ย 
18-25 ป  โดยมองวาสินคาตางประเทศเปนสินคาที่นาใช  นาเชื่อถือและที่สําคัญราคาดูจะดีกวา
สินคาไทยมาก  ถึงแมวาราคาจะจัดวาแพงก็ตาม  แตก็คุมคาที่จายไป  สินคาตางประเทศมี
ชื่อเสียงเปนที่ยอมรับในดานคุณภาพ  จึงอยากที่จะไดสิ่งนั้นเปนของตนเอง  ภูมิใจที่มีสินคาที่มี
ชื่อเสียงเพ่ือที่จะใหคนอ่ืนเห็นวาเปนคนที่ทันสมัย  โดยปจจัยที่ทําใหซ้ือสินคาตางประเทศมาก
ที่สุดคือ  คุณภาพ  รองมาไดแก  เปนที่เชื่อถือได  ตรายี่หอ  และราคา ตามลําดับ  ซ่ึงผูวิจัยมี
ความสนใจที่จะนําเอางานวิจัยที่เกี่ยวของน้ี  เปนแนวทางในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ซ่ึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ประเภทเครื่องหนังถือวาเปนสินคาตางประเทศในงานวิจัยที่เกี่ยวของนี้ 
 พรเทพ พงษชัยอัศวิน (2546: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 16-18 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  และมี
รายไดตอเดือนต่ํากวา 3,000 บาท  โดยวัยรุนที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เสื้อยืดโดยมีผูแนะนํามากกวาตัดสินใจดวยตัวเอง  และสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศ 
 วันทนีย  ภูมิภัทราคม (2531: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
ของผูบริโภคในเขตเมืองปทุมธานี  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติวาชอบตอรอง
เสื้อผากอนตัดสินใจซื้อมากที่สุด  รองมา  ไมชอบการตั้งราคาเสื้อผาแบบตายตัว  ชอบ
เปรียบเทียบราคาเสื้อผากับราคารานอ่ืนๆ ใชราคาและยี่หอเปนสิ่งแสดงคุณภาพของเสื้อผาและ
รสนิยมของผูสวมใส  ตามลําดับ  ในดานพฤติกรรมที่มีเหตุผลของผูบริโภค  คือ  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะซื้อเสื้อผาโดยพิจารณาความคงทนของเสื้อผามากกวาแฟชั่นมากที่สุด  
รองมาคือ  ซ้ือเสื้อผาโดยพิจารณายี่หอ  นําเสื้อผาที่ลาสมัยมาแกไขเพ่ือใชตอไปตามลําดับ  ใน
ดานความนิยมระหวางเสื้อผาที่ผลิตในประเทศไทยและตางประเทศ  พบวา  สวนใหญมี
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ความเห็นวาเสื้อผาที่ผลิตในประเทศไทยและตางประเทศ  มีความคงทนไมแตกตางกัน  และใน
การตัดสินใจซื้อเสื้อผาจะคํานึงถึงความคงทนมากที่สุด  รองมาคือ  ราคายุติธรรม  สวนสื่อที่มี
อิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อคือ  โทรทัศน  หนังสือพิมพ  วารสารหรือนิตยสาร  วิทยุ  
ตามลําดับ  ซ่ึงผูวิจัยมีความสนใจที่จะนําเอางานวิจัยที่เกี่ยวของน้ีเปนแนวทางในการศึกษาถึง
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 การวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดนําทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws และ 1H) มา
ประยุกตใชในการออกแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 

 การวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดดําเนินการ
ตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจดักระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ ใชในการวิ จัยครั้ง น้ี  คือ  ผูบริโภควัยทํางานทั้งชายและหญิงใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมนําเขาตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัย   คือ   ผูบ ริ โภควัยทํางานทั้ งชายและหญิงใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมนําเขาตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  
เน่ืองจากไมทราบจํานวนกลุมตัวอยางที่แนนอน  ขนาดกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชวิธีการ
คํานวณจากสูตร Taro Yamane (วิเชียร  เกตุสิงห. 2541: 24) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ได
ขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน โดยการเก็บขอมูลแบบสอบถามกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมนําเขาตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
 การคํานวณหาขนาดตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
   
 จากสูตร n  =  
 
 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง 
   p แทน สัดสวนประชากรที่ผูกําหนดจะสุม 
   z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 
      z มีคาเทากับ1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (ระดับ 0.05) 
   e แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อน 

p (1-p) z2 
e2 
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 ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยาง   
 
   n =  
 
    = 384.16 

    ≈ 385 
 
 ในการเลือกกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี  มีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 สุมตัวอยางแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงในยานที่มี
ตัวแทนจําหนายสินคาแฟชั่นแบรนดเนมนําเขาตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  และเปนยาน
ธุรกิจ 4 แหง  ไดแก  สุขุมวิท  ราชดําริ  ปทุมวัน และสีลม 
 ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยขนาดตัวอยางเทากับ 
385 คน โดยใหมีการกําหนดโควตาจาก 5 แหง จะไดแหงละ 77 คน   
 ขั้นตอนที่ 3 สุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยการแจก
แบบสอบถามเฉพาะผูบริโภควัยทํางานที่เคยซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง ณ จุดบริเวณที่มีรานจําหนายสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ในแตละยาน   

 
2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ลักษณะของเครื่องมือ   เครื่องมือที่ ใช ในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้ ง น้ี   คือ 
แบบสอบถาม  ซ่ึงเปนการรวบรวมขอมูลจากผูบริโภควัยทํางานที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจาก
หนังสือและเอกสารตางๆ โดยแบงออกเปน 4 สวนดวยกัน 
 สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค  ไดแก 
 1. เพศ   เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
 2. อายุ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale)  ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous  
Question) 
 3. สถานภาพ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous  
Question)  

0.50 (1 – 0.50)(1.96) 2 
(0.50)2 
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 4. ระดับการศึกษา  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous 
Question)  
 5. รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous 
Question) 
 6. อาชีพ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question)   
 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  แบงเปน 2 ดาน ไดแก 
แรงจูงใจดานเหตุผล  และแรงจูงใจดานอารมณ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert  Scale  
จํานวน 14 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
   ระดับ 5  หมายถึง     ระดับแรงจูงใจมากที่สุด   
   ระดับ 4  หมายถึง     ระดับแรงจูงใจมาก   
   ระดับ 3  หมายถึง     ระดับแรงจูงใจปานกลาง  
   ระดับ 2  หมายถึง     ระดับแรงจูงใจนอย  
   ระดับ 1  หมายถึง     ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดานแรงจูงใจ  ที่ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) (วิเชียร  เกตุสิงห. 2538: 8-11) ใชเกณฑเฉลี่ย
การอภิปรายผล  ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ  
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชั้น  
5 – 1  

  = 
5  

=  8 

 

 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยของปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร แสดงไดดังน้ี     
 คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 – 5.00  หมายถึง  ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด    
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 คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 – 4.20  หมายถึง  ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
 คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 – 3.40  หมายถึง  ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง    
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 – 2.60  หมายถึง  ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับนอย   
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 – 1.80  หมายถึง  ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับนอยที่สุด 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐาน  ผูวิจัยจะนําขอมูลในเรื่องปจจัยดานแรงจูงใจของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  มาจัดกลุมใหมใหเปน 3 กลุม โดยจะใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) ดังน้ี   จูงใจมาก  ปานกลาง  และจูงใจนอย 
 สวนที่ 3  คําถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
แบงเปน 4 ปจจัย ไดแก การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และ
ความภักดีตอตราสินคา  โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert  Scale  จํานวน 13 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
   ระดับ 5  หมายถึง     เห็นดวยอยางยิ่ง   
   ระดับ 4  หมายถึง     เห็นดวย   
   ระดับ 3  หมายถึง     เฉย ๆ   
   ระดับ 2  หมายถึง     ไมเห็นดวย  
   ระดับ 1  หมายถึง     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามปจจัยดานตราสินคา  ที่ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) (วิเชียร  เกตุสิงห. 2538: 8-11) ใชเกณฑ
เฉลี่ยการอภิปรายผล  ดังน้ี 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ  
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชั้น  
5 – 1  

  = 
5  

=  8 
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 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยของการวัดระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานตราสินคาที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร แสดงไดดังน้ี     
 คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานบวกตอปจจัย
ดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง   
 คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานบวกตอปจจัย
ดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรงุเทพมหานคร ในระดับเห็นดวย 
 คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 – 3.40  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานบวกตอปจจัย
ดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง    
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานบวกตอปจจัย
ดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ในระดับไมเห็นดวย  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานบวกตอปจจัย
ดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
 สําหรับการทดสอบสมมติฐาน  ผูวิจัยจะนําขอมูลในเรื่องปจจัยดานตราสินคาที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  มาจัดกลุมใหมใหเปน 3 กลุม โดยจะใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังน้ี   เห็นดวย  ปานกลาง  และไมเห็นดวย 
 สวนที่ 4 คําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  มีคําถามดังน้ี 
 ขอ 1 เครื่องหนังที่นิยมซ้ือ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous 
Question)   
 ขอ 2 เรียงยี่หอสินคา 3 อันดับแรกที่นิยมซื้อ  จํานวน 3 ขอยอย  โดยใชการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale)  ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Rank Order) 
ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกเรียงลําดับ 3 อันดับแรกที่นิยมซื้อบอยที่สุด 
 ขอ 3  เลือกซื้อยี่หอเดิมหรือไม  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) 
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 ขอ 4  ชนิดของหนัง  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่ มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous  Question)  
 ขอ 5  สถานที่ที่นิยมไปเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม  เปนแบบสอบถามชนิด
ปลายปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มี
หลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous  Question)  
 ขอ 6  ความถี่ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม  เปนแบบสอบถามชนิดปลาย
ปด  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question)   
 ขอ 7  คาใชจายในการเลือกซื้อตอครั้ง  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question)   
 ขอ 8  เหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous  Question)  
 ขอ 9  แหลงขอมูลเม่ือออกสินคาใหม  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous  Question)  
 ขอ 10 บุคคลที่อิทธิพลในการเลือกซื้อ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous  Question)  
 
 ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎี ตํารา  และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นใหคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธตรวจสอบ
ความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามที่ไดมีการปรับปรุงแกไขแลวใหคณะกรรมการตรวจสอบอีกครั้ง
หน่ึง 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง  
เพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยการหาคาความเชื่อม่ันแบบสัมประสิทธิ์อัลฟา  (α - 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (พวงรัตน  ทวีรัตน. 2538: 125-126) 
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3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิง
ตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเวปไซดที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 
 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง โดยใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 
 

4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) และในการทดสอบสมมติฐานครั้งน้ี  ยอมรับ
ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. ตรวจใหคะแนนในคําถามแตละขอ 
 3. ลงรหัสขอมูลแยกเปนกลุมตามตัวแปรอิสระที่ตองการศึกษา 

 4. วิเคราะหขอมูลโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
 

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิจัยน้ีแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 
 1. คาสถิติพ้ืนฐาน  ไดแก 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentages) โดยใชสูตร (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2537: 
110)  
 

จํานวนที่ตองการ x 100  
คารอยละ  = 

จํานวนทั้งหมด  
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  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ประคอง  กรรณสูต. 2539: 78) 
 

    XX
n

∑
=  

 

     โดยที่ X        แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 
    ∑X  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n       แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 
2541: 165) 
                            

   
2 2( )

. .
( 1)

n X X
S D

n n
−

=
−

∑ ∑  

   

  โดยที่ S.D.  แทน   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    X   แทน   คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

    ∑ 2X  แทน   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

                          ∑ )X( 2  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกลังสอง 
                             n        แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    n – 1  แทน   จํานวนตัวแปรอิสระ  
 
 2.  สถิติที่ใชในการหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีการหาคาสัมประ
สิทธอัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
  
    
    
          

  โดยที่  α    แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
            k     แทน จํานวนคําถาม 
                      ariancecov   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
                      iancevar      แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
     

/variancecovariance1)-(k1

/variancecovariancek 
          

+
=α
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 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คาสถิติไคสแควร (Chi-Square: χ2) สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานเปน
การทดสอบวาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด โดยใชคา Chi-Square (χ ²- test) ในการทดสอบขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 42) โดยมีสูตรดังน้ี   
 
  
       
 

  โดยที่   χ2  แทน  คาไคสแควร 
    Oij แทน  คาความถี่ที่ไดจากการเก็บขอมูล 
    Eij แทน คาความคาดหวังที่คาดคะเนไว 
    i   แทน  จํานวนแถวตั้งแต  1 -  r  
    j   แทน  จํานวนคอลัมนที่ 1 – c 
    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  0.05 
 
  

i = 1  j = 1 
χ2     = 

Eij 
(Oij – Eij) 2 

 r   c 
ΣiΣj 

i



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

   
 การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ในงานวิจัย
เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ
ดังน้ี 
  

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n      แทน    จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 Χ         แทน   คาเฉลี่ย 
 S.D.         แทน    คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 χ2           แทน    คาไคสแควร (Chi-square test)     
 Sig.(2-tailed) แทน    ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก 
 H1   แทน สมมติฐานรอง 
 *     แทน    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 สวนตามลําดับดังน้ี 
            สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
           สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
          สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
          สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 
               ชาย 
               หญิง 

 
124 
261 

 
32.2 
67.8 

รวม 385 100.0 
อายุ   
               21-25 ป      
               26-30 ป 
    31-35 ป      
               36-40 ป 
    ตั้งแต 41 ปขึ้นไป 

 
41 

142 
129 
40 
33 

 
10.6 
36.9 
33.5 
10.4 
8.6 

รวม 385 100.0 
สถานภาพ 
                โสด      
     สมรส / อยูดวยกัน 
     หยาราง / แยกกันอยู 

 
274 
99 
12 

 
71.2 
25.7 
3.1 

รวม 385 100.0 
ระดับการศึกษา 
               ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 
    ระดับปริญญาตรี 
    สูงกวาระดับปริญญาตรี 

 
42 

245 
98 

 
10.9 
63.6 
25.5 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ)  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดตอเดือน 
   ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   
              15,001-30,000 บาท 
   30,001-45,000 บาท    
              45,001-60,000 บาท 
   60,001-75,000 บาท    
              75,001 บาทขึ้นไป 

 
33 
96 
84 
72 
37 
63 

 
8.6 

24.9 
21.8 
18.7 
9.6 

16.4 
รวม 385 100.0 

อาชีพ 
              รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน 
   ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

 
13 

203 
169 

 
3.4 

52.7 
43.9 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามสามารถอธิบายได
ดังน้ี 
 เพศของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 261 คน คิดเปน 
รอยละ 67.8  และเพศชาย  จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 32.2   
 อายุของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีอายุ 26-30 ป จํานวน 142 คน คิดเปน 
รอยละ 36.9  มีอายุรองลงมาคือ อายุ 31-35 ป จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 33.5 อายุ  
21-25 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 อายุ 36-40 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.4 
และอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 
 สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญ  โสด  จํานวน 274 คน คิดเปน
รอยละ 71.2  รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7  และหยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1  
  ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีจํานวน 245 คน  คิดเปนรอยละ 63.6  รองลงมาคือ สูงกวาระดับปริญญาตรี  จํานวน 98 คน       
คิดเปนรอยละ 25.5 และต่ํากวาระดับปริญญาตรี จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 



 52 

 รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-
30,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 รองลงมาคือ รายได 30,001-45,000 บาท 
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รายได 45,001-60,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18.7 รายได 75,001 บาทขึ้นไป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 รายได 60,001-75,000 
บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 และรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  จํานวน 33 
คน คิดเปนรอยละ 8.6  
 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
203 คน  คิดเปนรอยละ 52.7  รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  จํานวน 169 คน คิด
เปนรอยละ 43.9  และรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4  
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องสถานภาพ
และอาชีพมีจํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการรวมกลุม และ
แสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องสถาภานภาพและอาชีพ
ที่รวมกลุมใหมดังน้ี 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  จําแนกตามสถานภาพและอาชีพ (จัดกลุมใหม) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพ 
                โสด 
                สมรส/อยูดวยกัน  และหยาราง/แยกกันอยู  

 
274 
111 

 
71.2 
28.8 

รวม 385 100.0 
อาชีพ 
               รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ / พนักงานบริษัทเอกชน    
    ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

 
216 
169 

 
56.1 
43.9 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 3  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามภายหลังการจัด
กลุมใหม สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 274 คน    
คิดเปนรอยละ 71.2  รองลงมาคือ  สมรส/อยูดวยกัน และหยาราง/แยกกันอยู  จํานวน 111 คน     
คิดเปนรอยละ 28.8 
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 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
พนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 216  คิดเปนรอยละ 56.1 และมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ      จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.9  
 

สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 จากการศึกษา ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผล และดานอารมณ มีรายละเอียดดังน้ี 
 

ตาราง 4  คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามปจจัย
ดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  

                                         

ปจจัยดานแรงจูงใจ Χ  S.D. แปลผล 

แรงจูงใจดานเหตุผล    
สินคามีประโยชนใชสอย ตรงตามความตองการ 
สินคามีคุณภาพที่ดี  มีความทนทาน  ใชวัสดุอยางดี  
สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 
สินคามีแบบใหเลือกมากมาย  และมีแบบใหม ๆ อยูตลอด 
สามารถเดินทางหาซื้อสินคาไดงาย และสะดวก 
มีบริการซอมหรือเปล่ียนสินคาให ทันที เมื่อสินคามีปญหา 

4.09 
4.16 
4.08 
3.66 
3.50 
3.57 

0.70 
0.65 
0.80 
0.78 
0.90 
0.97 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.84 0.54 มาก 

แรงจูงใจดานอารมณ    
สินคามีการออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงาม นาใช 
สินคาชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคมและความภาคภูมิใจสวนตัว 
เกิดความประทับใจจากการซื้อในครั้งที่แลว 
สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว 
รูปแบบสินคาทันสมัยเปนที่นิยม 

4.23 
4.10 
3.88 
4.12 
4.10 

0.73 
0.75 
0.86 
0.75 
0.76 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.09 0.60 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานเหตุผลที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยู ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เม่ือพิจารณา
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รายขอ พบวา ทุกขอมีแรงจูงใจในระดับมาก  โดยเรียงลําดับดังตอไปนี้  สินคามีคุณภาพที่ดี มี
ความทนทาน  ใชวัสดุอยางดี  โดยมีคาเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ สินคามีประโยชนใชสอย ตรง
ตามความตองการ โดยมีคาเฉลี่ย 4.09  สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา โดยมีคาเฉลี่ย 4.08  
สินคามีแบบใหเลือกมากมาย  และมีแบบใหม ๆ อยูตลอด  โดยมีคาเฉลี่ย 3.66  มีบริการซอม
หรือเปลี่ยนสินคาให ทันที เม่ือสินคามีปญหา โดยมีคาเฉลี่ย 3.57 และ สามารถเดินทางหาซื้อ
สินคาไดงาย และสะดวก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.50  
 ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานอารมณที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
โดยรวมอยู ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา สินคามีการ
ออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงาม  นาใช  มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ย  4.23 และ
สวนใหญมีแรงจูงใจในระดับมาก  โดยเรียงลําดับดังตอไปนี้ สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว โดยมี
คาเฉลี่ย 4.12 รองลงมาคือ สินคาชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคมและความภาคภูมิใจสวนตัว  
โดยมีคาเฉลี่ย 4.10 รูปแบบสินคาทันสมัยเปนที่นิยม โดยมีคาเฉลี่ย 4.10 และเกิดความ
ประทับใจจากการซื้อในครั้งที่แลว โดยมีคาเฉลี่ย 3.88  
 

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่น แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 จากการศึกษา  ปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ในดานการรูจัก
ชื่อตราสินคาคุณภาพที่รับรูความสัมพันธกับตราสินคาความภักดีตอตราสินคา มีรายละเอียด
ดังน้ี 
 

ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยดาน
ตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
                                         

