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 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาถงึ ความสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรม
การซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั
ครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาย ุ16 – 50 ปี ทีซ่ือ้/หรอืเคยซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ทีอ่าศยั
อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร รวมทัง้สิน้ 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูสถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ช้
ทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาคา่ท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว และการวเิคราะหค์า่ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั  
 ผลการวจิยัพบวา่  
 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มอีาย ุ23 - 29 ปี มสีถานภาพ โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนั
อยู ่ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท สว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทกุดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มพีฤตกิรรม
ในการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ประมาณ 910 บาทต่อครัง้ ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ประมาณ 1ครัง้/ 6 เดอืน ดา้นประเภทชุดชัน้ในเลอืกซือ้เสือ้4ชัน้ในมากทีส่ดุ สถานทีซ่ือ้คอื
หา้งสรรพสนิคา้ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีามากทีส่ดุคอืตวัเอง 
ปจัจยัทีเ่ลอืกซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีามากทีส่ดุ คอืการมรีปูแบบดไีซน์ทีม่คีวามทนัสมยั ผูบ้รโิภค
ทีม่อีาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุและสถานภาพ แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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 This research aimed to study the marketing mix in four aspects: product, price place and 
promotion with regard to the buying behavior of consumers on Sabina Underwear in Bangkok 
metropolis. The sample in this research consisted of four hundred customers who have bought and 
used Sabina underwear. It was conducted using a questionnaire as a tool to collect the statistical 
data, which was analyzed in terms of percentage, mean, standard deviation and the analysis of 
variance by using t-test, one-way analysis of variance and Pearson product moment correlation 
coefficient. 
 The results of the research were as follows: 
 Most respondents are aged between twenty three to twenty nine years old, were single, 
widowed/ divorced or separated, held a Bachelor’s degree. They were office workers and earned 
an average monthly income between Baht 20,001 – 30,000. Most respondents had a high level of 
opinion on the overall marketing mix, when taking each aspect into consideration. It was found that 
all aspects were at a high level, as follows: product, price, place and promotion. Most respondents 
with purchasing behavior towards Sabina underwear in terms of expense was around nine hundred 
and ten Baht per time. With regard to frequency, the average was once every six months. They 
selected bras the most in the category of underwear. They also believed that the best place to buy 
these product were at department store. Where the consumers may make their buying decisions by 
themselves. They preferred products were more modern styles and traditional designs. Consumers 
of different ages, marital status, educational levels and monthly income demonstrated different 
purchasing behavior of Sabina underwear in the category of expense (Baht/times) with a statistical 
significance of 0.01 and 0.05 respectively. Consumers of different ages and marital status had 
different purchasing behavior of Sabina underwear in the category of frequency (times/6 months) 
with a statistical significance of 0.05. The marketing mix factors in terms of product, place and 
promotion correlated with the purchasing behavior of Sabina underwear in category of expense 
(Bath/time). The relation between the low level and in the same direction, with a statistical 
significance of 0.01. The marketing mix factors in terms of place and promotion correlated with the 
purchasing behavior of Sabina underwear in the category of frequency (times/6 months). The 
relation between the low level and in the same direction with a statistical significance of a level of 
0.01. 