ปจจัยดานตราสินคา Χ  S.D. แปลผล 

การรูจักชื่อตราสินคา    
ตราสินคามีชื่อเสียงโดงดัง เปนที่รูจัก 
มีการประชาสัมพันธมาก 
ตราสินคามีความเปนสากล  
ตราสินคาสามารถจดจําไดงาย 
ตราสินคาบงบอกวาเปนสินคาที่มีมาตรฐานและเปนที่ยอมรับ 

4.08 
3.53 
3.90 
3.81 
4.19 

0.70 
0.74 
0.76 
0.76 
0.63 

เห็นดวย 
เห็นดวย 
เห็นดวย 
เห็นดวย 
เห็นดวย 

รวม 3.83 0.59 เห็นดวย 
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ตาราง 5  (ตอ) 
                                          

ปจจัยดานตราสินคา Χ  S.D. แปลผล 

คุณภาพที่รับรู    
เชื่อวาสินคาเครื่องหนังแบรนดเนมตางประเทศเปนสินคาที่มี

คุณภาพสูงกวาสินคาเครื่องหนังของไทย 
รายละเอียดและวัสดุของสินคาสามารถลอกเลียนแบบไดยาก 

 
3.93 
3.59 

 
0.83 
1.00 

 
เห็นดวย 
เห็นดวย 

รวม 3.90 0.60 เห็นดวย 

ความสัมพันธกับตราสินคา    
เมื่อนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ จะนึกถึงความ

พิถีพิถัน 
เมื่อนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ มักมีราคาสูง 
เมื่อนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ จะนึกถึงรูปแบบที่

ทันสมัย 

 
4.02 
4.45 

 
4.04 

 
0.73 
0.76 

 
0.80 

 
เห็นดวย 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

เห็นดวย 
รวม 4.17 0.56 เห็นดวย 

ความภักดีตอตราสินคา    

ทานจะนึกถึงและเลือกซื้อสินคาประเภทเดิมและยี่หอเดิมกอนเสมอ 
มั่นใจในคุณภาพของยี่หอเดิม 
สินคายี่หออ่ืนมีการลดราคาก็ไมเปล่ียนใจไปซื้อ 

3.67 
3.84 
3.16 

0.82 
0.75 
0.93 

เห็นดวย 
เห็นดวย 
เฉยๆ 

รวม 3.56 0.68 เห็นดวย 

 

 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอตราสินคาที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานการรูจักชื่อ
ตราสินคา โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา ในระดับเห็นดวยทุกดาน โดย
เรียงลําดับดังตอไปนี้  ตราสินคาบงบอกวาเปนสินคาที่มีมาตรฐานและเปนที่ยอมรับ โดยมี
คาเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ ตราสินคามีชื่อเสียงโดงดังเปนที่รูจัก โดยมีคาเฉลี่ย 4.08  ตราสินคา
มีความเปนสากล โดยมีคาเฉลี่ย 3.90  ตราสินคาสามารถจดจําไดงาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 และ 
มีการประชาสัมพันธมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.53 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานคุณภาพที่รับรู โดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตรา
สินคา ดานคุณภาพที่รับรู  ในระดับเห็นดวยทุกดาน  โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี  ผูบริโภคเชื่อวา
สินคาเครื่องหนังแบรนดเนมตางประเทศเปนสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาสินคาเครื่องหนังของไทย  
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โดยมีคาเฉลี่ย 3.93 และรองลงมาคือ รายละเอียดและวัสดุของสินคาสามารถลอกเลียนแบบได
ยาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.59  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 เม่ือพิจารณารายขอพบวา เม่ือนึกถึง
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ มักมีราคาสูง มีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง  
โดยมีคาเฉลี่ย 4.45  และสวนใหญมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวย  โดยเรียงลําดับ
ดังตอไปน้ี  เม่ือนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ จะนึกถึงรูปแบบที่ทันสมัย  โดยมี
คาเฉลี่ย 4.04 รองลงมาคือ เม่ือนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ จะนึกถึงความ
พิถีพิถัน โดยมีคาเฉลี่ย 4.02  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานความภักดีตอตราสินคา โดยรวมอยู
ในระดับเห็นดวย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคม่ันใจใน
คุณภาพของยี่หอเดิม ในระดับเห็นดวย  โดยมีคาเฉลี่ย 3.84  รองลงมาคือ ผูบริโภคจะนึกถึงและ
เลือกซื้อสินคาประเภทเดิมและยี่หอเดิมกอนเสมอ ในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย 3.67  และ 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสินคายี่หออ่ืนมีการลดราคาก็ไมเปลี่ยนใจไปซื้อ ในระดับ
เฉย ๆ โดยมีคาเฉลี่ย 3.16 
 
สวนที่ 4  พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 

ตาราง 6  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามประเภท
เครื่องหนังแบรนดเนมตางประเทศที่เลือกซื้อ 

 

ประเภทเครื่องหนังที่ซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
กระเปา    
รองเทา   
เข็มขัด 

248 
99 
38 

64.4 
25.7 
9.9 

รวม 385 100.0 
  

 จากตาราง 6  พบวาประเภทของเครื่องหนังแบรนดเนมตางประเทศที่ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อสวนใหญ  คือ กระเปา  จํานวน 248 คน  คิดเปนรอยละ 64.4  รองลงมา
คือ รองเทา จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7  และเข็มขัด จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9
     



  ตาราง 7  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามยี่หอเครื่องหนังประเภทกระเปาที่เลือกซื้อ 

 
อันดับ 1 
น้ําหนัก 3 

อันดับ 2 
น้ําหนัก 2 

อันดับ  3 
น้ําหนัก 1 

รวม 
น้ําหนักรวม 6 

ยี่หอกระเปาที่ซื้อ 
จํานวน 
(คน) 

คาถวง
น้ําหนัก 

จํานวน 
(คน) 

คาถวง
น้ําหนัก 

จํานวน 
(คน) 

คาถวง
น้ําหนัก 

คาถวง 
น้ําหนัก
รวม 

คาเฉลี่ย 
ถวงน้ําหนักรวม 

BALLY  19 57 2 4 7 7 68 11.33 
CHANEL 23 69 19 38 21 21 128 21.33 
CHRISTIAN DIOR  17 51 8 16 14 14 81 13.50 
FENDI 5 15 21 42 10 10 67 11.16 
FERRAGAMO  2 6 7 14 7 7 27 4.50 
GUCCI 44 132 92 184 44 44 360 60.00 
HERMES  22 66 9 18 17 17 101 16.83 
LOUIS VUITTON 117 351 54 108 14 14 473 78.83 
PAUL SMITH  3 9 4 8 18 18 35 5.83 
PRADA 4 12 35 70 90 90 172 28.66 
อื่นๆ ไดแก Balenciaga, Celine, Loewe, Mulberry, Nine 
west, Sisley  

0 0 7 14 8 8 22 3.66 
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 จากตาราง 7 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลจําแนกตามยี่หอของเครื่องหนังประเภท
กระเปาที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ มีรายละเอียดดังน้ี 
 อันดับ 1  ไดแก ยี่หอ LOUIS VUITTON มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 78.83 
 อันดับ 2  ไดแก ยี่หอ GUCCI มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 60.00 
 อันดับ 3  ไดแก ยี่หอ PRADA มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 28.66 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    
   ตาราง 8  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามยี่หอเครื่องหนังประเภทรองเทาที่เลือกซื้อ 

 

อันดับ 1 
น้ําหนัก 3 

อันดับ 2 
น้ําหนัก 2 

อันดับ  3 
น้ําหนัก 1 

รวม 
น้ําหนักรวม 6 

ยี่หอรองเทาที่ซื้อ 
จํานวน  
(คน) 

คาถวง 
น้ําหนัก 

จํานวน  
(คน) 

คาถวง 
น้ําหนัก 

จํานวน  
(คน) 

คาถวง 
น้ําหนัก 

คาถวง 
น้ําหนักรวม 

คาเฉลี่ยถวง 
น้ําหนักรวม 

BALLY  31 93 8 16 23 23 132 22.00 
CHANEL 5 15 2 4 7 7 26 4.33 
CHRISTIAN DIOR 4 12 4 8 16 16 36 6.00 
FENDI 13 39 1 2 5 5 46 7.66 
FERRAGAMO  16 48 19 38 20 20 106 17.66 
GUCCI 30 90 34 68 12 12 170 28.33 
HERMES  6 18 8 16 0 0 34 5.66 
LOUIS VUITTON 4 12 15 30 21 21 63 10.50 
PAUL SMITH  6 18 10 20 11 11 49 8.16 
PRADA 19 57 26 52 10 10 119 19.83 
อื่นๆ ไดแก Aldo, Nine west, ecco 5 15 0 0 6 6 21 3.50 
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 จากตาราง 8 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลจําแนกตามยี่หอของเครื่องหนังประเภท
รองเทาที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ  มีรายละเอียดดังน้ี 
 

 อันดับ 1  ไดแก ยี่หอ GUCCI มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 28.33 
 อันดับ 2  ไดแก ยี่หอ BALLY มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 22.00 
 อันดับ 3  ไดแก ยี่หอ PRADA มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 19.83 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    ตาราง 9  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามยี่หอเครื่องหนังประเภทเข็มขัดที่เลือกซื้อ 
 

อันดับ 1 
น้ําหนัก 3 

อันดับ 2 
น้ําหนัก 2 

อันดับ  3 
น้ําหนัก 1 

รวม 
น้ําหนักรวม 6 

ยี่หอรองเทาที่ซื้อ 
จํานวน 
(คน) 

คาถวง
น้ําหนัก 

จํานวน 
(คน) 

คาถวง
น้ําหนัก 

จํานวน 
(คน) 

คาถวง
น้ําหนัก 

คาถวง 
น้ําหนักรวม 

คาเฉลี่ยถวง 
น้ําหนักรวม 

BALLY  7 21 9 18 8 8 47 7.83 
CHANEL 2 6 3 6 10 10 22 3.66 
CHRISTIAN DIOR 1 3 0 0 5 5 8 1.33 
FENDI 0 0 1 2 1 1 3 0.50 
FERRAGAMO  6 18 7 14 0 0 32 5.33 
GUCCI 27 81 21 42 5 5 128 21.33 
HERMES  9 27 5 10 4 4 41 6.83 
LOUIS VUITTON 20 60 9 18 11 11 89 14.83 
PAUL SMITH  2 6 0 0 4 4 10 1.66 
PRADA 0 0 17 34 3 3 37 6.16 
อื่นๆ ไดแก Aigner, Armani, Mont Blanc 1 3 0 0 6 6 9 1.50 

 
 
 

61 



 62 

 จากตาราง 9 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลจําแนกตามยี่หอของเครื่องหนังประเภท

เข็มขัดที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ  มีรายละเอียดดังน้ี 
 อันดับ 1  ไดแก ยี่หอ GUCCI มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 21.33 
 อันดับ 2  ไดแก ยี่หอ LOUIS VUITTON มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 14.83 
 อันดับ 3  ไดแก ยี่หอ BALLY มีคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักรวมเทากับ 7.83 
 
ตาราง 10  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามแนวโนมใน

การซื้อสินคาประเภทเครื่องหนังยี่หอเดิม   
 

แนวโนมในการซื้อสินคาประเภทเครื่องหนังยี่หอเดิม จํานวน (คน) รอยละ 

ซ้ือ    
ไมซ้ือ    
ไมแนใจ 

198 
25 

162 

51.4 
6.5 

42.1 
รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 10  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาประเภท
เครื่องหนังยี่หอเดิม  สวนใหญ มีแนวโนมในการเลือกซื้อยี่หอเดิม จํานวน 198 คน คิดเปนรอย
ละ 51.4  รองลงมา ไมแนใจ จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.1 และไมมีแนวโนมในการเลือก
ซื้อยี่หอเดิม จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5   
    
ตาราง 11  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามการซื้อ

สินคาประเภทเครื่องหนังยี่หอเดิมครั้งตอไป (จัดกลุมใหม)   
  

แนวโนมในการซื้อสินคาประเภทเครื่องหนังยี่หอเดิม จํานวน (คน) รอยละ 

ซ้ือ    
ไมซ้ือ / ไมแนใจ 

198 
187 

51.4 
48.6 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 11  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาประเภท
เครื่องหนังยี่หอเดิม  สวนใหญคือ มีแนวโนมในการเลือกซื้อยี่หอเดิม จํานวน 198 คน คิดเปน
รอยละ 51.4  และไมมีแนวโนมหรือไมแนใจในการเลือกซื้อยี่หอเดิม จํานวน 187 คน คิดเปน
รอยละ 48.6  



 63 

ตาราง 12  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามชนิดของ
หนังที่เลือกซื้อ        

  

ชนิดของหนังที่เลือกซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 

หนังแท   
หนังสังเคราะห 
หนังแทผสมหนังสังเคราะห    
หนังแทผสมผา 

258 
23 
55 
49 

67.0 
6.0 

14.3 
12.7 

รวม 385 100.0 
  

 จากตาราง 12  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่อง
หนังที่เปนหนังแท  จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมาคือ หนังแทผสมหนัง
สังเคราะห  จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.3  หนังแทผสมผา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.7 และหนังสังเคราะห จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  
 
ตาราง 13  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามชนิดของ

หนังที่เลือกซื้อ (จัดกลุมใหม)   
 

ชนิดของหนังที่เลือกซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 

หนังแท   
หนังสังเคราะห / หนังแทผสมหนังสังเคราะห  
หนังแทผสมผา 

258 
78 
49 

67.0 
20.3 
12.7 

รวม 385 100.0 
  

 จากตาราง 13  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกซื้อสินคาประเภทเครื่อง
หนังที่เปนหนังแท  จํานวน 258 คน  คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมาคือ หนังสังเคราะห / หนังแท
ผสมหนังสังเคราะห จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3  และหนังแทผสมผา จํานวน 49 คน  
คิดเปนรอยละ 12.7  
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ตาราง 14  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามแหลงซื้อ 
เครื่องหนัง  

  

แหลงซ้ือเครื่องหนัง จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวแทนจําหนายในประเทศ 
รานคาปลอดภาษี 
ตัวแทนจําหนายตางประเทศ 
รานคาที่นําเขาอิสระ 
ทางอินเตอรเน็ต    
ซ้ือสินคามือสอง 

131 
59 

113 
50 
18 
14 

34.0 
15.3 
29.4 
13.0 
4.7 
3.6 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมเลือกซื้อเครื่องหนังจาก
ตัวแทนจําหนายในประเทศ จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0  รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนาย
ตางประเทศ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4  รานคาปลอดภาษี จํานวน 59 คน คิดเปน
รอยละ 15.3 รานคาที่นําเขาอิสระ  จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ทางอินเตอรเน็ต จํานวน 
18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และ ซ้ือสินคามือสอง จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 

 
ตาราง 15  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามแหลงซื้อ

เครื่องหนัง (จัดกลุมใหม)   
  

แหลงซ้ือเครื่องหนัง จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวแทนจําหนายในประเทศ 
รานคาปลอดภาษี/ รานคาที่นําเขาอิสระ/ ทางอินเตอรเน็ต/ 

ซ้ือสินคามือสอง 
ตัวแทนจําหนายตางประเทศ 

131 
 

141 
113 

34.0 
 

36.6 
29.4 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซ้ือเคร่ืองหนังจากรานคา
ปลอดภาษี /รานคาที่นําเขาอิสระ/ทางอินเตอรเน็ต/ซ้ือสินคามือสอง  จํานวน 141 คน คิดเปน
รอยละ 36.6 รองลงมาคือ  ตัวแทนจําหนายในประเทศ จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 
และตัวแทนจําหนายตางประเทศ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4  
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ตาราง 16  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามความถี่ใน
การซื้อเครื่องหนัง             

 

ความถี่ในการซื้อเครื่องหนัง จํานวน (คน) รอยละ 

ทุกเดือน  
2 เดือน / ครั้ง 
3 เดือน / ครั้ง    
มากกวา 3 เดือน / ครั้ง   

9 
60 
83 

233 

2.3 
15.6 
21.6 
60.5 

รวม 385 100.0 

                  

            จากตาราง 16  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซื้อเครื่องหนัง
มากกวา 3 เดือนตอครั้ง  จํานวน 233 คน  คิดเปนรอยละ 60.5  รองลงมาคือ มีความถี่ในการ
ซ้ือ 3 เดือนตอครั้ง  จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21.6  มีความถี่ในการซื้อ 2 เดือนตอครั้ง 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 และมีความถี่ในการซื้อทุกเดือน จํานวน 9 คน คิดเปน    
รอยละ 2.3 
   
ตาราง 17  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามความถี่ใน

การซื้อเครื่องหนัง (จัดกลุมใหม)            
 

ความถี่ในการซื้อเครื่องหนัง จํานวน (คน) รอยละ 

เทากับหรือนอยกวา  3 เดือน/ครั้ง   
มากกวา 3 เดือน/ครั้ง   

152 
233 

39.5 
60.5 

รวม 385 100.0 

                  

            จากตาราง 17  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความถี่ในการซื้อเครื่องหนัง
มากกวา 3 เดือน/ครั้ง  จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ มีความถี่ในการซื้อ
เทากับหรือนอยกวา 3 เดือน/ครั้ง  จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 39.5   
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ตาราง 18  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามคาใชจายใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังตอครั้ง 

  

คาใชจายในการเลือกซื้อเครื่องหนัง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอครั้ง  
10,001-30,000 บาท ตอครั้ง 
30,001-50,000 บาทตอครั้ง   
มากกวา 50,001 บาทตอครั้ง  

78 
185 
95 
27 

20.3 
48.1 
24.7 
7.0 

รวม 385 100.0 

               

              จากตาราง 18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อเครื่องหนัง 
10,001-30,000 บาทตอครั้ง จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมาคือ 30,001-50,000 
บาทตอครั้ง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.7  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอครั้ง 
จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 และมากกวา 50,0001 บาทตอครั้ง จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 7.0 
 
ตาราง 19  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามคาใชจายใน

การเลือกซื้อเครื่องหนัง (จัดกลุมใหม)          
   

คาใชจายในการเลือกซื้อเครื่องหนัง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอครั้ง  
10,001-30,000 บาท ตอครั้ง 
มากกวา 30,001 บาทตอครั้ง 

78 
185 
122 

20.3 
48.1 
31.7 

รวม 385 100.0 

               

              จากตาราง 19 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อเครื่องหนัง 
10,001-30,000 บาทตอครั้ง จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมาคือ มากกวา 30,001 
บาทตอครั้ง จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.7  และนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอครั้ง 
จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3  
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ตาราง 20  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลหลักที่ซ้ือ  
 

เหตุผลหลักทีซ้ื่อ จํานวน (คน) รอยละ 

ความทนทานในการใชงาน 
สินคามีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิต 
ประโยชนใชสอย 
สินคามีเอกลักษณไมเหมือนใคร    
ชื่อเสียงของตราสินคานั้น ๆ    
สินคาสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช 

78 
111 
24 
63 
57 
52 

20.3 
28.8 
6.2 

16.4 
14.8 
13.5 

รวม 385 100.0 
                  

             จากตาราง 20 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลหลักที่ซ้ือเครื่องหนังคือ 
สินคามีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิต จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมาคือ  
ความทนทานในการใชงาน จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3  สินคามีเอกลักษณไมเหมือน
ใคร จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 ชื่อเสียงของตราสินคานั้น ๆ จํานวน 57 คน คิดเปน
รอยละ 14.8  สินคาสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และ
ประโยชนใชสอย จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 
 

ตาราง 21  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลหลักที่ซ้ือ (จัดกลุมใหม)  
           

เหตุผลหลักทีซ้ื่อ จํานวน (คน) รอยละ 

ความทนทานในการใชงาน  
สินคามีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิต   
ประโยชนใชสอย/สินคามีเอกลักษณไมเหมือนใคร   
ชื่อเสียงของตราสินคานั้น ๆ  
สินคาสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช 

78 
111 
87 
57 
52 

20.3 
28.8 
22.6 
14.8 
13.5 

รวม 385 100.0 
                  

             จากตาราง 21  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลหลักที่ซ้ือเครื่องหนังคือ 
สินคามีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิต จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8  รองลงมาคือ  
ประโยชนใชสอย/สินคามีเอกลักษณไมเหมือนใคร จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.6  ความ
ทนทานในการใชงาน  จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ชื่อเสียงของตราสินคานั้น ๆ  จํานวน 
57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และสินคาสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 13.5 
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ตาราง 22  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามแหลงที่
ทราบขาว  

  

แหลงที่ทราบขาว จํานวน (คน) รอยละ 

เพ่ือน   
สื่อโฆษณา  
พนักงานขาย 
นิตยสาร 
เวปไซด    
อ่ืน ๆ ไดแก รานคาเฉพาะ       

54 
121 
38 

109 
60 
3 

14.0 
31.4 
9.9 

28.3 
15.6 
0.8 

รวม 385 100.0 
           

             จากตาราง 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องหนัง
จากสื่อโฆษณา จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.4  รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 109 คน 
คิดเปนรอยละ 28.3  เวปไซด จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 เพ่ือน จํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 14.0 พนักงานขาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9 และ อ่ืน ๆ ไดแก รานคาเฉพาะ 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 
ตาราง 23  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามแหลงที่

ทราบขาว (จัดกลุมใหม) 
  

แหลงที่ทราบขาว จํานวน (คน) รอยละ 

เพ่ือนและพนักงานขาย  
สื่อโฆษณา  
นิตยสาร 
เวปไซดและอ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ     

92 
121 
109 
63 

23.9 
31.4 
28.3 
16.4 

รวม 385 100.0 
           

             จากตาราง 23 พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญไดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องหนัง
จากสื่อโฆษณา จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.4  รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 109 คน 
คิดเปนรอยละ 28.3 เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9  และเวปไซด
และอ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4    
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ตาราง 24  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  

 

บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวเอง  
เพ่ือน 
แฟน  
พอแม พ่ีนอง 
พนักงานขาย   
ดารา นางแบบ  

261 
56 
42 
2 
5 

19 

67.8 
14.5 
10.9 
0.6 
1.3 
4.9 

รวม 385 100.0 

     
            จากตาราง 24  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง คือ ตัวเอง จํานวน 261 คน คิดเปนรอย
ละ 67.8  รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5  แฟน จํานวน 42 คน คิดเปน
รอยละ 10.9  ดารานางแบบ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9 พนักงานขาย จํานวน 5 คน คิด
เปนรอยละ 1.3 และ พอแม พ่ีนอง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 
 

ตาราง 25  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อเครื่องหนัง (จัดกลุมใหม)            

  

บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวเอง  
เพ่ือน แฟน พอแม พ่ีนอง พนักงานขาย ดารานางแบบ  

261 
124 

67.8 
32.2 

รวม 385 100.0 

                  
            จากตาราง 25  พบวาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง คือ ตัวเอง จํานวน 261 คน  คิดเปน
รอยละ 67.8 รองลงมาคือ  เพ่ือน แฟน พอแม พ่ีนอง พนักงานขายและดารานางแบบ จํานวน 
124 คน คิดเปนรอยละ 32.2  
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง โดยแยกเปน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี  
 
 เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.1  เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
 

ตาราง 26  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
เพศ 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ชาย 28 66 30 124 
หญิง 220 33 8 261 
รวม 248 99 38 385 

 χ2= 141.556*  Sig.(2-tailed) =  0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 26 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มีคาเทากับ  
141.556 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ เพศชาย มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อรองเทา จํานวน 66 คน รองลงมาคือ เข็มขัด 
จํานวน 30 คน และ กระเปา จํานวน 28 คน  สวนเพศหญิง มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 220 
คน รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 33 คน และเข็มขัด จํานวน 8 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.2 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม  
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ตาราง 27  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
เพศ 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ชาย 68 56 124 

หญิง 130 131 261 
รวม 198 187 385 

 χ2= 0.852                                Sig.(2-tailed) = 0.356 
   
 จากตาราง 27  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
0.852 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.356 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.3  เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
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ตาราง 28  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
เพศ 

หนังแท 
หนังสังเคราะห และหนังแทผสม 

หนังสังเคราะห 
หนังแทผสมผา 

รวม 

ชาย 96 20 8 124 
หญิง 162 58 41 261 
รวม 258 78 49 385 

 χ2= 22.267 *                             Sig.(2-tailed) = 0.014 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 28  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
22.267 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ เพศชาย  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 90 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และ
หนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 20 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 8 คน และเพศหญิง มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือก
ซ้ือหนังแท จํานวน 162 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห 
จํานวน 58 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 41 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.1.4 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 

ตาราง 29  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

เพศ ความ 
ทนทาน 
ในการ 
ใชงาน 

สินคา 
มี

คุณภาพ 

ประโยชน 
ใชสอย และ 

สินคา 
มีเอกลักษณ 

ชื่อเสียง 
ของ 

ตราสินคา 

สราง
ความ 

ภาคภูมิใจ 
ใหกับผูใช 

รวม 

ชาย 23 41 28 15 17 124 
หญิง 55 70 59 42 35 261 
รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  2.313    Sig.(2-tailed) = 0.678 
 

 จากตาราง 29  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  2.313 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.678  ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.1.5 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม

ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

เพศ เพ่ือนและ 
พนักงาน 
ขาย 

ส่ือโฆษณา นิตยสาร 
เวปไซด และ  
อ่ืนๆ ไดแก  
รานคาเฉพาะ 

รวม 

ชาย 45 42 10 27 124 
หญิง 47 79 99 36 261 
รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 41.863 *                               Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 30 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
41.863  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 กลาวคือ เพศชาย  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม สวนใหญ คือ ทราบขาวจากเพื่อนและพนักงานขาย จํานวน 45 คน รองลงมาคือ  สื่อ
โฆษณา จํานวน 42 คน, เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 27 คน และ นิตยสาร 
จํานวน 10 คน  สวนเพศหญิง มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม  สวนใหญ  คือ ทราบขาวจากนิตยสาร จํานวน 99 คน รองลงมาคือ  สื่อโฆษณา จํานวน 
79 คน เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 47 คน และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  
จํานวน 36 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.6 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 31  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม

ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เพศ 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ชาย 68 56 124 
หญิง 193 68 261 
รวม 261 124 385 

 χ2= 14.056 *                            Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31   แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  14.056 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้ออยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ เพศชาย มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ  สวนใหญ คือ ตัวเอง จํานวน 68 คน รองลงมาคือ  เพ่ือน / แฟน / พอ
แมพ่ีนอง / พนักงานขาย / ดารานางแบบ จํานวน 56 คน และเพศหญิง มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สวนใหญ  คือ ตัวเอง 
จํานวน 193 คน รองลงมาคือ  เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง / พนักงานขาย / ดารานางแบบ 
จํานวน 568 คน 
  
 อายุ 
          สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.1  อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
อายุ 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

21-25 ป 29 12 0 41 
26-30 ป 105 29 8 142 
31-35 ป 72 39 18 129 
36-40 ป 29 9 2 40 

 ตั้งแต 41 ปขึน้ไป 13 10 10 33 
รวม 248 99 38 385 

 χ2= 34.281 *                             Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
34.281 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 29 คน 
รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 12 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 105 คน รองลงมาคือ 
รองเทา จํานวน 12 คน และเข็มขัด จํานวน 8 คน  
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 72 คน รองลงมาคือ 
รองเทา จํานวน 39 คน และเข็มขัด จํานวน 18 คน 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด สวนใหญคือ  นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 29 คน รองลงมาคือ 
รองเทา จํานวน 9 คน และเข็มขัด จํานวน 2 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 13 คน 
รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 10 คน และเข็มขัด จํานวน 10 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 
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ตาราง 33  แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
อายุ 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

21-25 ป 18 23 41 

26-30 ป 81 61 142 
31-35 ป 65 64 129 
36-40 ป 16 24 40 

ตั้งแต 41 ปขึน้ไป 18 15 33 
รวม 198 187 385 

 χ2= 4.997                               Sig.(2-tailed) = 0.288 
 
 จากตาราง 33  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
4.997 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.288 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.3 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
  



 81 

ตาราง 34  แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
อายุ 

หนังแท 
หนังสังเคราะห และหนัง
แทผสมหนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

21-25 ป 24 13 4 41 
26-30 ป 99 21 22 142 
31-35 ป 94 27 8 129 
36-40 ป 23 12 5 40 

ตั้งแต 41 ปขึน้ไป 18 5 10 33 
รวม 258 78 49 385 

 χ2= 23.102 *                           Sig.(2-tailed) = 0.003 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
23.102 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 24 คน 
รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 13 คน และหนังแทผสมผา 
จํานวน 4 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 99 คน รองลงมาคือ 
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หนังแทผสมผา จํานวน 22 คน และ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 21 
คน   
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 94 คน รองลงมาคือ 
หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 27 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 8 
คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ  นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 23 คน รองลงมาคือ 
หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 12 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 5 
คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 18 คน 
รองลงมาคือ หนังแทผสมผา จํานวน10 คน และหนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห 
จํานวน 5 คน  
   
 สมมติฐานขอที่ 1.2.4 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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ตาราง 35  แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม 
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

อายุ ความ
ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใช
สอย และ
สินคามี

เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

21-25 ป 7 17 3 6 8 41 
26-30 ป 37 30 26 25 24 142 
31-35 ป 19 45 31 19 15 129 
36-40 ป 8 8 18 5 1 40 
ตั้งแต 41 ปขึน้ไป 7 11 9 2 4 33 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  36.262  *                             Sig.(2-tailed) = 0.003 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 35 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  36.262 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.003  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ  21-25 ป  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สวนใหญ คือ  
สินคามีคุณภาพ จํานวน 17 คน รองลงมา คือ  สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 8 คน 
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ความทนทานในการใชงาน  จํานวน 7 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา  จํานวน 6 คน และ ประโยชน
ใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ  จํานวน 3 คน  
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  สวนใหญ คือ  ความ
ทนทานในการใชงาน  จํานวน 37 คน รองลงมา คือ สินคามีคุณภาพ จํานวน 30 คน  ประโยชน
ใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ จํานวน 26 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 25 คน และ 
สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 24 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สวนใหญ คือ สินคามี
คุณภาพ  จํานวน 45 คน รองลงมา คือ ประโยชนใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ จํานวน  31 
คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 19 คน ชื่อเสียงของตราสินคา  จํานวน 19 คน และ 
สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 15 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36-40 ป  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สวนใหญ คือ ประโยชน
ใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ จํานวน 18 คน  รองลงมาคือ ความทนทานในการใชงาน 
จํานวน 8 คน  สินคามีคุณภาพ จํานวน 8 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 5 คน  และ สราง
ความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน  1 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สวนใหญ คือ 
สินคามีคุณภาพ  จํานวน 18 คน รองลงมา คือ ประโยชนใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ จํานวน 
12 คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 4 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา  จํานวน 2 คน และ 
สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 1 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.5 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม 
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 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม 
 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม

ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 
 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

อายุ เพ่ือนและ
พนักงาน
ขาย 

ส่ือโฆษณา นิตยสาร 
เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ 

รวม 

21-25 ป 11 22 6 2 41 
26-30 ป 23 31 52 36 142 
31-35 ป 34 40 35 20 129 
36-40 ป 10 17 12 1 40 
ตั้งแต 41 ปขึน้ไป 14 11 4 4 33 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 45.738 *                               Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 36 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
45.738  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สวนใหญ คือ ทราบขาวจากสื่อโฆษณา จํานวน 22 คน  
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รองลงมาคือ เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 11 คน, นิตยสาร จํานวน 6 คน  และ เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญ  คือ ทราบขาวจากนิตยสาร จํานวน 52 คน  รองลงมา
คือ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 36 คน, สื่อโฆษณา จํานวน 31 คน และ 
เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 23 คน 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญ คือ ทราบขาวจากสื่อโฆษณา จํานวน 40 คน 
รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 35 คน เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 34 คน และ เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 20 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญ คือ ทราบขาวจากสื่อโฆษณา จํานวน 17 คน 
รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 12คน เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 10 คน และ เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 1 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญ คือ ทราบขาวจากเพื่อนและพนักงานขาย 
จํานวน 14 คน รองลงมาคือ สื่อโฆษณา จํานวน 11คน  นิตยสาร จํานวน 4 คน และ เวปไซด 
และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 4 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.6 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
อายุ 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

21-25 ป 24 17 41 
26-30 ป 112 30 142 
31-35 ป 82 47 129 
36-40 ป 28 12 40 
ตั้งแต 41 ปขึน้ไป 15 18 33 

รวม 261 124 385 

 χ2=  18.280 *    Sig.(2-tailed) = 0.001 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  18.280 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.001   ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  สวนใหญ คือ ตัวเอง จํานวน 24 คน 
รองลงมาคือ เพ่ือน แฟน  พอแม  พ่ีนอง พนักงานขาย ดารานางแบบ จํานวน 17 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  สวนใหญ  คือ ตัวเอง จํานวน 112 คน รองลงมาคือ 
เพ่ือน  แฟน  พอแมพ่ีนอง  พนักงานขาย  ดารานางแบบ จํานวน 30 คน  
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สวนใหญ คือ ตัวเอง จํานวน 82 คน รองลงมาคือ 
เพ่ือน  แฟน  พอแมพ่ีนอง  พนักงานขาย  ดารานางแบบ จํานวน 47 คน 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สวนใหญ คือ ตัวเอง จํานวน 28 คน รองลงมาคือ 
เพ่ือน  แฟน  พอแมพ่ีนอง  พนักงานขาย  ดารานางแบบ จํานวน 12 คน 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สวนใหญ คือ เพ่ือน แฟน  พอแมพ่ีนอง 
พนักงานขาย ดารานางแบบ จํานวน 18 คน รองลงมา คือ  ตัวเอง จํานวน 15 คน  
 

 สถานภาพ 
          สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.1  สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบของสถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น     
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อ 
มากที่สุด สถานภาพ 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 

รวม 

โสด 188 63 23 274 
สมรส/ อยูดวยกัน และหยาราง/แยกกันอยู 60 36 15 111 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 7.435  *                            Sig.(2-tailed) = 0.024 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 38  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
7.435 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.024  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 188 คน 
รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 63 คน และ  เข็มขัด จํานวน 23 คน  และผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน และ หยาราง/แยกกันอยู มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อกระเปา จํานวน 60 คน 
รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 36 คน และเข็มขัด จํานวน 15 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.3.2 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ 
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 
 
ตาราง 39  แสดงผลการทดสอบของสถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น     

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อ 
เครื่องหนังยี่หอเดิม 

สถานภาพ 

ซ้ือ 
ไมซ้ือและ 
ไมแนใจ 

รวม 

โสด 144 130 274 

สมรส/ อยูดวยกัน และ หยาราง/แยกกันอยู 54 57 111 
รวม 198 187 385 

 χ2= 0.483                              Sig.(2-tailed) = 0.487 
 
 จากตาราง 39 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
0.483 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.487 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3.3 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ 
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
 
ตาราง 40  แสดงผลการทดสอบของสถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น    

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

สถานภาพ 
หนังแท 

หนังสังเคราะห  
และหนังแทผสม 
หนังสังเคราะห 

หนังแท
ผสมผา 

รวม 

โสด 179 55 40 274 
สมรส/ อยูดวยกัน และหยาราง/แยกกันอยู 79 23 9 111 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 3.033                               Sig.(2-tailed) = 0.219 
 
 จากตาราง 40 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
3.033 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.219 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมซ้ือมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3.4 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 41  แสดงผลการทดสอบของสถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น    

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม 
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

สถานภาพ ความ 
ทนทาน 
ในการใช
งาน 

สินคา 
มีคุณภาพ 

ประโยชน 
ใชสอย และ 
สินคามี 

เอกลักษณ 

ชื่อเสียง 
ของ 

ตราสินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ 
ใหกับผูใช 

รวม 

โสด 56 74 59 48 37 274 
สมรส/ อยูดวยกัน และ  
     หยาราง/แยกกันอยู 22 37 28 9 15 111 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  6.313                               Sig.(2-tailed) = 0.177 
 
 จากตาราง 41  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  6.313 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.177  ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
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ทํางานในกรุงเทพมหานคร   ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.5 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
 H1 : สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ 
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม  
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบของสถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น     

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

สถานภาพ 
เพ่ือนและ
พนักงาน 
ขาย 

สื่อ
โฆษณา 

นิตยสาร 
เวปไซด และ  
อ่ืนๆ ไดแก  
รานคาเฉพาะ 

รวม 

โสด 62 80 87 45 274 
สมรส/ อยูดวยกัน และ  
     หยาราง/แยกกันอยู 30 41 22 18 111 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 6.120                               Sig.(2-tailed) = 0.106 
 
 จากตาราง 42 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  6.120  
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.106 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
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ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร   ดานแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหม  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.6 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 43  แสดงผลการทดสอบของสถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น    

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลอืกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
สถานภาพ 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

โสด 184 90 274 
สมรส/ อยูดวยกัน และ  
     หยาราง/แยกกันอยู 77 34 111 

รวม 261 124 385 

 χ2=  0.178    Sig.(2-tailed) = 0.673 
 

 จากตาราง 43  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานสถานภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  0.178 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.673   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ



 95 

รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 ระดับการศึกษา 
          สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.1  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศระเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
  
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
ระดับการศึกษา 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 22 17 3 42 
ระดับปริญญาตรี 160 63 22 245 
สูงกวาระดับปริญญาตรี 66 19 13 98 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 7.848                              Sig.(2-tailed) = 0.097 
 
 จากตาราง 44  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด พบวา คา χ2  มี



 96 

คาเทากับ  7.848 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.097 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.4.2 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
  
ตาราง 45  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
ระดับการศึกษา 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 5 37 42 

ระดับปริญญาตรี 128 117 245 

สูงกวาระดับปริญญาตรี 65 33 98 
รวม 198 187 385 

 χ2= 35.038 *                           Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 45 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  พบวา คา χ2  มี
คาเทากับ  35.038 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  สวนใหญคือ ไมมีแนวโนม
ในการเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 37 คน รองลงมาคือ มีแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อ
สินคายี่หอเดิม จํานวน 5 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  สวนใหญคือ มีแนวโนมใน
การกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 128 คน รองลงมา คือ ไมมีแนวโนมในการเลือกซื้อ
สินคายี่หอเดิม จํานวน 117 คน   
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  สวนใหญคือ มีแนวโนมใน
การกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 65 คน รองลงมา คือ ไมมีแนวโนมในการเลือกซื้อ
สินคายี่หอเดิม จํานวน 33 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 46  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
ระดับการศึกษา 

หนังแท 
หนังสังเคราะห และหนัง
แทผสมหนังสังเคราะห 

หนังแท
ผสมผา 

รวม 

ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 27 8 7 42 
ระดับปริญญาตรี 157 57 31 245 
สูงกวาระดับปริญญาตรี 74 13 11 98 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 5.593                               Sig.(2-tailed) = 0.232 
 
 จากตาราง 46 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  5.593 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.232 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
 สมมติฐานขอที่ 1.4.4 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น   
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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ตาราง 47  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม

ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

ระดับการศึกษา ความ 
ทนทาน 
ในการ 
ใชงาน 

สินคามี 
คุณภาพ 

ประโยชน 
ใชสอย และ 
สินคามี 

เอกลักษณ 

ชื่อเสียง 
ของตรา
สินคา 

สราง
ความ

ภาคภูมิใจ 
ใหกับผูใช 

รวม 

ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 17 9 9 3 4 42 
ระดับปริญญาตรี 48 76 54 38 29 245 
สูงกวาระดับปริญญาตรี 13 26 24 16 19 98 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  17.903 *                              Sig.(2-tailed) = 0.022 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 47  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  17.903 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  
0.022  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ  ความทนทานในการใชงาน จํานวน 17 คน รองลงมาคือ  สินคามี
คุณภาพ  จํานวน 9 คน ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 9 คน สรางความ
ภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 4 คน และ ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 3 คน  
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  สวนใหญคือ สินคามีคุณภาพ  จํานวน 76 คน รองลงมาคือ ประโยชนใชสอย และ
สินคามีเอกลักษณ จํานวน 54 คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 48 คน ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 38 คน และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช  จํานวน 29 คน  
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ สินคามีคุณภาพจํานวน 26 คน รองลงมาคือ ประโยชนใชสอย และ
สินคามีเอกลักษณ จํานวน 24 คน  สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 19 คน ชื่อเสียงของ
ตราสินคา จํานวน 16 คน และความทนทานในการใชงาน จํานวน 13 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.5 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
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ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

ระดับการศึกษา เพ่ือนและ
พนักงาน 
ขาย 

ส่ือ
โฆษณา 

นิตยสาร 
เวปไซด และ  
อ่ืนๆ ไดแก  
รานคาเฉพาะ 

รวม 

ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 17 10 15 0 42 
ระดับปริญญาตรี 55 79 64 47 245 
สูงกวาระดับปริญญาตรี 20 32 30 16 98 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 15.894 *                              Sig.(2-tailed) = 0.014 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  15.894  และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สวนใหญคือ ทราบมาจากเพื่อนและ
พนักงานขาย จํานวน 17 คน รองลงมาคือนิตยสาร จํานวน 15 คน และสื่อโฆษณา จํานวน 10 
คน   
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญคือ ทราบมาจากสื่อ
โฆษณา  จํานวน 79 คน รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 64 คน, เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 
55 คน และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 47 คน  
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญคือ ทราบมาจากสื่อโฆษณา 
จํานวน 32 คน รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 30 คน, เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 20 คน 
และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 16 คน 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.4.6 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 49  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ระดับการศึกษา 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี 28 14 42 
ระดับปริญญาตรี 169 76 245 

สูงกวาระดับปริญญาตรี 64 34 98 
รวม 261 124 385 

 χ2=  0.460    Sig.(2-tailed) = 0.795 
 

  จากตาราง 49   แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา 

χ2  มีคาเทากับ  0.460 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.795   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 ระดับรายได 
         สมมติฐานขอที่ 1.5 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.1  ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร   
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 

ตาราง 50  แสดงผลการทดสอบของระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น   
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
ระดับรายได 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 26 7 0 33  
15,001 - 30,000 บาท 62 24 10 96 
30,001 - 45,000 บาท 55 20 9 84  
45,001 - 60,000 บาท 47 20 5 72 
60,0001 - 75,000 บาท 20 15 2 37 
75,001 บาทขึ้นไป 38 13 12 63 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 16.269                                Sig.(2-tailed) = 0.092 
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 จากตาราง 50 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
16.269 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.092  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.2 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
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ตาราง 51  ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนัง
ยี่หอเดิม ระดับรายได 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 

รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 12 21 33  

15,001 - 30,000 บาท 49 47 96 
30,001 - 45,000 บาท 38 46 84  
45,001 - 60,000 บาท 40 32 72 
60,0001 - 75,000 บาท 22 15 37 
75,001 บาทขึ้นไป 37 26 63 

รวม 198 187 385 

 χ2= 7.083                                Sig.(2-tailed) = 0.215 
 
 จากตาราง 51  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
7.083 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.215 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.3 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 52 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

ระดับรายได 
หนังแท 

หนังสังเคราะห 
และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 18 10 5 33  
15,001 - 30,000 บาท 59 25 12 96 
30,001 - 45,000 บาท 47 19 18 84  
45,001 - 60,000 บาท 57 10 5 72 
60,0001 - 75,000 บาท 26 6 5 37 
75,001 บาทขึ้นไป 51 8 4 63 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 22.267*                               Sig.(2-tailed) = 0.014 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
   
 จากตาราง 52 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
22.267 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
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ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือก
ซ้ือหนังแท จํานวน 18 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 
10 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 5 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 15,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 59 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 25 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 12 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง  30,001 - 45,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 47 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 19 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 18 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 45,001 - 60,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ  นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 57 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 10 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 5 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 60,0001 - 75,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 26 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 6 คน และ
หนังแทผสมผา จํานวน 5 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 51 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 8คน และ
หนังแทผสมผา จํานวน 4 คน  
 

 สมมติฐานขอที่ 1.5.4 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
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 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 53  ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

ระดับรายได นอยกวาหรือ
เทากับ  

10,000 บาท/
ครั้ง 

10,001 – 
30,000 บาท/ 

ครั้ง 

มากกวา  
30,001 บาท/  

ครั้ง 

รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 17 10 6 33  
15,001 - 30,000 บาท 41 42 13 96 
30,001 - 45,000 บาท 11 45 28 84  
45,001 - 60,000 บาท 6 50 16 72 
60,0001 - 75,000 บาท 0 16 21 37 
75,001 บาทขึ้นไป 3 22 38 63 

รวม 78 185 122 385 

 χ2= 111.917  *                             Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
   
 จากตาราง 53 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  111.917 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000   
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ



 109 

ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง   สวนใหญคือ มีคาใชจายตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 
17 คน รองลงมา คือ คาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง 10,001-30,000 บาท จํานวน 10 คน และ 
คาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 6 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 15,001 - 30,000 บาท   มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญคือ มีระดับคาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง 10,001-30,000 บาท จํานวน 
42 คน รองลงมา คือ คาใชจายตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 41 คน และ
คาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 13 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง  30,001 - 45,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญคือ คาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง  10,001-30,000 บาท จํานวน 45 คน 
รองลงมา คือ คาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 28 คน  และคาใชจายตอครั้ง 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 11 คน  
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 45,001 - 60,000  บาท  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญคือ คาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง  10,001-30,000 บาท จํานวน 50 คน 
รองลงมา คือ คาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 16 คน  และคาใชจายตอครั้ง 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 6 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 60,0001 - 75,000 บาท  มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญคือ คาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 21 คน รองลงมา คือ 
คาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง  10,001-30,000 บาท จํานวน  16 คน  
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  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไปบาท  มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญคือคาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 38 คน รองลงมา คือ 
คาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง  10,001-30,000 บาท จํานวน 22 คน และคาใชจายตอครั้ง นอย
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 3 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.5 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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ตาราง 54 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

ระดับรายได ความ
ทนทาน
ในการ
ใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชน
ใชสอย 
และ  

สินคามี
เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สราง
ความ

ภาคภูมิใจ
ใหกับ 
ผูใช 

รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 8 9 8 0 8 33  
15,001 - 30,000 บาท 29 22 16 20 9 96 
30,001 - 45,000 บาท 8 29 13 18 16 84  
45,001 - 60,000 บาท 20 18 18 7 9 72 
60,0001 - 75,000 บาท 4 18 12 2 1 37 
75,001 บาทขึ้นไป 9 15 20 10 9 63 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  52.553  *                             Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 54 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  52.553 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
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ประเภทเครื่องหนัง สวนใหญ คือสินคามีคุณภาพ จํานวน 9 คน รองลองมาคือ  ความทนทานใน
การใชงาน จํานวน 8 คน ประโยชนใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ  จํานวน 8  คน และ สราง
ความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 8 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 15,001 - 30,000 บาท   มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญ คือ  ความทนทานในการใชงาน  จํานวน 29 คน รองลงมา คือ สินคามี
คุณภาพ จํานวน 22 คน ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 20 คน ประโยชนใชสอย และ สินคามี
เอกลักษณ จํานวน 16 คน และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 9 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง  30,001 - 45,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญ คือ สินคามีคุณภาพ  จํานวน 29 คน รองลงมา คือ ชื่อเสียงของตราสินคา  
จํานวน 18 คน สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 16 คน ประโยชนใชสอย และ สินคามี
เอกลักษณ จํานวน 13 คน และ ความทนทานในการใชงาน จํานวน 8 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 45,001 - 60,000  บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญ คือ ความทนทานในการใชงาน จํานวน 20 คน  รองลงมาคือ สินคามี
คุณภาพ จํานวน 18 คน ประโยชนใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ จํานวน 18 คน สรางความ
ภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน  9 คน และ ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 7 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 60,0001 - 75,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญ คือ สินคามีคุณภาพ  จํานวน 18 คน รองลงมา คือ ประโยชนใชสอย และ 
สินคามีเอกลักษณ จํานวน 12 คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 4 คน ชื่อเสียงของตรา
สินคา  จํานวน 2 คน และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 1 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญ คือ ประโยชนใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ จํานวน 20 คน รองลงมา คือ 
สินคามีคุณภาพ จํานวน 15 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 10 คน ความทนทานในการใช
งาน จํานวน 9 คน และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 9 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.5.6 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
 
ตาราง 55 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

ระดับรายได เพ่ือนและ
พนักงาน
ขาย 

ส่ือ
โฆษณา 

นิตยสาร 

เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคา
เฉพาะ 

รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 10 3 14 6 33  
15,001 - 30,000 บาท 26 31 17 22 96 
30,001 - 45,000 บาท 14 36 25 9 84  
45,001 - 60,000 บาท 21 16 23 12 72 
60,0001 - 75,000 บาท 5 21 5 6 37 
75,001 บาทขึ้นไป 16 14 25 8 63 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 42.340 *                               Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 55 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
42.340  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการ
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เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สวนใหญ คือ นิตยสาร 
จํานวน 14 คน รองลงมาคือ เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 10 คน เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ จํานวน 6 คน และ สื่อโฆษณา จํานวน 3 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 15,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญ  คือ สื่อโฆษณา จํานวน 
31 คน รองลงมาคือ เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 26 คน  เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแกรานคา
เฉพาะจํานวน 22 คน และ นิตยสาร จํานวน 17 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง  30,001 - 45,000 บาท. มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญ คือ สื่อโฆษณา จํานวน 
36 คน รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 25 คน เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 14 คน และ    
เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 9 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 45,001 - 60,000  บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สวนใหญ คือ นิตยสาร จํานวน 23 
คน รองลงมาคือ เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 21 คน สื่อโฆษณา จํานวน 16 คน และเวป
ไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 12 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดระหวาง 60,0001 - 75,000 บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญ คือ สื่อโฆษณา จํานวน 
21คน รองลงมาคือ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 6 คน เพ่ือนและพนักงาน
ขาย จํานวน 5 คน และ นิตยสาร จํานวน 5 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   สวนใหญ คือ นิตยสาร จํานวน 25 
คน รองลงมาคือ เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 16 คน สื่อโฆษณา จํานวน 14 คน และ เวป
ไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 8 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.5.7 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : ระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

ตาราง 56  ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

ระดับรายได 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 27 6 33  
15,001 - 30,000 บาท 66 30 96 
30,001 - 45,000 บาท 46 38 84  
45,001 - 60,000 บาท 50 22 72 
60,0001 - 75,000 บาท 28 9 37 
75,001 บาทขึ้นไป 44 19 63 

รวม 261 124 385 

 χ2= 10.810                              Sig.(2-tailed) = 0.055 
 

 จากตาราง 56   แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับรายได มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ พบวา คา 

χ2  มีคาเทากับ  10.810 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.055 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 อาชีพ 
          สมมติฐานขอที่ 1.6 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.6.1  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม

ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
อาชีพ 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ  
     พนักงานบริษัทเอกชน 133 64 19 216 
ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 115 35 19 169 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 4.125                                Sig.(2-tailed) = 0.127 
 

 จากตาราง 57 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
4.125 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.127  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.6.2 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม 
  
ตาราง 58  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่อง
หนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
อาชีพ 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ      
     พนักงานบริษัทเอกชน 99 117 216 
ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 99 70 169 

รวม 198 187 385 

 χ2= 6.167 *                                Sig.(2-tailed) = 0.013 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 58  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
6.167 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
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ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมใน
ครั้งตอไป  สวนใหญคือ ไมมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 117 คน รองลงมา
คือ มีแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม  จํานวน 99 คน สวนผูตอบแบบสอบถามทีมี่
อาชีพธุรกิจสวนตัวหรือเจาของกิจการ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเคร่ืองหนังยี่หอเดิม  สวนใหญคือ มีแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม  
จํานวน 99 คน รองลงมาคือ  ไมมีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 70 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 
 
ตาราง 59  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

อาชีพ 
หนังแท 

หนังสังเคราะห 
และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ  
     พนักงานบริษัทเอกชน 

134 43 39 216 

ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 124 35 10 169 
รวม 258 78 49 385 

 χ2= 12.825  *                             Sig.(2-tailed) = 0.002 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 



 119 

 จากตาราง 59 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
12.825 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ  รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวน
ใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 134 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห จํานวน 43 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 39 คน  สวนผูตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว หรือเจาของกิจการ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท จํานวน 124 คน รองลงมาคือ หนัง
สังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 35 คน และหนังแทผสมผา จํานวน 10 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อ
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 60  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด 

 

แหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อ 
มากที่สุด 

อาชีพ ตัวแทน
จําหนาย

ภายในประเทศ 

รานคาปลอดภาษี  
รานคานําเขาอิสระ  
ทางอินเตอรเน็ต และ

สินคามือสอง 

ตัวแทน
จําหนาย

ตางประเทศ 

รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ    
     พนักงานบริษัทเอกชน 69 95 52 216 
ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 62 46 61 169 

รวม 131 141 113 385 

 χ2= 12.569 *   Sig.(2-tailed) = 0.002 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 60 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มีคา
เทากับ  12.569 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ  รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมาก
ที่สุด   สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อจากรานคาปลอดภาษี  รานคานําเขาอิสระ ทางอินเตอรเน็ต 
และสินคามือสอง จํานวน 95 คน รองลงมาคือตัวแทนจําหนายภายในประเทศ จํานวน 69 คน 
และตัวแทนจําหนายตางประเทศ จํานวน 52 คน สวนผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว 
หรือเจาของกิจการ  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่อง
หนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อ
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มากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อจากตัวแทนจําหนายภายในประเทศ จํานวน 62 คน 
รองลงมาคือ  ตัวแทนจําหนายตางประเทศ จํานวน 61 คน และรานคาปลอดภาษี รานคานําเขา
อิสระ ทางอินเตอรเน็ต และสินคามือสอง จํานวน 46 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6.5 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 61  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

อาชีพ นอยกวาหรือ 
เทากับ 10,000 

บาท/ครั้ง 

10,001 –  
30,000 บาท/  

ครั้ง 

มากกวา  
30,001 
บาท/ครั้ง 

รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ  
     พนักงานบริษัทเอกชน 58 121 37 216 
ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 20 64 85 169 

รวม 78 185 122 385 

 χ2= 49.967  *                             Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง 61 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  49.967 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ  รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน
บริษัทเอกชน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง   สวนใหญคือ มีคาใชจายตอครั้ง ที่อยูระหวาง 10,001-
30,000 บาท จํานวน 121 คน รองลงมา คือ มีคาใชจายตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท จํานวน 58 คน และ มีคาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท จํานวน 37 คน สวนผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว หรือเจาของกิจการ  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง   สวนใหญคือ 
มีระดับคาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 85 คน รองลงมาคือ มีคาใชจายตอครั้ง 
ที่อยูระหวาง 10,001-30,000 บาท จํานวน 64 คน และ  มีคาใชจายตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 20 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6.6 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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ตาราง 62  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

อาชีพ ความ
ทนทาน
ในการ
ใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชน
ใชสอย 

และ สินคา
มี

เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สราง
ความ

ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ  
     พนักงานบริษัทเอกชน 55 47 38 40 36 216 
ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 23 64 49 17 16 169 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  28.787 *                              Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 62 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  28.787  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ รับราชการ  รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน
บริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง
ของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สวนใหญ คือ  ความทนทานในการใชงาน จํานวน 55 คน  
รองลงมา คือ สินคามีคุณภาพ จํานวน 47 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 40 คน ประโยชน
ใชสอย และ สินคามีเอกลักษณ  จํานวน 38  คน และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 
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36 คน สวนผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว หรือเจาของกิจการ มีพฤติกรรมการเลอืก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญ คือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 64 คน  รองลงมา คือ ประโยชนใชสอย และ 
สินคามีเอกลักษณ  จํานวน 49 คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 23 คน ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 17 คน และสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 16 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6.7 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม 
  
ตาราง 63 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมา
ใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

อาชีพ 
เพ่ือนและ
พนักงาน
ขาย 

สื่อ
โฆษณา 

นิตยสาร 
เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ 

รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ  
     พนักงานบริษัทเอกชน 

57 74 51 34 216 

ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 35 47 58 29 169 
รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 6.491                                Sig.(2-tailed) = 0.090 
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 จากตาราง 63 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  6.491  
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.090  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออก
มาใหม   ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.6.8 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเคร่ืองหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 64  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

อาชีพ 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และ 
พนักงานบริษทัเอกชน 

150 66 216 

ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ 111 28 169 
รวม 261 124 385 

 χ2= 0.615                              Sig.(2-tailed) = 0.433 
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 จากตาราง 64   แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  0.615 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.433   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร    โดยแยกเปนสมมติฐานยอยได
ดังน้ี  
 
 แรงจูงใจดานเหตุผล  
 สมมติฐานขอที่ 2.1 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.1  แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 65  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
แรงจูงใจดานเหตุผล 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ระดับนอย 144 52 27 223 
ระดับมาก 104 47 11 162 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 3.873   Sig.(2-tailed) = 0.144 
 
 จากตาราง 65 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มีคาเทากับ  
3.873 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.144  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.2 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
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ตาราง 66  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
แรงจูงใจดานเหตุผล 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ระดับนอย 118 105 223 

ระดับมาก 80 82 162 
รวม 198 187 385 

 χ2= 0.469                                Sig.(2-tailed) = 0.494 
 
 จากตาราง 66 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
0.852 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.356 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.3  แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 67  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
หนังแท 

หนังสังเคราะห 
และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

ระดับนอย 139 48 36 223 
ระดับมาก 113 30 13 162 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 7.011*                              Sig.(2-tailed) = 0.030 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 67  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
7.011 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.030  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 139 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 48 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 36 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 113 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 30 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 13 คน 
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 สมมติฐานขอที่ 2.1.4 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อ
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อ
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 68 แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

แหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
ตัวแทน
จําหนาย

ภายในประเทศ 

รานคาปลอดภาษี 
รานคานําเขาอิสระ 
ทางอินเตอรเน็ต
และสินคามือสอง 

ตัวแทน
จําหนาย

ตางประเทศ 

รวม 

ระดับนอย 78 90 55 223 
ระดับมาก 53 51 58 162 

รวม 131 141 113 385 

 χ2= 6.127 *                             Sig.(2-tailed) = 0.047 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 68 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  6.127  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
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ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   สวนใหญคือ นิยม
เลือกซื้อจาก รานคาปลอดภาษี รานคานําเขาอิสระ ทางอินเตอรเน็ต และสินคามือสองจํานวน 
90 คน รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนายภายในประเทศ จํานวน 78 คน และตัวแทนจําหนาย
ตางประเทศ จํานวน 55 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   สวนใหญคือ นิยม
เลือกซื้อจาก ตัวแทนจําหนายตางประเทศ จํานวน 58 คน รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนาย
ภายในประเทศ จํานวน 53 คน และรานคาปลอดภาษี รานคานําเขาอิสระ  ทางอินเตอรเน็ต และ
สินคามือสองจํานวน 51 คน 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.5 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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ตาราง 69 แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