 

ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงลงไดด้ว้ยด ีเน่ืองจากความอนุเคราะหแ์ละความชว่ยเหลอืเป็น
อยา่งยิง่จาก ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธท์ีไ่ดเ้สยีสละเวลาอนัมคีา่ กรุณาให้
คาํแนะนําและตรวจสอบแกไ้ขสารนิพนธเ์ป็นอยา่งดยีิง่ นบัตัง้แต่เริม่ดาํเนินการจนกระทัง่เสรจ็
เรยีบรอ้ยสมบรูณ์ ทา่นไดใ้หค้าํปรกึษา ความชว่ยเหลอื และตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์
ในการทาํสารนิพนธค์รัง้น้ี ผูว้จิยัจงึขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคณุในความอนุเคราะหข์อง รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์  
และรองศาสตราจารย ์สพุาดา สริกุิตตา กรรมการสอบสารนิพนธแ์ละผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจ
คุณภาพของแบบสอบถาม ใหค้าํปรกึษา ขอ้เสนอแนะ ตลอดจนการแกไ้ขปรบัปรงุใหส้ารนิพนธฉ์บบั
น้ีมคีวามสมบรูณ์ยิง่ขึน้ 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกทา่นในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒและคณาจารยใ์นโครงการพเิศษ บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกทา่นทีไ่ด้
อบรม สัง่สอน ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ทกัษะต่างๆ รวมถงึแนวคดิทีเ่ป็นระบบ ทัง้น้ีผูว้จิยัขอก
ราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกทา่นดว้ยความเคารพอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคณุผูต้อบแบบสอบถามทุกทา่นทีใ่หค้วามกรณุาในการตอบ
แบบสอบถามและเกบ็ตวัอยา่งเป็นอยา่งด ีจนทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลงได ้
 

 สดุทา้ยน้ีคุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัขอน้อมบชูาพระคุณ
บดิา มารดา ตลอดจนบรูพคณาจารยท์ุกทา่นทีไ่ดอ้บรมสัง่สอนและชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณคา่
ตลอดมาจนกระทัง่ประสบความสาํเรจ็ในวนัน้ี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 

ภมิูหลงั 
  ชุดชัน้ในสตรีถือเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจําวันของผู้หญิงที่จะต้องใส่ทุกวันอย่าง
หลกีเลีย่งไมไ่ด ้และเป็นสิง่ทีผู่ห้ญงิยุคปจัจุบนัน้ีดแูลเอาใสใ่จ พถิพีถินัในการเลอืกซือ้มากขึน้ เพราะ
นอกจากจะเป็นสิง่ที่ใส่เพื่อปกป้องร่างกายจากสิง่สกปรกต่างๆ แล้ว ยงัมปีระโยชน์ในการสามารถ
ช่วยพยุงเต้านมใหก้ระชบั ลดการแกว่งตวัระหว่างการเคลื่อนไหว ทําใหล้ดความไม่สบายตวั ซึ่ง
นอกจากประโยชน์ทีไ่ดพ้ดูถงึน้ีแลว้ สิง่ทีผู่บ้รโิภคสมยัน้ีคาํนึงถงึ คอื การใชท้ัง้อารมณ์ ความรูส้กึ ใน
การเลอืกซือ้มากกว่ารปูแบบการตลาดสมยัเก่าทีนิ่ยมซือ้ชุดชัน้ในเพราะความจาํเป็นเท่านัน้ (ธารศิา 
ลลีาสกุลธรรม. 2556) เช่น ซือ้เพราะรปูแบบดไีซน์สวยงามสะทอ้นถงึความมรีสนิยมการออกแบบที่
เขา้กบัเสือ้ผา้เครือ่งแต่งกายใสแ่ลว้มคีวามมัน่ใจ การปรบัเสรมิบุคลกิใหด้ดูขี ึน้ 
 ชุดชัน้ในเป็นส่วนหน่ึงของเครื่องแต่งกายสตร ีซึ่งจากแนวโน้มขอ้มูลสํานักงานเศรษฐกจิ 
อุตสาหกรรมเครือ่งแต่งกายสตร ีมยีอดจาํหน่ายสงูขึน้เมือ่เทยีบจากปี 2557 (ปรมิาณการจาํหน่ายใน
ประเทศเมือ่เปรยีบเทยีบกบัชว่งเดยีวกนัของปี 2557) กลุ่มสิง่ทอ มกีารจาํหน่ายเพิม่ขึน้ในผลติภณัฑ์
เสน้ใยสิง่ทอ โดยเฉพาะเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายชัน้ในสตรแีละเดก็หญงิ และเสือ้กฬีา มคีวามตอ้งการ
เพิ่มขึ้นจากการกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครฐัและการส่งเสริมการตลาดจากผู้ผลิต (สํานักงาน
เศรษฐกจิ อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม 2558) ซึง่ภาพรวมสว่นแบ่งการตลาดชุดชัน้ใน 2556
นัน้ มมีลูคา่รวม 7,000 ลา้นบาท วาโก ้58 % ซาบน่ีา 15% ไทรอมัพ ์14% และอื่นๆ 13% (Position 
2556) และภาพรวมสว่นแบ่งการตลาดชุดชัน้ในปี 2557 มมีลูค่ารวม 12,000 ลา้นบาท โดยแบ่งเป็น
ชุดชัน้ในทัว่ไป 90% และชุดชัน้ในแบบเซฟแวรห์รอืเกบ็สดัส่วน 10% (จ๊อกกีอ้นิเตอรเ์นชัน่แนล. 