แรงจูงใจดานเหตุผล นอยกวาหรือ 
เทากับ 10,000  
บาท / ครั้ง 

10,001 –  
30,000  

บาท / ครั้ง 

มากกวา  
30,001 บาท 

/ ครั้ง 

รวม 

ระดับนอย 49 118 56 223 

ระดับมาก 29 67 66 162 
รวม 78 185 122 385 

 χ2= 10.609 *                              Sig.(2-tailed) = 0.005 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 69  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  10.609 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.005   
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับนอย  มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง   สวนใหญคือ มีคาใชจายตอครั้ง ระหวาง10,001 – 30,000 บาท จํานวน 
118 คน รองลงมา คือ  มีคาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 56 คน และ มี
คาใชจายตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 49 คน   
   ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
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กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ มีคาใชจายตอครั้ง ระหวาง10,001 – 30,000 บาท จํานวน 67 คน 
รองลงมา คือ  มีคาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 66 คน และ มีคาใชจายตอครั้ง 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 29 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.6 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
  
ตาราง 70  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง แรงจูงใจดาน

เหตุผล ความ
ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใช
สอย และสินคา
มีเอกลักษณ 

ชื่อเสียงของ
ตราสินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

ระดับนอย 52 53 47 36 35 223 
ระดับมาก 26 58 40 21 17 162 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  10.225  *   Sig.(2-tailed) = 0.037 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 70  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
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กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  10.225 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.037  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ  ผูตอบแบบสอบถามที่มี แรงจูงใจดานเหตุผลระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 53 คน รองลงมาคือ  ความทนทานในการใช
งาน จํานวน 52 คน  ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 47 คน  ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 36 คน และ  สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 35 คน   
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 58 คน รองลงมาคือ ประโยชนใชสอย และ
สินคามีเอกลักษณ จํานวน 40 คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 26 คน  ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 21 คน และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 17 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.7 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
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ตาราง 71 แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
เพ่ือนและ
พนักงาน
ขาย 

สื่อโฆษณา นิตยสาร 
เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ 

รวม 

ระดับนอย 64 64 57 38 223 
ระดับมาก 28 57 52 25 162 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 7.938 *                              Sig.(2-tailed) = 0.047 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 71 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  7.938  
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับนอย มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สวนใหญ คือ ทราบขาวจากเพื่อน
และพนักงานขาย จํานวน 64 คน รองลงมาคือ  สื่อโฆษณา จํานวน 64 คน  นิตยสาร จํานวน 
57 คน  และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 38 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานเหตุผลระดับมาก  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญ  คือ ทราบขาวจากสื่อโฆษณา จํานวน 57 
คน รองลงมาคือ นิตยสาร จํานวน 52 คน  เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 28 คน และ เวปไซด 
และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 25 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 2.1.8 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 72  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบคุคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
แรงจูงใจดานเหตุผล 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ระดับนอย 143 80 223 
ระดับมาก 118 44 162 

รวม 261 124 385 

χ2= 3.263                              Sig.(2-tailed) = 0.071 
 

 จากตาราง 72   แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  3.263 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.071 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 



 137 

 แรงจูงใจดานอารมณ  
 สมมติฐานขอที่ 2.2 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.1  แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 73  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
แรงจูงใจดานอารมณ 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ระดับนอย 76 41 16 133 
ระดับมาก 172 58 22 252 

รวม 248 99 38 385 

χ2= 4.695    Sig.(2-tailed) = 0.096 
 
 จากตาราง 73 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มีคาเทากับ  
4.695 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.096  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.2.2 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
  
ตาราง 74 แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
แรงจูงใจดานอารมณ 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ระดับนอย 50 83 133 

ระดับมาก 148 104 252 
รวม 198 187 385 

 χ2= 15.569 *                               Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 74  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
15.569 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
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กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สวนใหญคือ  ไมมีแนวโนม
ในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม จํานวน 83 คน รองลงมาคือ มีแนวโนมในการกลับไปเลือก
ซ้ือสินคายี่หอเดิม จํานวน 50 คน   
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  สวนใหญคือ  มีแนวโนมใน
การกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 148 คน  รองลงมาคือ  ไมมีแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิมจํานวน 104 คน 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.3  แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 75  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
แรงจูงใจดานอารมณ 

หนังแท 
หนังสังเคราะห และหนัง
แทผสมหนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

ระดับนอย 75 35 23 133 
ระดับมาก 183 43 26 252 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 10.428  *                            Sig.(2-tailed) = 0.005 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 75  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
10.428 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.005  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 75 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 35 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 23 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สวนใหญคือ นิยมเลือกซื้อหนังแท 
จํานวน 183 คน รองลงมาคือ หนังสังเคราะห และหนังแทผสมหนังสังเคราะห จํานวน 43 คน 
และหนังแทผสมผา จํานวน 26 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.4 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือก
ซ้ือเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อ
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 76  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

แหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

แรงจูงใจ 
ดานอารมณ 

ตัวแทน
จําหนาย

ภายในประเทศ 

รานคาปลอดภาษี  
รานคานําเขาอิสระ  ทาง
อินเตอรเน็ต และสินคา 

มือสอง 

ตัวแทน
จําหนาย

ตางประเทศ 

รวม 

ระดับนอย 55 63 15 133 
ระดับมาก 76 78 98 252 

รวม 131 141 113 385 

 χ2= 32.223 *                             Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 76 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  6.127  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภค
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   สวนใหญคือ นิยม
เลือกซื้อจาก รานคาปลอดภาษี รานคานําเขาอิสระ  ทางอินเตอรเน็ต และสินคามือสองจํานวน 
63 คน รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนายภายในประเทศ จํานวน 55 คน และตัวแทนจําหนาย
ตางประเทศ จํานวน 15 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด   สวนใหญคือ นิยม
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เลือกซื้อจาก ตัวแทนจําหนายตางประเทศ จํานวน 98 คน รองลงมาคือ รานคาปลอดภาษี  
รานคานําเขาอิสระ  ทางอินเตอรเน็ต และสินคามือสอง จํานวน 78  คน  และ ตัวแทนจําหนาย
ภายในประเทศ จํานวน 76 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.5 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 77 แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

คาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ 
ประเภทเครื่องหนัง แรงจูงใจ 

ดานอารมณ นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท / ครั้ง 

10,001 – 30,000  
บาท / ครั้ง 

มากกวา 30,001 
บาท / ครั้ง 

รวม 

ระดับนอย 42 58 33 133 

ระดับมาก 36 127 89 252 
รวม 78 185 122 385 

 χ2= 16.717 *                              Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 77  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  16.717 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000   
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ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับนอย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง   สวนใหญคือ มีคาใชจายตอครั้ง ระหวาง10,001 – 30,000 บาท จํานวน 58 คน 
รองลงมา คือ  มีคาใชจายตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 42 คน  และ มี
คาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 33 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับมาก  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ มีคาใชจายตอครั้ง ระหวาง10,001 – 30,000 บาท จํานวน 127 คน 
รองลงมา คือ  มีคาใชจายตอครั้ง มากกวา 30,001 บาท  จํานวน 89 คน และ มีคาใชจายตอครั้ง 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 36 คน   
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.6 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
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ตาราง 78  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

แรงจูงใจ 
ดานเหตุผล ความ

ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใช
สอย และ
สินคามี

เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

ระดับนอย 35 35 23 19 21 133 
ระดับมาก 43 76 64 38 31 252 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  7.475    Sig.(2-tailed) = 0.113 
 

 จากตาราง 78  แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  10.225 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.037  ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณไมมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภค
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.7 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 



 145 

ตาราง 79 แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
แรงจูงใจ 

ดานอารมณ 
เพ่ือนและ

พนักงานขาย 
สื่อโฆษณา นิตยสาร 

เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ 

รวม 

ระดับนอย 44 42 24 23 133 
ระดับมาก 48 79 85 40 252 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 14.850  *                             Sig.(2-tailed) = 0.002 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 79 แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
14.850  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับนอย มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สวนใหญ คือ ทราบขาวจากเพื่อน
และพนักงานขาย จํานวน 44 คน รองลงมาคือ  สื่อโฆษณา จํานวน 42 คน  นิตยสาร จํานวน 
24 คน  และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 23 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีแรงจูงใจดานอารมณระดับมาก  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญ  คือ ทราบขาวจาก
นิตยสาร จํานวน 85 คน รองลงมาคือ สื่อโฆษณา จํานวน 79 คน, เพ่ือนและพนักงานขาย 
จํานวน 48 คน และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ  จํานวน 40 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 2.2.8 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
  
ตาราง 80  แสดงผลการทดสอบของแรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
แรงจูงใจดานอารมณ 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ระดับนอย 87 46 133 
ระดับมาก 174 78 252 

รวม 261 124 385 

 χ2= 0.527                              Sig.(2-tailed) = 0.468 
 

 จากตาราง 80   แสดงวาปจจัยดานแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  0.527 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.468 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณไมมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภค
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การรู จักชื่อตราสินคา  
คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี  
 
 การรูจักชื่อตราสินคา 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 3.1.1  การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
  
ตาราง 81  แสดงผลการทดสอบของการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
การรูจักชื่อตราสินคา 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ไมเห็นดวย 118 44 25 187 
เห็นดวย 130 55 13 198 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 5.282    Sig.(2-tailed) = 0.071 
 
 จากตาราง 81 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
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ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มี
คาเทากับ  5.282 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.071  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.1.2 การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 
ตาราง 82  แสดงผลการทดสอบของการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
การรูจักชื่อตราสินคา 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ไมเห็นดวย 91 96 187 

เห็นดวย 107 91 198 
รวม 198 187 385 

 χ2= 1.113                                Sig.(2-tailed) = 0.291 
 
 จากตาราง 82  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  พบวา คา χ2  มี
คาเทากับ  1.113 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.291  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0)หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.1.3  การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 83  แสดงผลการทดสอบของการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

การรูจักชื่อตราสินคา 
หนังแท 

หนังสังเคราะห 
และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

ไมเห็นดวย 120 36 31 187 
เห็นดวย 138 42 18 198 
รวม 258 78 49 385 

 χ2= 4.856                              Sig.(2-tailed) = 0.088 
 
 จากตาราง 83  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  4.856 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.088  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผล
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ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภค
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.1.4 การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 84  แสดงผลการทดสอบของการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม 
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

การรูจักชื่อตรา
สินคา ความ

ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใช
สอย และ
สินคามี

เอกลักษณ 

ชื่อเสียงของ
ตราสินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

ไมเห็นดวย 48 57 44 21 17 187 
เห็นดวย 30 54 43 36 35 198 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  14.122  *     Sig.(2-tailed) = 0.007 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 84  แสดงวาปจจัยตราสินคา  ดานการรู จักชื่อตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
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ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  14.122 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  
0.007  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  กลาวคือ การรูจักชื่อตราสินคาระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 57 คน รองลงมาคือ ความทนทานในการใช
งาน จํานวน 48 คน ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 44 คน ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 21 คน และสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 17 คน   
   การรูจักชื่อตราสินคาระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 54 คน รองลงมาคือ ประโยชนใชสอย และ
สินคามีเอกลักษณ จํานวน 43 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 36 คน สรางความภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช จํานวน 35 คน และความทนทานในการใชงาน จํานวน 26 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.1.5 การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
 H1 : การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
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ตาราง 85 แสดงผลการทดสอบของการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
การรูจัก 

ชื่อตราสินคา 
เพ่ือนและ

พนักงานขาย 
สื่อโฆษณา นิตยสาร 

เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ 

รวม 

ไมเห็นดวย 51 52 52 32 187 
เห็นดวย 41 69 57 31 198 
รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 3.409                              Sig.(2-tailed) = 0.333 
 

 จากตาราง 85 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  3.409  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.333 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภค
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 3.1.6 การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 86  แสดงผลการทดสอบของการรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
การรูจักชื่อตราสินคา 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ไมเห็นดวย 112 75 187 
เห็นดวย 149 49 198 
รวม 261 124 385 

 χ2= 3.263                              Sig.(2-tailed) = 0.071 
 

 จากตาราง 86  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา 

χ2  มีคาเทากับ  3.263 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.071 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคา
มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ การรูจักชื่อตราสินคาระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สวนใหญคือ ตัวเอง 
จํานวน 112 คน รองลงมา คือ  เพ่ือน  แฟน  พอแมพ่ีนอง  พนักงานขาย  และดารานางแบบ  
จํานวน 75 คน  
  การรูจักชื่อตราสินคาระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อสวนใหญคือ  ตัวเอง 
จํานวน 149 คน รองลงมา คือ  เพ่ือน  แฟน  พอแมพ่ีนอง พนักงานขาย  และดารานางแบบ  
จํานวน 49 คน  
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 คุณภาพที่รับรู 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.1 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 

ตาราง 87  แสดงผลการทดสอบของคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
คุณภาพที่รับรู 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ไมเห็นดวย 119 43 21 183 
เห็นดวย 129 56 17 202 
รวม 248 99 38 385 

 χ2= 1.598   Sig.(2-tailed) = 0.450 
 
 จากตาราง 87 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มีคาเทากับ  
1.598 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.450  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



 155 

 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.2 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 
ตาราง 88  แสดงผลการทดสอบของคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
คุณภาพที่รับรู 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ไมเห็นดวย 79 104 183 

เห็นดวย 119 83 202 
รวม 198 187 385 

 χ2= 9.525 *                               Sig.(2-tailed) = 0.002 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 88  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
9.525 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 กลาวคือ คุณภาพที่รับรูระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไปสวนใหญคือ ไมมีแนวโนมใน
การกลับไปซ้ือสินคายี่หอเดิม จํานวน 104 คน  รองลงมาคือ มีแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อ
สินคายี่หอเดิม  จํานวน 79 คน  
 คุณภาพที่รับรูระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิมในครั้งตอไป  สวนใหญคือ มีแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อ
สินคายี่หอเดิม จํานวน 119 คน รองลงมาคือ  ไมมีแนวโนมในการกลับไปซ้ือสินคายี่หอเดิม 
จํานวน 83 คน 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.2.3  คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น    
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
  

ตาราง 89  แสดงผลการทดสอบของคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

คุณภาพที่รับรู 
หนังแท 

หนังสังเคราะห 
และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

ไมเห็นดวย 117 43 23 183 
เห็นดวย 141 35 26 202 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 2.305                              Sig.(2-tailed) = 0.316 
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 จากตาราง 89  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
2.305 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.316  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.4 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 90  แสดงผลการทดสอบของคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ 

ประเภทเครื่องหนัง 
คุณภาพที่รับรู ความ

ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใชสอย 
และสินคามี
เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

ไมเห็นดวย 47 56 24 32 24 183 
เห็นดวย 31 55 63 25 28 202 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  21.055  *    Sig.(2-tailed) = 0.000 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 90  แสดงวาปจจัยตราสินคา  ดานคุณภาพที่รับรู มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  21.055 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ คุณภาพที่รับรูระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 56 คน รองลงมาคือ  ความทนทานในการใช
งาน จํานวน 47 คน  ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 32 คน  ประโยชนใชสอย และสินคามี
เอกลักษณ จํานวน 24 คน   และ สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 24 คน   
  คุณภาพที่รับรูระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  สวน
ใหญคือ  ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 63 คน รองลงมาคือ สินคามีคุณภาพ 
จํานวน 55 คน  ความทนทานในการใชงาน จํานวน 31 คน  สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช 
จํานวน 28 คน และ ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 25 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.5 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
 H1 : คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสาร
เม่ือสินคาออกมาใหม 
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ตาราง 91 แสดงผลการทดสอบของคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
คุณภาพที่รับรู เพ่ือนและ

พนักงานขาย 
สื่อโฆษณา นิตยสาร 

เวปไซด และ อ่ืนๆ 
ไดแก รานคาเฉพาะ 

รวม 

ไมเห็นดวย 39 45 65 34 183 
เห็นดวย 53 76 44 29 202 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 13.611  *                            Sig.(2-tailed) = 0.003 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 91 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  
13.611และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ คุณภาพที่รับรูระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญ คือ ทราบมาจากนิตยสาร 
จํานวน 65 คน รองลงมาคือ สื่อโฆษณา จํานวน 45 คน  เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 39 คน 
และ เวปไซด และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 34 คน 
  คุณภาพที่รับรูระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  สวนใหญคือ  ทราบมาจากสื่อโฆษณา จํานวน 76 คน 
รองลงมาคือ เพ่ือนและพนักงานขาย จํานวน 54 คน  นิตยสาร จํานวน 44 คน และ เวปไซด 
และ อ่ืนๆ ไดแก รานคาเฉพาะ จํานวน 29 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 3.2.6 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 92  แสดงผลการทดสอบของคุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
คุณภาพที่รับรู 

ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ไมเห็นดวย 131 52 183 
เห็นดวย 130 72 202 
รวม 261 124 385 

 χ2= 2.298   Sig.(2-tailed) = 0.130 
 

 จากตาราง 92   แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  2.298 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.130  ซ่ึง มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ความสัมพันธกับตราสินคา 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.1  ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 93  แสดงผลการทดสอบของความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
ความสัมพันธกับตราสินคา 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ไมเห็นดวย 49 32 10 91 
เห็นดวย 199 67 28 294 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 6.357 *    Sig.(2-tailed) = 0.042 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 93 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มี
คาเทากับ  6.357 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.042  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของ
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ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ ความสัมพันธกับตราสินคาระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สวนใหญ คือ เลือก
ซ้ือกระเปา จํานวน 49 คน รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 32 คน และเข็มขัด จํานวน 10 คน  
  ความสัมพันธกับตราสินคาระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด    สวนใหญคือ  เลือกซื้อ
กระเปา จํานวน 199 คน รองลงมาคือ รองเทา จํานวน 67 คน และเข็มขัด จํานวน 28 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.2 ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
  
ตาราง 94  แสดงผลการทดสอบของความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม ความสัมพันธกับตรา
สินคา ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 

รวม 

ไมเห็นดวย 44 47 91 

เห็นดวย 154 140 294 
รวม 198 187 385 

 χ2= 0.452                                Sig.(2-tailed) = 0.502 
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 จากตาราง 94  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  พบวา คา χ2  มี
คาเทากับ  0.452 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.502  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.3  ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิด
ของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
  
ตาราง 95  แสดงผลการทดสอบของความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

ความสัมพันธกับตราสินคา 
หนังแท 

หนังสังเคราะห และ
หนังแทผสมหนัง

สังเคราะห 

หนังแท 
ผสมผา 

รวม 

ไมเห็นดวย 61 19 11 91 
เห็นดวย 197 59 38 294 

รวม 258 78 49 385 

 χ2= 0.061                              Sig.(2-tailed) = 0.970 
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 จากตาราง 95  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  0.061 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.970  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.4 ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น   
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดาน
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 96  แสดงผลการทดสอบของความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง 

 
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม 

ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ความสัมพันธ
กับตราสินคา 

ความ
ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใชสอย 
และสินคามี
เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

ไมเห็นดวย 27 22 18 7 17 91 
เห็นดวย 51 89 69 50 35 294 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  12.958  *   Sig.(2-tailed) = 0.011 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 96  แสดงวาปจจัยตราสินคา  ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  12.958 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  
0.011  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ ความสัมพันธกับตราสินคาระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง สวนใหญคือ  ความทนทานในการใชงาน จํานวน 27 คน รองลงมาคือ สินคา
มีคุณภาพ จํานวน 22 คน ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 18 คน สรางความ
ภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 17 คน  และ ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 7 คน  
  ความสัมพันธกับตราสินคาระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 89 คน รองลงมาคือ ประโยชนใชสอย และ
สินคามีเอกลักษณ จํานวน 69 คน  ความทนทานในการใชงาน จํานวน 51 คน ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 50 คน และสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 35 คน 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.5 ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
 H1 : ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
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ตาราง 97 แสดงผลการทดสอบของความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
ความสัมพันธ
กับตราสินคา 

เพ่ือนและ
พนักงานขาย 

สื่อโฆษณา นิตยสาร 
เวปไซด และ อ่ืนๆ 
ไดแก รานคาเฉพาะ 

รวม 

ไมเห็นดวย 31 25 20 15 91 
เห็นดวย 61 96 89 48 294 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 7.441                              Sig.(2-tailed) = 0.059 
 

 จากตาราง 97 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  7.441  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.059 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 3.3.6 ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 98  แสดงผลการทดสอบของความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ความสัมพันธกับตรา

สินคา ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ไมเห็นดวย 62 29 91 
เห็นดวย 199 95 294 

รวม 261 124 385 

 χ2= 0.006                             Sig.(2-tailed) = 0.937 
 

 จากตาราง 98   แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา 

χ2  มีคาเทากับ  0.006และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.937  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 ความภักดีตอตราสินคา 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 3.4.1  ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภท
เครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
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ตาราง 99  แสดงผลการทดสอบของความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ประเภทเครื่องหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 
ความภักดีตอตราสินคา 

กระเปา รองเทา เข็มขัด 
รวม 

ไมเห็นดวย 168 59 24 251 
เห็นดวย 80 40 14 134 

รวม 248 99 38 385 

 χ2= 2.146    Sig.(2-tailed) = 0.342 
 
 จากตาราง 99 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2 มี
คาเทากับ  2.146 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.342  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4.2 ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
 H1 : ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมใน
การเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
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ตาราง 100  แสดงผลการทดสอบของความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 

 

แนวโนมในการเลือกซื้อเครือ่งหนังยี่หอเดิม 
ความภักดีตอตราสินคา 

ซ้ือ ไมซ้ือและไมแนใจ 
รวม 

ไมเห็นดวย 114 137 251 

เห็นดวย 84 50 134 
รวม 198 187 385 

 χ2= 10.429  *                             Sig.(2-tailed) = 0.001 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 100  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม พบวา คา χ2  มี
คาเทากับ  10.429 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภค
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ ความภักดีตอตราสินคาระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม สวนใหญ คือ ไมมีแนวโนม
ในการกลับไปซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 137 คน รองลงมา คือ  มีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคา
ยี่หอเดิม  จํานวน 114 คน  
 ความภักดีตอตราสินคาระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  สวนใหญคือ  มีแนวโนมในการเลือกซื้อสินคา
ยี่หอ  จํานวน 84 คนรองลงมาคือ ไมมีแนวโนมในการกลับไปซื้อสินคายี่หอเดิม จํานวน 50 คน  
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 สมมติฐานขอที่ 3.4.3  ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 H1 : ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 
 
ตาราง 101  แสดงผลการทดสอบของความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด 

 

ชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด 

ความภักดีตอตราสินคา 
หนังแท 

หนังสังเคราะห 
และหนังแทผสม
หนังสังเคราะห 

หนังแทผสมผา 
รวม 

ไมเห็นดวย 160 56 35 251 
เห็นดวย 98 22 14 134 
รวม 258 78 49 385 

 χ2= 3.486                              Sig.(2-tailed) = 0.175 
 
 จากตาราง 101  แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  3.486 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.175  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 



 171 

 สมมติฐานขอที่ 3.4.4 ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 H1 : ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลัก
ในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 
ตาราง 102  แสดงผลการทดสอบของความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง 

 
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม 

ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ความภักดีตอตรา
สินคา 

ความ
ทนทานใน
การใชงาน 

สินคามี
คุณภาพ 

ประโยชนใชสอย 
และสินคามี
เอกลักษณ 

ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

สรางความ
ภาคภูมิใจ
ใหกับผูใช 

รวม 

ไมเห็นดวย 56 75 42 42 36 251 
เห็นดวย 22 36 45 15 16 134 

รวม 78 111 87 57 52 385 

 χ2=  14.932  *    Sig.(2-tailed) = 0.005 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 102  แสดงวาปจจัยตราสินคา  ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ

ประเภทเครื่องหนัง  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  14.932 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  
0.005  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
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ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ ความภักดีตอตราสินคาระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง สวนใหญคือ  สินคามีคุณภาพ จํานวน 75 คน รองลงมาคือ ความทนทานในการใช
งาน จํานวน 56 คน  ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 42 คน  ชื่อเสียงของตรา
สินคา จํานวน 42 คน และ  สรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 36 คน   
  ความภักดีตอตราสินคาระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  สวนใหญคือ ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ จํานวน 45 คน รองลงมาคือ 
สินคามีคุณภาพ จํานวน 36คน ความทนทานในการใชงาน จํานวน 22 คน  สรางความ
ภาคภูมิใจใหกับผูใช จํานวน 16 คน และ ชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 15 คน  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4.5 ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
 H1 : ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
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ตาราง 103 แสดงผลการทดสอบของความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 

 

แหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม 
ความภักดีตอตรา

สินคา 
เพ่ือนและ
พนักงาน 
ขาย 

สื่อโฆษณา นิตยสาร 
เวปไซด และ 
อ่ืนๆ ไดแก 
รานคาเฉพาะ 

รวม 

ไมเห็นดวย 57 75 81 38 251 
เห็นดวย 35 46 28 25 134 

รวม 92 121 109 63 385 

 χ2= 5.628                             Sig.(2-tailed) = 0.131 
 

 จากตาราง 103 แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย

ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม   พบวา คา χ2  มีคา
เทากับ  5.628  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.131 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4.6 ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 H1 : ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 104  แสดงผลการทดสอบของความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ความภักดีตอตรา

สินคา ตัวเอง 
เพ่ือน / แฟน / พอแมพ่ีนอง /  
พนักงานขาย / ดารานางแบบ 

รวม 

ไมเห็นดวย 169 82 251 
เห็นดวย 92 42 134 

รวม 261 124 385 

 χ2= 0.070                              Sig.(2-tailed) = 0.791 
 

 จากตาราง 104   แสดงวาปจจัยดานตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ   พบวา คา 

χ2  มีคาเทากับ  0.070 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.791 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 105  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ ไคสแควร (Chi-Square) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1.   ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง 

 

1.1  เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

1.1.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

1.2.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3  สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

1.3.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.5  ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 105  (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1.4 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

1.4.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

1.5.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5.4   คาใชจายในซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5.5   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5.6   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5.7   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.6  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

1.6.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.4   แหลงที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.5   คาใชจายในซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.6   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.7   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6.8   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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2.  ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.1  แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น   
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.1.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.4   แหลงที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.5   คาใชจายในซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.6   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.7   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.8   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2  แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น  
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.2.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.4   แหลงที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.5   คาใชจายในซื้อตอครั้ง สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.6   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.7   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2.8   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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3.  ปจจัยดานตราสินคา  ประกอบดวย   การรู จักชื่อตราสินคา  
คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตรา
สินคา มีผลตอกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบ ริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

 

3.1  การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร 

 

3.1.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.1.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.1.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.1.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.1.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.1.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 

3.2  คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

3.2.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

3.3  ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร 

 

3.3.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.3.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.3.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.3.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.3.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.3.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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3.1  ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

 

3.4.1   ประเภทสินคาแฟชั่นแบรนดเนมท่ีนิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.4.2   เลือกซื้อย่ีหอเดิมในการซื้อครั้งตอไป สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.4.3   ชนิดของเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.4.4   เหตุผลหลักที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.4.5   ทราบขาวเมื่อมีสินคาออกใหมจากแหลงใด ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.4.6   บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  

 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเปน
ขอมูลใหผูประกอบการนําเขาสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ใชเปน
แนวทางในการวางแผนการตลาด ตลอดจนนําไปใชเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ ใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและกําไรในการดําเนินธุรกิจ 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายไว ดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ การศึกษา  รายไดตอเดือน และอาชีพ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจ  ประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล  และแรงจูงใจ
ดานอารมณ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การูจักชื่อตราสินคา คุณภาพที่รับรู  
ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดใชเปนประโยชนและเปนขอมูลพ้ืนฐานทางวิชาการใหแก
ผูประกอบการธุรกิจสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง และผูที่สนใจที่
ตองการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อนําไปประยุกตใชไดอยางละเอียด 
 2. เพ่ือทําใหทราบสถานการณของพฤติกรรมการบริโภคสินคาของกลุมผูบริโภค
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังในปจจุบัน 
 3. เพ่ือใชเปนประโยชนและเปนขอมูลพ้ืนฐานทางวิชาการสําหรับผูที่ตองการทํา
โครงการรณรงคเพ่ือใหคนไทยซื้อและใชสินคาไทย 
 4.  ขอมูลที่ไดจากการศึกษาครั้งน้ีอาจใชเปนแนวทางในการแกปญหา อุปสรรค และ
สงเสริมพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องหนังของไทยใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 2. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ มี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของ
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การรู จักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่ รับรู  
ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนด เนมตางประเทศประเภทเครื่ องหนังของผูบ ริ โภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภควัยทํางานทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 21 ป
ขึ้นไปในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใชสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่อง
หนัง 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภควัยทํางานทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 
21 ปขึ้นไปในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใชสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจะใชวิธีเก็บตัวอยางแบบ Non 
Probability Sampling ขนาดกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชวิธีการคํานวณจากสูตร Taro  
Yamane (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 24) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 
คน โดยการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอนตอไปน้ี 
 1. การเก็บตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงในหางสรรพสินคาที่มี
ตั วแทนจํ าหน ายสินค าแฟชั่ นแบรนด เนมต า งประ เทศประ เภทเครื่ อ งห นัง  ได แก 
หางสรรพสินคาเอ็มโพเรี่ยม  หางสรรพสินคาสยามพารากอน  หางสรรพสินคาเกษร  
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาชิดลม และหางสรพสินคาเพนนินซูเอลา 
 2. การเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนตัวอยางแตละแหง 
จํานวน 5 แหง  จะไดแหงละ 77 คน  
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 3. การเก็บตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในแตละแหงที่
กําหนดไว  โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูบริโภควัยทํางานที่ เคยซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ณ จุดบริเวณที่มีรานจําหนายสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังในแตละยาน   
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ลักษณะของเครื่องมือ   เครื่องมือที่ ใช ในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้ ง น้ี   คือ 
แบบสอบถาม  ซ่ึงเปนการรวบรวมขอมูลจากผูบริโภควัยทํางานที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจาก
หนังสือและเอกสารตาง ๆ โดยแบงออกเปน 4 สวนดวยกัน 
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค  ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  
จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 2 คํ าถามเกี่ ยวกับป จ จัยด านแรงจู ง ใจของผู บ ริ โภควั ยทํ า งานใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  แบงเปน 2 
ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผล  และแรงจูงใจดานอารมณ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert  
Scale  จํานวน 11 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 สวนที่ 3   คําถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
แบงเปน 4 ปจจัย ไดแก การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และ
ความภักดีตอตราสินคา  โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert  Scale  จํานวน 13 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 สวนที่ 4 คําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิดปลาย
ปด  จํานวน 10 ขอ  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิง
ตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเวปไซดที่เกี่ยวของ  เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม
 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
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ตัวอยางตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง โดยใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) และในการทดสอบสมมติฐานครั้งน้ี  ยอมรับ
ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. ตรวจใหคะแนนในคําถามแตละขอ 
 3. ลงรหัสขอมูลแยกเปนกลุมตามตัวแปรอิสระที่ตองการศึกษา 
 4.  ทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา 
(Alpha-Coefficient) วิธีการคํานวณจะใชวิธีการของ Cronbach,s Alpha 
 5. วิเคราะหขอมูล 
  5.1 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการวิเคราะห 
จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  5.2 การวิ เคราะหดวยสถิติ เชิงอนุมาน  ( Inferential Analysis) เ พ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง โดยใชสถิติ
ทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) 
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร 
(Chi- Square Test) 
 สมมติฐานขอที่ 3   ปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การรู จักชื่อตราสินคา  
คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) 
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สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได
ดังน้ี 
 สวนที่ 1  ขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
สูงสุดคือ ปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท และมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน   
 

 สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญมีระดับแรงจูงใจดานเหตุผล ซ่ึงประกอบดวย ดานสินคามี
ประโยชนใชสอยตรงตามความตองการ  สินคามีคุณภาพ  มีราคาที่เหมาะสม  มีแบบใหเลือก
มากมาย หาซื้อไดสะดวกและมีบริการซอมหรือเปลี่ยนสินคาเม่ือสินคามีปญหา อยูในระดับ
แรงจูงใจที่มาก  และมีระดับแรงจูงใจดานอารมณ ซ่ึงประกอบดวย สินคามีการออกแบบสวยงาม  
นาใช  เกิดจากความประทับใจในการซื้อครั้งที่ผานมา สินคามีเอกลักษณ และมีรูปแบบที่ทันสมัย 
เปนที่นิยม  อยูในระดับแรงจูงใจที่มาก  
 

 สวนที่ 3  ขอมูลปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญมีความคิดเห็นตอตราสินคาเกี่ยวกับดานการรูจักชื่อตราสินคา 
ในระดับเห็นดวย  มีความคิดเห็นตอตราสินคาเกี่ยวกับดานคุณภาพที่รับรู ในระดับเห็นดวย  มี
ความคิดเห็นตอตราสินคาเกี่ยวกับดานความสัมพันธกับตราสินคา ในระดับเห็นดวย  และมี
ความคิดเห็นตอตราสินคาเกี่ยวกับดานความภักดีตอตราสินคา ในระดับเห็นดวย 
 

 สวนที่ 4  ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญนิยมเลือกซื้อเครื่องหนังประเภทกระเปา  ซ่ึงจะเลือกซื้อยี่หอ
กระเปา อันดับ 1 คือยี่หอ  LOUIS VUITTON อันดับ 2 คือ GUCCI และอันดับ 3 คือ PRADA  โดยมี
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แนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม  และนิยมเลือกซื้อหนังแท  จากตัวแทนจําหนาย
ภายในประเทศ  โดยมีความถี่ในการซื้อมากกวา 3 เดือนตอครั้ง  และมีคาใชจายตอครั้ง ระหวาง 
10,001-30,000 บาท  ซ่ึงมีเหตุผลหลักในการซื้อเพราะเปน สินคามีคุณภาพ และมีมาตรฐานใน
การผลิต  และทราบขาวสารจากสื่อโฆษณา โดยมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ 
ตัวเอง 
 

 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่  1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  

 พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยมซ้ือ
มากที่สุด  ดานชนิดของหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  และ
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม  และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

  สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร   ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
ซ้ือมากที่สุด ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  และ
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ  
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
ซ้ือมากที่สุด  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเคร่ืองหนังยี่หอเดิม ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด  ดานเหตุผลหลักในการเลือก
ซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมา
ใหม  และดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

 พบวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง และดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 พบวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด  และดานบุคคลที่มีอิทธิพล
มากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.5 ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อ
มากที่สุด ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  และ
ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา ระดับรายไดไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทเครื่อง
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หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  และดานบุคคลที่
มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
 พบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทเครื่องหนังที่นิยม
เลือกซื้อมากที่สุด  ดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  และดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร    
 สมมติฐานขอที่ 2.1 แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
  พบวา  แรงจูงใจดานเหตุผลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานชนิดของหนังที่
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ดานแหลงเลือกซื้อเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานคาใชจายใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ดานเหตุผลหลักในการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  และดานแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา  แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม และดานบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2.2 แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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 พบวา แรงจูงใจดานอารมณมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ดานชนิดของหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานแหลงเลือกซื้อเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานคาใชจายในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง และดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 พบวา แรงจูงใจดานอารมณไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่ นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง และดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การรู จักชื่อตราสินคา  
คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร   
 สมมติฐานขอที่ 3.1 การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา การรูจักชื่อตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง และดานบุคคลที่มีอิทธิพล
มากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 พบวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  ดานชนิดของ
หนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด  และดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.2 คุณภาพที่รับรูมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา คุณภาพที่ รับรู มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
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ประเภทเครื่องหนัง และดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 พบวา คุณภาพที่รับรูไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทเครื่อง
หนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  ดานชนิดของหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด และดานบุคคลที่มีอิทธิพล
มากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.3 ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น  
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
แนวโนมในการเลือกซื้อเคร่ืองหนังยี่หอเดิม ดานชนิดของหนังที่นิยมซื้อมากที่สุด ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม และดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.4 ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการ
เลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม  และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พบวา ความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
ประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด ดานชนิดของหนังที่นิยมซ้ือมากที่สุด ดานแหลง
ขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม  และดานบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  สามารถนํามา
อภิปรายผล ไดดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 ขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง ที่มีอายุ 26-30 ป มีสถานภาพโสด  มีระดับ
การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  รายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท และมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน  เน่ืองจากเพศหญิงเปนเพศที่มีความสนใจในเรื่องของสินคาแฟชั่น ไมวา
จะเปนเครื่องแตงกายหรือเครื่องหนังมากกวาเพศชาย  โดยชวงอายุ 26-30 ป ที่มีสถานภาพโสด 
และมีรายไดตอเดือนที่ 15,001-30,000 บาท เปนชวงที่อยูในวัยทํางาน มีรายไดเปนของตัวเอง 
และยังไมมีภาระในเรื่องคาใชจายมากนัก  จึงมีความสามารถในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด
เนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังได และสวนใหญจะเปนพนักงานบริษัทเอกชน  เน่ืองจากมี
ระดับรายไดที่มากกวาพนักงานที่รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  และมีการแขงขัน หรือติดตาม
ขาวสารในเรื่องของสินคาแฟชั่นกันคอนขางสูง  
 
 สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน  สวนใหญมีแรงจูงใจดานเหตุผลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง วาเปนสินคาที่มีคุณภาพที่ดี  มีความ
ทนทานและใชวัสดุในการผลิตอยางดี  เน่ืองจากเปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง  จึงมีความ
จําเปนตองใชวัสดุในการผลิตอยางดี และมีความทนทานในการใชงาน เพ่ือใหไดสินคาที่มี
คุณภาพ และเหมาะสมกับราคา ซ่ึงมีความสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) วาดวยเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคจะ
พิจารณาในการเลือกซื้อ ไดแก รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  สวนประสมการบริการ
และคุณภาพการบริการ  และความเหมาะสมของราคา  สวนแรงจูงใจดานอารมณที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง วาสินคาตองมี
การออกแบบที่สวยงาม นาใช เพ่ือดึงดูดความสนใจใหกับผูบริโภค มีเอกลักษณเฉพาะตัว และ
ชวยสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช  ซ่ึงมีความสอดคลองกับทฤษฎีความตองการของมาสโลว  
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(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538) ที่กลาววา มนุษยมีความตองการการยอมรับและการยกยองนับถือ  
เน่ืองจาก สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง มีราคาคอนขางสูงมาก มี
ภาพพจนของสินคาในระดับสูง  และยังสามารถชวยสรางภาพลักษณที่ดีและบงบอกรสนิยมของ
ผูใชได 
 
 สวนที่ 3  ขอมูลปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญมีความคิดเห็นตอตราสินคาเกี่ยวกับดานการรูจักชื่อตราสินคา 
วา ตราสินคาสามารถบงบอกไดวาเปนสินคาที่มีมาตรฐานและเปนที่ยอมรับ ดานคุณภาพที่รับรู 
วาสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังเปนสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาสินคา
แฟชั่นประเภทเครื่องหนังของไทย ดานความสัมพันธกับตราสินคา ผูบริโภคจะนึกถึงสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ วาเปนสินคาที่มีราคาสูง  และสวนดานความภักดีตอตราสินคา 
เพราะผูบริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของสินคายี่หอเดิม ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ศิริพร เสริตานนท (2543: 245) ที่กลาววา สินคาตางประเทศเปนสินคาที่นาใช นาเชื่อถือ 
ถึงแมวาจะมีราคาสูงกวาสินคาของไทยก็ตาม  และสินคาตางประเทศมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับใน
ดานคณุภาพ  
 