Marketeer กรกฎาคม 2557) ซึง่แนวโน้มการเตบิโตของตลาดชุดชัน้ในโดยรวมสงูขึน้จากปี 2557 
30% ซึง่นับว่าเป็นตลาดทีเ่ริม่มอีตัราทีส่งูขึน้เรื่อยๆ เมื่อธุรกจิมกีารแขง่ขนัสงูขึน้โดยมมีลูค่าตลาดที ่
12,000 ล้านบาท เหล่าบรรดาค่ายแบรนด์ใหญ่ๆ อาท ิวาโก้ ซาบน่ีา และไทรอมัพ์ ต่างออก
ผลติภณัฑเ์พื่อเจาะกลุ่มลูกคา้ พรอ้มการสรา้งกลยุทธ์ และแคมเปญทางการตลาด เพื่อช่วงชงิและ
ขยายฐานลกูคา้เพิม่มากขึน้  
 แบรนดช์ุดชัน้ในซาบน่ีา ซึง่เป็นค่ายใหญ่ของเสือ้ชัน้ในสตรอีนัดบั 2 ของไทย กไ็ดท้ําการ
เดนิหน้าปรบัแนวรุกขยายตลาดอย่างต่อเน่ือง เพื่อขยายส่วนแบ่งการตลาดและรกัษาอนัดบั 2 ไว ้
โดยการใชง้บลงทุนประมาณ 120 - 130 ลา้นบาทในการทาํการตลาดและขยายสาขาเพิม่ รวมไปถงึ
การเปิดตัวสินค้าใหม่เข้ามาทําตลาดอย่างต่อเน่ือง (ผู้จดัการรายวนั. 27 กรกฎาคม 2556) แต่
เน่ืองจากปจัจุบนัผูบ้รโิภคไดม้ทีางเลอืกมากมายทีจ่ะซื้อชุดชัน้ในจากแบรนดต่์างๆ ซาบน่ีาซึ่งเป็น
อนัดบั 2 ของตลาดจงึควรจะรกัษาตําแหน่งไวใ้หแ้น่น และพยายามทีจ่ะผนัตวัเองเป็นอนัดบั 1 หรอื
ไดส้ว่นแบ่งทางการตลาดมากขึน้ 
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 จากสถานการณ์ดงักล่าวขา้งต้น ทําใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจศกึษาว่า เมื่อมกีารแข่งขนักนั
อยา่งรุนแรงในตลาดชุดชัน้ในสตร ีแบรนดช์ุดชัน้ในต่างๆ ต่างกเ็รง่พฒันาสนิคา้ใหท้นักบักระแสของ
แฟชัน่ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เน้นความหลากหลายและปรับเปลี่ยนตามสรีระที่
เปลีย่นแปลงไป ทัง้น้ี นอกจากการพฒันาในตวัสนิคา้แลว้ แบรนดต่์างๆ ยงัมุ่งเน้นในการกําหนดกล
ยทุธส์ือ่สารทางการตลาดเพื่อใหเ้ขา้มามบีทบาทสาํคญัในการสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผูบ้รโิภค ฉะนัน้ผู้
ศึกษาถึงมีความสนใจทําการวิจยั โดยมุ่งศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซื้อชุดชัน้ในสตรซีาบนีาในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหผู้ป้ระกอบการหรอืผูส้นใจสามารถนํา
ขอ้มลู จากการศกึษาน้ีไปใชเ้พื่อพฒันาการวางแผน และทําการจดัการส่วนประสมการตลาดใหต้รง
กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพือ่ศกึษาลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวิจยั 
 1.  เพื่อเป็นแนวทางใหผู้้บรหิารใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและวางแผนการ
ดาํเนินงานเพือ่ใหธุ้รกจิประสบผลสาํเรจ็ 
 2.  เพื่อผู้ประกอบการธุรกิจชุดชัน้ในสตรีสามารถนําข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการ
วเิคราะหป์ระกอบการตดัสนิใจ ปรบัปรงุ ลงทุน 
 3.  เพือ่เป็นแหล่งขอ้มลูใหก้บัผูท้ีส่นใจในการคน้ควา้วจิยัต่อไป 
 

ขอบเขตของการวิจยั 
 การวจิยัเรือ่งน้ีมุง่ศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ 16 – 50 ปีทีซ่ือ้/หรอืเคยซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
เ น่ืองจากช่วงกลุ่มอายุ น้ี เป็นผู้บริโภคหลักที่มีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า 
(www.sabina.co.th. 2558)  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ 16 – 50 ปี ทีซ่ือ้/หรอื  
เคยซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่าที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากร     
ที่แน่นอน จึงใช้สูตรการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา        
วานิชยบ์ญัชา. 2548: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั
จาํนวน 385 คน และเพิม่จาํนวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมเป็น 400 คน ซีง่การเกบ็ขอ้มลูตวัอยา่งใช้
วธิกีารสุม่ตวัอยา่งดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบั
ฉลากจาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร ใหไ้ดจ้าํนวน 5 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั เขตจตุจกัร 
เขตหว้ยขวาง เขตยานนาวา และเขตคนันายาว  
 ขัน้ตอนที ่2  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงจากรา้น
จําหน่ายชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า (ซาบีน่า บูติค) ที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า ในเขตที่จบัฉลากได้
จาํนวน 5 เขต คอื หา้งเอม็บเีค เซน็เตอร ์(1) หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ลาดพรา้ว หา้งสรรพสนิคา้
เซน็ทรลั พระราม9 หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั พระราม 3 และหา้งสรรพสนิคา้แฟชัน่ไอสแ์ลนด ์ 
 ขัน้ตอนที ่3  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตวัอยา่งในแต่ละเขต เขตละเทา่ๆ กนั จะไดเ้ขตละ 80 ตวัอยา่ง รวมเป็น 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่4  วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ณ จุดทีม่รีา้น
จาํหน่ายชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาในแต่ละเขต โดยเลอืกเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ีเ่ตม็ใจใหข้อ้มลู  
จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent variables) แบ่งไดด้งัน้ี 
  1.1  ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ 
   1.1.1  อาย ุ
    1) 16 - 22 ปี 
    2) 23 - 29 ปี 
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    3) 30 - 36 ปี 
    4) 37 - 43 ปี 
    5) 44 - 50 ปี 
   1.1.2  สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่
   1.1.3  ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.4  อาชพี 
    1) นิสติ/นกัศกึษา 
    2) ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ 
    3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
    4) รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    5) แมบ่า้น 
    6) อื่นๆ โปรดระบุ………….. 