 สวนที่ 4  ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญนิยมเลือกซื้อเครื่องหนังประเภทกระเปา  ซ่ึงจะเลือกซื้อยี่หอ
กระเปา อันดับ 1 คือยี่หอ  LOUIS VUITTON อันดับ 2 คือ GUCCI และอันดับ 3 คือ PRADA  
ซ่ึงมีความสอดคลองกับขอมูลบิสิเนสไทย (เมษายน 2547) ระบุวา กระเปายี่หอ LOUIS 
VUITTON เปนยี่หอที่มีผูบริโภคนิยมเลือกซื้อมากที่สุดและมียอดขายทั่วโลกสูงที่สุดกวาสินคา
ยี่หออ่ืน และยังพบวามีแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อสินคายี่หอเดิม โดยนิยมเลือกซื้อหนังแท  
จากตัวแทนจําหนายภายในประเทศ และมีความถี่ในการซื้อมากกวา 3 เดือนตอครั้ง และมี
คาใชจายตอครั้ง ระหวาง 10,001-30,000 บาท ซ่ึงมีเหตุผลหลักในการซื้อคือ สินคามีคุณภาพ 
และมีมาตรฐานในการผลิต นอกจากนั้นผูบริโภคจะทราบขางสารเมื่อมีสินคาออกมาใหมจาก สื่อ
โฆษณา และมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเอง เน่ืองจากวาผูบริโภคเกิดความ
ประทับใจและพึงพอใจในการซื้อสินคาจากยี่หอเดิม ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า และมีความ
ภักดีตอตราสินคา  โดยจะเลือกซื้อสินคาที่เปนหนังแท เพราะมีความทนทานในการใชงาน และมี
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ความหรูหรา ทั้งน้ีจะนิยมเลือกซื้อสินคาจากตัวแทนภายในประเทศ เน่ืองจาก สามารถหาเลือก
ซ้ือสินคาไดงาย  มีรูปแบบใหเลือกมากมาย และลูกคามีความมั่นใจวาเปนสินคาของแท โดยจะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคานานๆ ครั้ง แตในแตละครั้งในการเลือกซื้อจะมีคาใชจายที่สูง  
เพราะสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังมักจะมีราคาสูง ผูบริโภคจึงไม
นิยมเลือกซื้อบอยนัก  โดยทราบขาวสารจากสื่อโฆษณา  เพราะเปนสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภค
ไดงาย และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือตัวเอง  เพราะผูบริโภคในวัยทํางานมีวุฒิ
ภาวะในการตัดสินใจและมีอํานาจการซื้อไดเอง  
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่  1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนัง 
 เพศ   มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญเพศหญิงมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องหนังประเภทกระเปามากที่สุด เน่ืองจากเครื่องหนังประเภทกระเปา
จะมีรูปแบบในการใชงานที่แตกตางกันตามแตละโอกาสโดยจะมีแบบใหเลือกซื้อมากมาย ซ่ึงเพศ
หญิงจะใหความสําคัญและสนใจเครื่องหนังประเภทกระเปามากกวาเพศชาย โดยเพศชายจะ
เลือกซื้อเครื่องหนังในโอกาสที่จําเปน และจะคํานึงถึงอรรถประโยชนในการใชงานมากกวา  โดย
สวนใหญทั้งเพศชายและเพศหญิงจะเลือกชนิดของหนัง เปนหนังแท  แตเพศหญิงอาจจะมีความ
สนใจในชนิดของหนังประเภทอ่ืนดวย  เน่ืองจากเพศหญิงจะมองถึงความสวยงามของสินคา  
รูปแบบของเครื่องหนัง  การออกแบบของสินคามากกวาการใชงาน โดยเพศหญิงสวนใหญจะ
ทราบขาวสารมาจากนิตยสาร และสื่อโฆษณา  เพราะเพศหญิงจะใหความสนใจในการอาน
นิตยสารและการรับรูจากสื่อโฆษณาตางๆ มากกวาเพศชาย  และทั้งเพศชายและเพศหญิงจะมี
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ตัวเอง เน่ืองจาก ผูบริโภคในวัยทํางาน  
มีวุฒิภาวะในการตัดสินใจเลือกซื้อไดเอง  มีความอิสระในดานความคิด ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด
ของ โสภัณฑ นุชนาถ (2542: 113-114) กลาววา วัยรุนมีความตองการเปนอิสระทางความคิด  
การตัดสินใจ  และการกระทํา จึงสงผลมายังวัยทํางาน  ที่มีความเปนของตัวเองคอนขางสูง 
 อายุ  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุระหวาง 31-35 ป  จะมีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อคือ จะตองเปนสินคาที่มีคุณภาพ เพราะ
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ผูบริโภคชวงอายุชวงนี้ เปนชวงที่ผานประสบการณในการซื้อสินคามามาก จึงมีการไตรตรอง
และคํานึงถึงวัสดุที่ใชในการผลิตอยางรอบคอบ วาจะตองวัสดุที่มีมาตรฐาน มีคุณภาพ มีความ
คงทนในการใชงาน เพ่ือใหคุมกับราคาที่ตองจายไป สําหรับดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมา
ใหม ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 26-30 ป จะทราบขาวสารจากนิตยสาร เน่ืองจาก เปน
สื่อที่รับรูขาวสารไดงาย มีรูปภาพและสีสัน รวมทั้งยังรวบรวมสินคาแฟชั่นแบรนดเนมดัง ๆ ไว
อีกมากมาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พิชัย นิรมานสกุล (2539: 72) พบวา การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศผานทางสื่อมวลชนนั้น  กลุมตัวอยางจะไดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธจากทางนิตยสาร  โทรทัศน  และหนังสือพิมพมาก
ที่สุด คือ เกือบทุกครั้งที่เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน  และบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ  สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 21-40 ป คือ ตัวเอง  แตสําหรับ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป  จะมีบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจ
เปนบุคคลอื่น ไดแก เพ่ือน แฟน พอแมพ่ีนอง พนักงานขาย หรือดารานางแบบ  เน่ืองมาจาก
ผูบริโภคในชวงอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไป จะมีการออกงานทางสังคม มีการเปดรับขาวสารจากคน
รอบขางมากขึ้น  โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อคือ เพ่ือสรางความภาคภูมิใจใหกับผูบริโภค ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ รุงฤดี สุขวิริยะเสถียรและคณะ (2545: 39) พบวา  ความตองการการ
ยอมรับจากสังคมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของกลุมตัวอยางในระดับมาก 
 สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา 
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมประเภท
เครื่องหนังมากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส หรือหยาราง เน่ืองจากผูบริโภคที่มีสถานภาพ
โสด ยังไมมีภาระคาใชจายในดานอ่ืนๆ จึงมีอํานาจในการซื้อสินคาไดมากกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส หรือหยารางที่มีภาระดานคาใชจายในดานอ่ืน ๆ จึงมีการอํานาจในการซื้อ
นอยลง 
 ระดับการศึกษา  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา 
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรีขึ้นไป  มีแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่อง
หนังยี่หอเดิม เน่ืองจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีการศึกษา จึงมีการทําการหาขอมูล  หรือหาขอ
แตกตางเพื่อการเปรียบเทียบสินคาในแตละยี่หอ ซ่ึงแตกตางกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาระดับปริญญาตรี ที่ไมมีแนวโนมหรือไมแนใจในการกลับไปซื้อเครื่องหนังในยี่หอเดิม 
เน่ืองมาจาก อาจจะมีความตองการทดลองซื้อหรือใชสินคาในยี่หอ เพ่ือการเปรียบเทียบคุณภาพ 
ราคา และรูปแบบของสินคาของแตละยี่หอ  โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต่ํากวาระดับ
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ปริญญาตรีจะมีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อคือ  ความทนทานในการใชงานมากที่สุด  เน่ืองจาก 
กลุมผูบริโภคกลุมน้ีอาจไมคอยไดมีโอกาสเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมบอยมากนัก  จึงเนน
ดานความทนทาน ดานประโยชนในการใชงานเปนหลัก  แตลําหรับบริโภคที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป  จะมีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  คือ สินคา
จะตองมีคุณภาพ  ทั้งน้ีเพราะกลุมผูบริโภคกลุมน้ีมีระดับการศึกษาที่สูง  จึงมีความคิดเห็นใน
เร่ืองของคุณภาพของสินคาเปนหลัก วาตองเปนสินคาที่ใชวัสดุในการผลิตอยางดี มีความ
ประณีตในการผลิต  โดยจะทราบขาวสารจากสื่อโฆษณา ซ่ึงไดแก ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
และโปสเตอรตาง ๆ เพราะในสภาวะปจจุบัน  มีการแขงขันทางการตลาดกันสูงมากขึ้น  ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ พิชัย นิรมานสกุล (2539: 51) พบวา ผูบริโภคที่จะซ้ือสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมมีโอกาสไดเห็นการโฆษณาและประชาสัมพันธสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศจาก
สื่อเฉพาะกิจประเภทปายโฆษณา โปสเตอร และแคตตาล็อก   สวนผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี  จะทราบแหลงขาวสารจากเพื่อนและพนักงานขายมากกวา  
เน่ืองจากเปนกลุมผูบริโภคที่ตองการการแนะนําจากตัวบุคคลมากกวาการรับรูผานภาพหรือ
ตัวหนังสือ  ตองการการอางอิงจากบุคคลที่รูจัก  เพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

 ระดับรายได  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา 
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน ผูที่มีรายได
ในทุกระดับ จะนิยมเลือกซื้อหนังแทมากที่สุดเพราะ มีความทนทานและคงทนในการใชงาน มี
ความหรูหรา และสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาได  จึงทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจที่จะ
เลือกซื้อ  โดย  ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จะมีคาใชจายที่นอย
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตอครั้ง เน่ืองจากมีงบประมาณที่จํากัด จึงทําใหมีอํานาจในการซื้อ
นอย สวนบริโภคที่มีระดับรายไดตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไป  จะมีคาใชจายมากกวา 30,001 บาท
ขึ้นไปตอครั้ง เน่ืองจากวา  ผูบริโภคในกลุมน้ีมีระดับรายไดมาก จึงมีอํานาจในการซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมไดสูงกวา  ซ่ึงผูบริโภคที่มีระดับรายไดตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไป  จะให
ความสําคัญในดานของประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ  เน่ืองจาก ผูบริโภคที่กลุมน้ี  
ตองการเปนที่ยอมรับของสังคม  ความมีหนามีตาในสังคม  จึงตองการไดสินคาที่มีเอกลักษณ  
โดดเดน ไมเหมือนใคร  แตสําหรับผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-30,000 บาท  จะให
ความสําคัญในดานความทนทานในการใชงาน เพราะเปนกลุมที่เพ่ิงเริ่มมีรายไดเปนของตัวเอง  
จึงเลือกซื้อสินคาที่มีความทนทาน คงทน  เพ่ือใหไดสินคาที่มีอายุการใชงานไดนาน และมีความ
เหมาะสมกับราคาที่จายไป   และสําหรับดานแหลงขาวสารเมื่อมีสินคาออกมาใหม  ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับรายได ตั้งแต 75,001 บาทขึ้นไป  จะเลือกบริโภคสื่อประเภท นิตยสาร  
เน่ืองจากสินคาแฟชั่นแบรนดเนมในบางยี่หอจะมีการโฆษณาสินคาลงในนิตยสารหัวตางประเทศ 
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ซ่ึงจะเขาถึงกลุมผูบริโภคระดับบนมากกวา  ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูขาวสารและเปรียบเทียบ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมไดมากขึ้น 
 อาชีพ  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพรับราชการ  รัฐวิสาหกิจ  และพนักงานเอกชน  จะเลือกแหลงที่จะเลือกซื้อสินคาแฟชั่น  
แบรนดเนมจาก รานคาปลอดภาษี  รานคานําเขาอิสระ  ทางอินเตอรเน็ต  หรือสินคามือสอง  
เน่ืองจากมีราคาที่ถูกกวารานที่เปนตัวแทนจําหนายภายในประเทศ สวนผูตอบแบบสอบถามที่
ประกอบธุรกิจสวนตัว  หรือเปนเจาของกิจการ  จะเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมจาก ตัวแทน
จําหนายภายในประเทศ หรือตัวแทนจําหนายตางประเทศ เน่ืองจากกลุมผูบริโภคกลุมน้ี  
ตองการสินคาที่เปนของแท  มีการรับประกันสินคา  โดยอาจจะไมไดคํานึงถึงราคาวาจะแพง
หรือไม  และอาจจะมีโอกาสเดินทางไปตางประเทศเพื่อซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากแหลง
ผลิตโดยตรง โดยมีคาใชจายในการเลือกซื้อที่มากกวา 30,001 บาทตอครั้ง เน่ืองจากมีรายไดที่
สูง จึงมีอํานาจการซื้อสูง  ซ่ึงจะมีเหตุผลหลักที่จะเลือกซื้อ คือ สินคาจะตองมีคุณภาพ เน่ืองจาก
เปนกลุมผูบริโภคที่ตองการคุณภาพ สินคาตองมีความประณีตในการผลิต  สวนผูบริโภคที่รับ
ราชการ รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน  จะมีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อคือ ความทนทานใน
การใชงาน  เพราะผูบริโภคกลุมน้ีจะมีการเลือกซื้อสินคาไมบอย จึงคํานึงถึงถึงความทนทานใน
การใชงานเปนหลัก  
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร    
 แรงจูงใจดานเหตุผล  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 
คน มีความคิดเห็นตอระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในระดับมาก  โดยมีพฤติกรรมการเลือกชนิดของ
หนัง เปนหนังแท  เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน  มีอายุการใชงานนานกวาหนังประเภท
อ่ืน อีกทั้งยังมีความหรูหรา ดูดี มีราคา จึงทําใหผูบริโภคมีแรงจูงใจดานเหตุผลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ  โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอระดับแรงจูงใจดานเหตุผลนอย ดานแหลงเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง คือ รานคาปลอดภาษี  รานคานําเขา
อิสระ ทางอินเตอรเน็ต  และสินคามือสอง เน่ืองมาจาก ผูบริโภคอาจจะเกิดความไมแนใจวา 
สินคาที่เลือกซื้อน้ันอาจเปนสินคาที่ไมไดรับมาตรฐาน หรือเปนของเลียนแบบ หรือการรับประกัน
เม่ือสินคามีปญหา ซ่ึงตางกับการเลือกซื้อจากตัวแทนจําหนายจากภายในประเทศหรือจาก
ตางประเทศ ที่ผูบริโภคใหระดับแรงจูงใจดานเหตุผลในระดับมาก วาสินคาที่เลือกซื้อน้ันจะเปน
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สินคาที่ มีคุณภาพวาเปนของใหม  ไม มีตําหนิ และมีการรับประกันสินคา และผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะมีระดับคาใชจายตอครั้ง ตั้งแต 10,001-30,000 บาท  เน่ืองจากเปน
ระดับคาใชจายที่ไมสูงมากจนเกินไป จึงมีแรงจูงใจดานเหตุผลนอยกวาระดับคาใชจายที่มากกวา 
30,001 บาทขึ้นไป  ที่จะตองมีการใชเหตุผลในการเลือกซื้อมากกวา เพราะเปนระดับคาใชจายที่
คอนขางสูง  สวนเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจดานเหตุผลระดับมาก ใน
การเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพ  เน่ืองจาก สินคาแฟชั่นแบรนดเนมเปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง 
จึงจําเปนตองมีการไตรตรองถึงคุณภาพของสินคาเปนหลัก  เพ่ือใหมีการคาใชจายเหมาะสมกับ
สินคาที่เลือกซื้อ  โดยสวนใหญทราบแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกมาใหม จากสื่อโฆษณาในระดับ
แรงจูงใจระดับมาก  เน่ืองจากสื่อโฆษณา เปนสื่อที่ผูบริโภคเขาถึงและสามารถรับรูไดงาย 
 แรงจูงใจดานอารมณ  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ
ระดับแรงจูงใจดานอารมณในระดับมาก ดานแนวโนมในการเลือกซื้อเครื่องหนังยี่หอเดิม 
เน่ืองจากผูบริโภคอาจเกิดความพึงพอใจในการไดรับบริการจากพนักงานขาย หรือคุณภาพของ
สินคายี่หอเดิม  จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า  อีกทั้งดานการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศ จากตัวแทนจําหนายในตางประเทศ เน่ืองจากวาผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในดาน
ของราคาที่อาจจะมีราคาถูกกวาการนําเขามาจําหนายในประเทศ  และยังสามารถเลือกรูปแบบ
ของสินคาไดมากกวา  รุนใหมกวาสินคาที่นํามาจําหนายในประเทศ และมีคาใชจายตอครั้งที่ 
10,001-30,000 บาท  เพราะเปนระดับคาใชจายที่ไมสูงจนเกินไป ถาสินคามีราคาในระดับน้ี  
ผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจซ้ือไดงายและเร็ว  เพราะเปนระดับราคาที่เหมาะสมกับการใชจาย
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  โดยจะทราบแหลงขาวสารเมื่อ
สินคาออกมาใหมจาก นิตยสาร  เพราะผูบริโภคจะมีการศึกษาและเปรียบเทียบสินคาในแตละ
ประเภท  ซ่ึงการรับขอมูลจากนิตยสารที่มีการลงโฆษณาสินคารุนใหมของแตละยี่หอ  สามารถ
เปรียบเทียบสินคาที่ดีที่สุด  เหมาะสมกับราคามากที่สุด โดยมีนิตยสารบางเลมจะมีการ
เปรียบเทียบขอดีขอเสียของสินคาในแตละยี่หอ เพ่ือเปนขอมูลเสริมใหกับผูบริโภค และมี
แรงจูงใจดานอารมณในระดับนอยที่จะทราบแหลงขาวสารจากเพื่อนหรือพนักงานขาย เน่ืองจาก
ในสภาวะปจจุบันมีการจราจรที่ติดขัด ในการเดินทางแตละครั้งมีคาใชจาย จึงเปนการยากที่จะ
รับทราบขอมูลจากพนักงานขาย เพราะผูบริโภคมีสื่ออ่ืน ๆ ในการรับขอมูลไดมากวาและงาย
กวา 
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 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานตราสินคา ประกอบดวย  การรู จักชื่อตราสินคา  
คุณภาพที่รับรู  ความสัมพันธกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร   
 การรูจักชื่อตราสินคา  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 
คน  มีความคิดเห็นตอตราสินคาในระดับเห็นดวย  ดานการรูจักชื่อตราสินคา ดานเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ  เพราะเปนสินคาที่มีคุณภาพมากกวาสินคาที่
ผลิตในประเทศ  ซ่ึงสอดคลองงานวิจัยของ ศิริพร เสริตานนท (2543: 243-250)ที่กลาววาสินคา
ตางประเทศเปนสินคาที่นาใช นาเชื่อถือและที่สําคัญราคาดูจะดีกวาสินคาไทยมาก  ถึงแมวา
ราคาจะจัดวาแพงก็ตาม  แตก็คุมคาที่จายไป  สินคาตางประเทศมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับในดาน
คุณภาพ  จึงอยากที่จะไดสิ่งน้ันเปนของตนเอง  ภูมิใจที่มีสินคาที่มีชื่อเสียงเพ่ือที่จะใหคนอ่ืนเห็น
วาเปนคนที่ทันสมัย  
 คุณภาพที่รับรู  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา 
ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน มีความ
คิดเห็นตอตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูในระดับเห็นดวย ดานแนวโนมในการกลับไปเลือกซื้อ
เครื่องหนังยี่หอเดิม เน่ืองจาก ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพที่ไดรับจากสินคา วัสดุในการผลิต บรรจุ
ภัณฑ หรือการบริการจากพนักงานขาย จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า โดยมีเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อในระดับเห็นดวย คือ ประโยชนใชสอย และสินคามีเอกลักษณ  เน่ืองจาก 
ผูบริโภคใความคิดเห็นวาสินคาแฟช่ันแบรนดเนมตางประเทศจะตองมีเอกลักษณโดดเดน ไม
เหมือนใคร  มีการลอกเลียนแบบไดยาก เพ่ือสรางความแตกตางที่ไมเหมือนใคร  และตองเปน
สินคาที่มีประโยชนใชสอยไดคุมคากับราคา  อีกทั้งดานแหลงขาวสารเมื่อสินคาออกใหมที่ทราบ
ขาวสารจาก สื่อโฆษณา  เน่ืองจาก การออกสื่อโฆษณาในปจจุบันมีในรูปแบบหลากหลายภาษา
มากมาย  ซ่ึงเปนการบงบอกวา ผูประกอบธุรกิจตองการใหผูบริโภคทั่วโลก รับรูถึงคุณภาพของ
สินคาไดเหมือนกัน  ไมวาผูบริโภคจะเลือกซื้อจากที่ใด  ก็จะไดรับคุณภาพจากสินคาเหมือนกัน 
 ความสัมพันธกับตราสินคา  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 
คน ที่มีความคิดเห็นตอตราสินคาในระดับเห็นดวย ดานความสัมพันธกับตราสินคา ในเรื่องของ
ประเภทเครื่องหนัง วากระเปาเปนประเภทเครื่องหนังที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุด  เน่ืองจากกระเปา
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จะเปนสินคาที่ไวสําหรับใชสอยแลว ยังสามารถเปนเครื่องประดับไดดวย  ซ่ึงในปจจุบันผูนําเขา
ไดพยายามหาลูกเลน หรือจุดดึงดูดในการขายสินคามากขึ้น  โดยการเพิ่มเติมคุณคาในสินคา
ประเภทกระเปา เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค โดยผูบริโภคยังคงเล็งเห็นความสําคัญของ
เหตุผลหลักในการเลือกซื้อในระดับเห็นดวย วาจะตองเปนสินคาที่มีคุณภาพ ไมวาจะเปนสินคา
หลัก  หรือสวนที่มีความสัมพันธกับสินคานั้น 
 ความภักดีตอตราสินคา  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  จากผลการ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 
คน ที่มีความคิดเห็นตอตราสินคาในระดับไมเห็นดวย ดานความภักดีตอตราสินคา ในเรื่องของ
แนวโนมในการเลือกซื้อเคร่ืองหนังยี่หอเดิม วาไมแนใจหรือไมมีแนวโนมกลับไปเลือกซื้อสินคา
ยี่หอเดิม เน่ืองจาก ในปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง  ทั้งทางดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานการสงเสริมทางการตลาด   และชองทางการจัดจําหนาย  จึงทําใหผูบริโภคมี
โอกาสในการเลือกซื้อสินคามากขึ้น  มีการเปรียบเทียบขอดีขอดอยของสินคามากขึ้น  จึงมี
โอกาสที่จะเลือกซื้อสินคาในยี่หอใหมแทนที่ยี่หอเดิม และยังคงมีระดับความคิดเห็นตอตราสินคา
ดานความภักดีตอตราสินคาไมเห็นดวย ในเรื่องของเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ วาสินคาตองมี
คุณภาพ เน่ืองมาจากผูบริโภคเชื่อวาสินคาไมมีคุณภาพ  จึงไมมีความภักดีตอตราสินคาที่จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อซํ้า 
 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
ดังน้ี 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรที่เปนกลุมเปาหมาย คือกลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 
26-30 ป เพศหญิง เน่ืองจากเพศหญิงเปนเพศที่ใหความสนใจสินคาแฟชั่น และผูบริโภคในชวง
อายุชวงนี้ เปนชวงที่เพ่ิงเริ่มมีรายได จึงเปนกลุมที่เร่ิมมีอํานาจในการซื้อ  และอยากเปนที่
ยอมรับในสังคม เริ่มมีการเรียนรูและสนใจสินคาแฟชั่นมากขึ้น  ซ่ึงผูนําเขาสินคาแฟชั่น สามารถ
นําเขาสินคาแฟชั่นแบรนดเนมที่ตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคกลุมน้ี หรือ
ทําการศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายกลุมน้ีวามีความตองการสินคาแฟชั่นชนิดใด  เพ่ือ
จะไดนําเขาสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการได     
 2.  แรงจูงใจดานเหตุผลเกี่ยวกับดานผลิตภัณฑ  ผูนําเขาสินคาแฟชั่นแบรนดเนมควร
สรางแรงจูงใจในการซื้อสินคาใหกับผูบริโภค  โดยการนําเขาสินคาที่มีรูปลักษณที่โดดเดน  ไม
เหมือนใคร  มีเอกลักษณเฉพาะตัว  โดยคํานึงถึงวัสดุที่มีคุณภาพและประโยชนใชสอยที่สามารถ
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ตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง เพราะในปจจุบันสินคาแฟชั่นแบ
รนดเนมสามารถตอบสนองและดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคเพศหญิงเทานั้น ซ่ึงผูบริโภคเพศ
ชายก็มีอํานาจการซื้อไมตางจากเพศหญิงเหมือนกัน  เพราะฉะน้ันจึงควรคํานึงถึงการนําเขา
สินคาที่ตอบสนองความตองการ  หรือสามารถใชไดทั้งเพศชายและเพศหญิง  
 3. แรงจูงใจดานเหตุผลเกี่ยวกับดานราคา ผูนําเขาสินคาแฟชั่นแบรนดเนมควรให
ความสําคัญในระดับมาก ในการกําหนดราคาขาย เพราะเปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซื้อหรือไม  ควรกําหนดราคาใหมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ควรมีมาตรฐานใน
การตั้งราคา ควรตอบสนองความตองการของผูบริโภคทุกระดับของรายได   
 4.  แรงจูงใจดานอารมณเกี่ยวกับสื่อการโฆษณา เน่ืองจากสื่อโฆษณาสามารถสราง
แรงจูงใจทางดานอารมณใหกับผูบริโภคได เปนเพราะดวยรูปภาพและสีสันของสื่อโฆษณา 
สามารถสรางแรงกระตุนในการเลือกซื้อของผูบริโภคได  โดยสื่อโฆษณาจะเปนสื่อที่ผูบริโภครับรู
มากที่สุด  เพราะฉะนั้นผูนําเขาสินคาแฟชั่นแบรนดเนมควรผลิตสื่อโฆษณาใหมีความโดดเดน 
งายตอการจดจํา และเปนเอกลักษณที่ไมเหมือนใคร 
  5.  ดานตราสินคา  ควรสรางหรือกําหนดตราสินคาใหมีเอกลักษณไมเหมือนใคร ให
ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณภาพของตราสินคา  ใหมีความภักดีตอตราสินคา เพ่ือใหเกิดการ
ซ้ือซํ้า  สรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค โดยควรคํานึงถึงคุณภาพของวัสดุที่ใชในการผลิต  
คุณภาพและมาตรฐานในการซอมแซมเม่ือสินคามีปญหา  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความประทับใจใน
ตราสินคานั้น ๆ โดยแยกเปนแตละดานของตราสินคา ดังน้ี 
  5.1 ดานการรูจักชื่อตราสินคา ผูบริโภคจะรูจักชื่อตราสินคาไดน้ัน ผูนําเขาสินคา
แฟชั่นจะตองมีการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธขาวสารของสินคาใหเปนที่รูจัก เพราะฉะนั้น 
ควรจะมีการลงโฆษณาตามสื่อตาง ๆ ซ่ึงจากงานวิจัยน้ี  ผูบริโภคจะนิยมบริโภคสื่อ โฆษณา
ประชาสัมพันธมากที่สุด  จึงควรเนนสื่อการโฆษณา ไดแก ปายโฆษณาตามแหลงจําหนายสินคา
แฟชั่นแบรนดเนม ใหมาก เพ่ือใหสามารถเขาถึงการรับรูของผูบริโภคใหมากที่สุด 
  5.2  ดานคุณภาพที่รับรู  ผูบริโภคจะเนนดานคุณภาพของสินคาเปนหลัก สินคา
ยี่หอใดที่มีคุณภาพสูง  มีความทนทานในการใชงาน  ใชวัสดุในการผลิตที่ดี  มีมาตรฐาน  และมี
การรับประกันคุณภาพ  สินคานั้นจะไดรับความนิยมในการเลือกซื้อมากขึ้น  เพราะฉะนั้นผู
นําเขาสินคาแฟชั่นจึงควรคํานึงถึงคุณภาพเปนหลักในการนําเขาสินคาแฟชั่นไมวาจะเปนสินคา
ประเภทใดก็ตาม  เพราะจากงานวิจัย  ผูบริโภคจะเนนและตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพ
เปนหลัก  
  5.3  ดานความสัมพันธตอตราสินคา สวนใหญผูบริโภคจะเนนความเปนเอกลักษณ  
ความพิถีพิถันในการออกแบบ หรือการผลิตที่มีความประณีต ซ่ึงแมวาสินคาจะมีราคาสูงแตถา
สินคามีคุณภาพ และเปนเอกลักษณเฉพาะตัว  มีความโดดเดนไมเหมือนใคร ผูบริโภคก็จะ
ตัดสินใจเลือกซื้อ  เพราะสวนใหญผูบริโภคที่นิยมเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
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น้ัน มักจะตองการการยอมรับทางสังคม  และสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช  เพราะฉะนั้นผู
นําเขาสินคาแฟชั่น ควรนําเขาสินคาที่มีความแตกตางจากสินคาประเภทเดียวกันกับยี่หอ  เพ่ือ
สรางความแตกตางและความโดดเดนไมเหมือนใครของผูใชสินคา   
  5.4 ดานความภักดีตอตราสินคา จากงานวิจัย ผูบริโภคสวนใหญจะมีความภักดี
ตอตราสินคาเดิมเม่ือสินคายี่หอเดิมน้ันมีการรักษาคุณภาพในการผลิตอยางตอเน่ือง โดย
ผูบริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพ หรือเกิดความประทับใจจากการเลือกซื้อสินคาครั้งที่ผานมา 
เพราะฉะนั้นผูนําเขาสินคาแฟชั่น  ควรจะมีการรักษาระดับมาตรฐานการผลิตของสินคาใหมี
ระดับที่คงที่หรือสูงขึ้น      