   1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    2) 10,001 - 20,000บาท 
     3) 20,001 - 30,000 บาท 
    4) 30,001 - 40,000 บาท 
    5) 40,001 บาทขึน้ไป 
  1.2  สว่นประสมทางการตลาด 
   1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.2.2  ดา้นราคา 
   1.2.3  ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  
   1.2.4  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีซ่ือ้หรอืเคยซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาทีม่อีายุ 16 – 50 ปี     
ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  ชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า หมายถึง ผลิตภณัฑ์ชุดชัน้ในสตรทีุกรูปแบบภายใต้ยี่ห้อ   
ซาบน่ีา 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีส่ื่อออกไปยงัผูบ้รโิภคให้
ไดร้บัรูแ้ละก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ซึง่ประกอบดว้ย 
  3.1  ดา้นผลติภณัฑ ์หมายถงึ การตดัเยบ็มคีุณภาพไดม้าตรฐาน มดีไีซน์ทีท่นัสมยัและ
มใีห้เลือกหลากหลายรูปแบบ เน้ือผ้าด ีสวมใส่สบาย คงทน ชุดชัน้ในเก็บทรงสวยได้สดัส่วน 
ผลิตภัณฑ์สามารถแก้ไขข้อบกพร่องทางสรีระ ตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะ และส่งเสริม
บุคลกิภาพ 
  3.2  ด้านราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ที่ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างความคุม้ค่าราคากบัคุณภาพที่ต้องจ่าย การมรีาคาใหเ้ลอืกหลายระดบั ราคาเหมาะสมกบั
ชื่อเสยีง ตราสนิคา้ และรปูแบบดไีซน์ 
  3.3  ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ ความสะดวกในการหาซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา ของผูบ้รโิภคจากรา้นจาํหน่ายต่างๆ รา้นจาํหน่ายมจีาํนวนเพยีงพอต่อความตอ้งการ 
สามารถสัง่ซือ้ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซดบ์รษิทั www.sabina.comได ้การจดัวางชุดชัน้ในเป็นทีด่งึดดู
ใจของลกูคา้ 
  3.4  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ กจิกรรมการตดิต่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภครบัรู ้ถงึ
ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาเพื่อโน้มน้าวและดงึดูดใจจนก่อใหเ้กดิพฤติกรรมการซื้อ ผ่าน
ทางโฆษณา ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทวี ีอนิเตอรเ์นต แมกกาซนีเพื่อใหท้ราบถงึสนิคา้ใหม่ๆ อยู่เสมอมี
การจดัของแถมหรอืของสมนาคุณต่างๆ ในเทศกาลพเิศษ มกีารจดัรายการลดราคาสงูสุด 50% ทีจุ่ด
จาํหน่ายสนิคา้ และการไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ สาํหรบับตัรสมาชกิ 
 4.  ลกัษณะส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะต่างๆ ที่ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูบ้รโิภคซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาในกรงุเทพมหานคร 
 5.  พฤตกิรรมการซือ้ หมายถงึ การกระทาํใดๆ ของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการซือ้
ผลิตภณัฑ์ชุดชัน้ในสตรี ได้แก่ ประเภทผลิตภณัฑ์ที่ซื้อ ด้านเหตุผลในการซื้อค่าใช้จ่ายต่อครัง้ 
ความถีป่รมิาณการซือ้และสิง่ทีจ่งูใจในการเลอืกซือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
 ในการศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษา สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มกีรอบแนวความคดิในการ
วจิยัสามารถแสดงถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระกบัตวัแปรตามไดด้งัน้ี 
 

ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 
ลกัษณะส่วนบคุคล 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

พฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซา
บีน่าของผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 
 

  
ส่วนประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 1.  ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  2 
ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ทฤษฎีแนวความคดิ 
และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการวจิยั โดยมปีระเดน็ทีเ่ป็นสาระสาํคญัในการศกึษา
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  แนวคดิและทฤษฏดีา้นประชากรศาสตร ์