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับงานวิจัยครั้งตอไป ทางผูวิจัยมีความเห็นวาควรทําการศึกษาดังตอไปน้ี 
 1.  ควรทําการวิจัยอยางตอเน่ืองถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศทุก 1 ป เปนอยางนอย  เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่
อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงในทุก ๆ ป 
 2. ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษาวิจัยผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเทานั้น  
สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป  ควรทําการวิจัยของผูบริโภคทั้งประเทศ  เพ่ือใหทราบถึงผล
โดยรวมที่ไดวาผูบริโภคในเขตอื่นๆ มีพฤติกรรมการซื้อที่มีความแตกตางกันหรือไม  อยางไร 
 3. ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  เปนการศึกษาวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศเทานั้น  สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป  ควรทําการ
วิจัยเพ่ือเพ่ือสนับสนุนใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาไทย เพ่ือผูประกอบกิจการ
เกี่ยวกับสินคาไทยสามารถนําผลจากการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาสินคาของไทยใหพัฒนา
เทียบเทากับสินคาตางประเทศ  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท
เครื่องหนังของผูบริโภควยัทํางานในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
  
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น  เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการจัดทําปริญญานิพนธ  ของนิสิต
ปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  สาขาการตลาด  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิจัยในเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปน
จริง  ซ่ึงผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับ  โดยไมเปดเผย  แตจะนํามาวิจัยในภาพรวม
เทานั้น  โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท 
เครื่องหนัง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภท

เครื่องหนังของผูบริโภควยัทํางานในกรุงเทพมหานคร 
โดย สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง   

หมายถึง  กระเปา รองเทา และเข็มขัดเทานั้น 
เลขที่  ___________ 

 
สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง  หนาขอความที่ตรงกับสถานภาพของทาน 
 1.  เพศ 
    ชาย  หญิง 
 2.  อายุ 
    21-25 ป  26-30 ป 
    31-35 ป  36-40 ป 
    ตั้งแต 41 ปขึ้นไป 
 3.  สถานภาพ 
    โสด  สมรส / อยูดวยกัน 
    หยาราง / แยกกันอยู 
 4.  ระดับการศึกษา 
    ต่ํากวาระดบัปริญญาตรี  ระดับปริญญาตรี 
    สูงกวาระดับปริญญาตรี 
 5.  รายไดตอเดือน 
    ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   
    15,001-30,000 บาท 
    30,001-45,000 บาท   
    45,001-60,000 บาท 
    60,001-75,000 บาท   
    75,001 บาทขึ้นไป 
 6.  อาชีพ 
    รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษทัเอกชน 
    ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ  อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
  



 
 

 

 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับระดับแรงจูงใจของทานมากที่สุด 
 ปจจัยดานแรงจูงใจตอไปน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น           

แบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังของทาน มากนอยเพียงใด  
 

ระดับแรงจูงใจ  
ปจจัยดานแรงจูงใจ มาก 

ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

แรงจงูใจดานเหตุผล 
1.  สินคามีประโยชนใชสอย ตรงตามความตองการ 

     

2.  สินคามีคุณภาพที่ดี  มีความทนทาน  ใชวัสดุอยางดี       
3.  สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา      
4.  สินคามีแบบใหเลือกมากมาย  และมีแบบใหม ๆ อยู

ตลอด 
     

5. สามารถเดินทางหาซื้อสินคาไดงาย และสะดวก      

6. มีบริการซอมหรือเปลี่ยนสินคาให ทนัที เม่ือสินคามี
ปญหา 

     

แรงจงูใจดานอารมณ 
7.  สินคามีการออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงาม  นาใช 

     

8.  สินคาชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคมและความ
ภาคภูมิใจสวนตัว 

     

9.  เกิดความประทับใจจากการซื้อในครั้งที่แลว      

10.สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว      

11.รูปแบบสินคาทันสมัยเปนที่นิยม      

 
 
 
 
 



 
 

 

 

สวนที่ 3  ปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับระดับความคิดเห็นที่มีตอของปจจัย
ดานตราสินคาของทานมากที่สุด 

 ปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศ
ประเภทเครื่องหนัง 

ระดับความคิดเห็น 

ปจจัยดานตราสินคา เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 
(1) 

การรูจักชื่อตราสินคา 
1.  ตราสินคามีชื่อเสียงโดงดัง เปนที่รูจัก  

     

2.  มีการประชาสัมพันธมาก      

3.  ตราสินคามีความเปนสากล       

4.  ตราสินคาสามารถจดจําไดงาย      

คุณภาพที่รับรู 
5. ตราสินคาบงบอกวาเปนสินคาที่มีมาตรฐาน

และเปนทีย่อมรับ 

     

6.  เชื่อวาสินคาเครื่องหนังแบรนดเนม
ตางประเทศเปนสินคาที่มีคณุภาพสูงกวา
สินคาเครื่องหนังของไทย 

     

7. รายละเอียดและวัสดุของสินคาสามารถ
ลอกเลียนแบบไดยาก 

     

ความสัมพันธกับตราสินคา 
8.  เม่ือนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนม

ตางประเทศ จะนึกถึงความพิถีพิถัน 

     

9. เม่ือนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศ มักมีราคาสูง 

     

10. เม่ือนึกถึงสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศ จะนึกถึงรูปแบบทีท่ันสมัย 

     

      

      



 
 

 

 

 
 

 
สวนที่ 4   พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับระดับความสําคัญของทาน 
 1.  สินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังประเภทใดตอไปนี้ที่ทาน
นิยมเลือกซื้อมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
       กระเปา       
    รองเทา       
    เข็มขัด    
 2. จงเรียงลําดับยี่หอสินคาแฟชั่นตางประเทศของเครื่องหนังที่ทานเลือกซื้อบอยที่สุด 
3 อันดับแรก 
  2.1 ประเภทกระเปา  (โดยระบุ 1 คือ ซ้ือบอยที่สุด  และ 2, 3 ตามลําดับ) 
       BALLY     CHANEL 
       CHRISTIAN DIOR   FENDI 
       FERRAGAMO   GUCCI 
       HERMES    LOUIS VUITTON 
       PAUL SMITH   PRADA 
       อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 
 
  

ระดับความคิดเห็น 

ปจจัยดานตราสินคา เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 
(1) 

ความภักดีตอตราสินคา 
11. ทานจะนึกถึงและเลือกซื้อสินคาประเภท

เดิมและยี่หอเดิมกอนเสมอ 

     

12. ม่ันใจในคุณภาพของยี่หอเดิม      

13. สินคายี่หออ่ืนมีการลดราคาก็ไมเปลี่ยนใจ
ไปซ้ือ 

     



 
 

 

 

  2.2  ประเภทรองเทา (โดยระบุ 1 คือ ซ้ือบอยที่สุด  และ 2, 3 ตามลําดับ) 
       BALLY     CHANEL 
       CHRISTIAN DIOR   FENDI 
       FERRAGAMO   GUCCI 
       HERMES    LOUIS VUITTON 
       PAUL SMITH   PRADA 
       อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 
 2.3  ประเภทเข็มขัด (โดยระบุ 1 คือ ซ้ือบอยที่สุด  และ 2, 3 ตามลําดับ ) 
       BALLY     CHANEL 
       CHRISTIAN DIOR   FENDI 
       FERRAGAMO   GUCCI 
       HERMES    LOUIS VUITTON 
       PAUL SMITH   PRADA 
       อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 
 3. ในการซื้อสินคาประเภทเครื่องหนังครั้งตอไป ทานจะซื้อยี่หอเดิมจากคําตอบขอที่ 
2 หรือไม 
        ซ้ือ        
    ไมซ้ือ       
    ไมแนใจ 
 4. ชนิดของหนังที่ทานนิยมเลือกซื้อมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
       หนังแท     
    หนังสังเคราะห 

 หนังแทผสมหนังสังเคราะห  
 หนังแทผสมผา 

 5. ทานนิยมเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังจาก
แหลงใดมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
       ตัวแทนจําหนายในประเทศ       
    รานคาปลอดภาษี 
       ตัวแทนจําหนายตางประเทศ      
    รานคาที่นําเขามาขายอิสระ 
       ทางอินเตอรเน็ต        
    ซ้ือสินคามือสอง 
 



 
 

 

 

 6. ทานเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนังบอยเพียงใด 
       ทุกเดือน    2 เดือน / ครั้ง 
       3 เดือน / ครั้ง    มากกวา 3 เดือน / ครั้ง   
 7. คาใชจายตอครั้งในการเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
       นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอครั้ง     
    10,001-30,000 บาท ตอครั้ง 
       30,001-50,000 บาทตอครั้ง       
    มากกวา 50,001 บาทตอครั้ง 
 8. เหตุผลหลักที่ทานเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมตางประเทศประเภทเครื่องหนัง 
(ตอบเพียงขอเดียว) 
       ความทนทานในการใชงาน       
    สินคามีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิต 

 ประโยชนใชสอย       
 สินคามีเอกลักษณที่ไมเหมือนใคร 

       ชื่อเสียงของตราสินคานั้น ๆ       
    สินคาสรางความภาคภูมิใจใหกับผูใช 
 9. ทานทราบขาวจากแหลงใดเมื่อมีสินคาออกมาใหม 
       เพ่ือน     สื่อโฆษณา  
       พนักงานขาย    นิตยสาร 
       เวปไซด    อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
 10.บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนม
ตางประเทศประเภทเครื่องหนัง  
       ตัวเอง     เพ่ือน 
       แฟน     พอแม พ่ีนอง 
       พนักงานขาย    ดารา นางแบบ 
       อ่ืนๆ โปรดระบุ................................... 
 
 
 

ขอขอบคุณอยางสูงสําหรับความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ก 
 

แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 1. อาจารย ดร.ธนัยวงศ  กีรตวิานิชย คณาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
         คณะสังคมศาสตร  
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 2. ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต คณาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
         คณะสังคมศาสตร  
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
 

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ง 
 

หนังสือขอเชิญเปนประธานสอบปากเปลาปริญญานิพนธ 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 
ชื่อ - ชื่อสกุล  นางสาวนลพร  ทัศนลัญจกร 
วันเดือนปเกิด  19 พฤศจิกายน พ.ศ. 2522 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  4/68 หมูบานเอกชัย ออรคิด การเดนท  ถนนบางบอน 3  
   แขวงบางบอน เขตบางบอน กรุงเทพฯ 
ประวตัิการศึกษา  
 พ.ศ. 2544  บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาการเลขานุการ   
   จาก  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 พ.ศ. 2551  บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขาวชิาการตลาด 
   จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
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