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 4.  ขอ้มลูเกีย่วกบัชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
 5.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์ (Demography) หมายถงึวชิาทีศ่กึษาเกีย่วกบัประชากรทัง้น้ีเพราะคาํว่า
“Demo” หมายถงึ “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรอื “ประชากร” สว่นคาํว่า “Graphy” หมายถงึ
“Writing Up” หรอื “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้เมื่อแยกพจิารณาจากรากศพัทค์าํว่า
“Demography”น่าจะมคีวามหมายตามทีก่ล่าวขา้งตน้คอืวชิาทีเ่กีย่วกบัประชากรนัน่เอง 
(ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค ์เทยีนสง่. 2521: 2) 
 ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44 - 52) ไดก้ล่าวถงึแนวความคดิดา้นประชากรน้ีเป็นทฤษฎทีี่
ใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอืพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษย ์เกดิขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมที่
แตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่แนวความคดิน้ีตรงกบัทฤษฎกีลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ 
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ทีอ่ธบิายว่าพฤตกิรรมของบุคคลเกีย่วขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ 
ของบุคคลหรอืลกัษณะทางประชากร ซึง่ลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ได ้คอืบุคคลทีม่ี
พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนั มกัจะอยูใ่นกลุ่มเดยีวกนัดงันัน้บุคคลทีอ่ยูใ่นลําดบัชัน้ทางสงัคมเดยีวกนัจะ
เลอืกรบัและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดยีวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎน้ีีไดร้บัการพฒันาจากแนวความคดิเรื่องสิง่เรา้และการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรอืทฤษฎเีอส-อาร ์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและไดนํ้ามา
ประยุกต์ใชอ้ธบิายเกี่ยวกบัการสื่อสารว่าผูร้บัสารทีม่คีุณลกัษณะที่แตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อ
ขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั 
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 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1991: 31-34) กล่าวว่า การแบ่งส่วน
การตลาดตามตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา ระดบัรายไดต่้อเดอืนและอาชพี ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เป็นลกัษณะทีส่ําคญัและ
สถติทิี่วดัไดข้องประชากร จะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมายรวม ทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวั
แปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1.  อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลติภณัฑ ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายุแตกต่างกนั นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัของส่วน
ตลาด เพื่อศกึษาความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ (Niche market) โดยการมุ่งเน้นความสาํคญัที่
ตลาดอายสุว่นนัน้ๆ  
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่าํคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศกึษา 
ตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบ เน่ืองจากปจัจุบนัน้ีดา้นเพศ มกีารเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค การ
เปลีย่นแปลงดงักล่าว อาจมสีาเหตุมาจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถงึปจัจุบนั ลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายทีส่าํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสาํคญัมากยิง่ขึน้
ในส่วนทีเ่กีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืน ที่
ใชส้นิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้น
สือ่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืน เพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปร
สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปญัหาสําคญัในการส่วนแบ่ง
การตลาดโดยยดึถอืเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดยีวคอื รายไดจ้ะเป็นตวัชีว้่า การมหีรอืไมม่คีวามสามารถใน
การจ่ายสนิค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จรงิ อาจถือเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการตลาดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ เพือ่กาํหนดตลาดเป้าหมายได้
ชดัเจนยิง่ขึน้ เชน่ กลุ่มรายได ้อาจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 
 เบค และเบค (อจัฉรา นพวญิญวงศ.์ 2550; อา้งองิจาก Belch; & Belch. 2005) ใน
งานวจิยัน้ีศกึษา ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ อาชพี และรายได ้โดยนํามาเชื่อมโยงกบั
ความต้องการ พฤตกิรรมการตดัสนิใจและอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค ซึ่งสามารถเขา้ถงึและมี
ประสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อทีม่แีนวโน้มสมัพนัธ์
กนัอยา่งใกลช้ดิในความสมัพนัธเ์ชงิเหตุและผล 
 1.  อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายแุตกต่างกนั จะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่าง
กนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ
สนใจสนิคา้ทีเ่กีย่วกบัการรกัษาสขุภาพ ซึง่หากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤตกิรรมทีม่ลีกัษณะ
ใกลเ้คยีงกนั สามารถแบ่งอกเป็นกลุ่มๆ ไดด้งัน้ี 
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  1.1  กลุ่มวยักลางคนจนถงึกลุ่มผูส้งูอายุคอื ผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 45 ปีขึน้ไป โดยกลุ่มน้ี ใน
ปจัจุบนัจะมพีฤตกิรรมในการตดัสนิใจบรโิภคสนิคา้ และบรกิารจากยคุทีผ่า่นมากล่าวคอื จะม ีอาํนาจ
ตดัสนิใจในการบรโิภคมากกว่าเมื่อก่อน เน่ืองจากมรีายไดแ้ละมกีารวางแผนการลงทุนที่ดมีคีวาม
ทนัสมยั และรบัฟงัขา่วสารอยูส่มํ่าเสมอ กลุ่มวยักลางคนและผูส้งูอายมุแีนวโน้มจะตดัสนิใจซือ้ สนิคา้
และบรกิารจากประสบการณ์และความเชื่อมัน่ในตนเอง มากกว่าการเชื่อขอ้มูลจากภายนอก เช่น 
การโฆษณาการสง่เสรมิการขาย และสว่นใหญ่อทิธพิลของคนในครอบครบัจะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ของคนกลุ่มน้ีตํ่า กล่าวคอืกลุ่มวยักลางคนและกลุ่มผูส้งูอายมุแีนวโน้มจะตดัสนิใจซือ้ สนิคา้ทีรู่จ้กัและ
ตรายีห่อ้ทีคุ่น้เคยมากกวา่จะยอมรบัสิง่ใหมน่อกจากน้ียงัพบวา่กลุ่มน้ียงัความออ่นไหวเรือ่งราคาน้อย 
โดยยนิดจีา่ยแพงขึน้สาํหรบัสนิคา้และบรกิารทีด่ขี ึน้ 
  1.2  กลุ่มหนุ่มสาวถงึวยักลางคน คอืผูท้ีม่อีายุระหว่าง 20 - 45 ปี คนกลุ่มน้ีมเีหตุผลใน
การจบัจา่ยใชส้อยมากขึน้ ไมค่อ่ยยดึตดิกบัตราสนิคา้ทีห่รหูรอืมรีาคาแพงโดยมพีฤตกิรรมทีน่่าสนใจ
คอื เลอืกตามยีห่อ้ของตวัเอง คนกลุ่มน้ีมองสนิคา้ตรายีห่อ้ทีถู่กลงกว่าตรายีห่อ้หรทูีนิ่ยมใช ้ในกลุ่ม
คนมเีงนิส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะอํานาจซื้อไม่เพยีงพอ แต่สิง่ที่คนกลุ่มน้ีแสดงออกมาไม่ได้อยู่ใน
ลกัษณะที่มปีมด้อย แต่พยายามสรา้งแนวโน้มของกลุ่มตนเองว่าตรายี่หอ้ที่เลอืกเป็นตวัแทนของ
ความทนัสมยัและสรา้งความรูส้กึเชงิลบกบัตรายีห่อ้หรูๆ  วา่เป็นเรือ่งไรสาระของคนรวย 
  1.3  กลุ่มวยัรุ่นคอืผูท้ีม่อีายุระหว่าง 13 - 22 ปี คนกลุ่มน้ีค่อนขา้งมอีํานาจในการ
ตดัสนิใจซื้อสูง และใช้เวลาในการตดัสนิใจซื้อสัน้ ไม่ค่อยรอบคอบในการซื้อเพราะรายได้ทัง้หมด 
สว่นใหญ่มาจากผูป้กครองวยัรุน่ มกัมพีฤตกิรรมรวมตวักนัเป็นกลุ่ม โดยสมาชกิในกลุ่มจะมอีทิธพิล
ต่อกนัและกนัในการสรา้งค่านิยมและรปูแบบแนวคดิใหม ่เช่น การแต่งตวั สถานทีท่่องเทีย่ว รวมถงึ
ชนิดและตรายีห่อ้ของสนิคา้ ทีจ่ะซือ้โดยดาราวยัรุน่ทีช่ื่อชอบทัง้ดาราไทยและดาราตางประเทศลว้นมี
อทิธพิลทางออ้มต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้สนิคา้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีม่คีวามสาํคญัในเรื่องของพฤตกิรรม ในการบรโิภคมากเพราะ
เพศทีแ่ตกต่างกนั มกัมทีศันคตกิารรบัรู ้และการตดัสนิใจในเรื่องการเลอืกสนิคา้ ทีบ่รโิภคแตกต่าง
โดยมากเกดิจากสาเหตุในเรือ่งของการไดร้บัการเลีย้งด ูการปลกูฝงันิสยัมาตัง้แต่ในวยัเดก็ 
 3.  สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หยา่รา้งหรอืเป็นหมา้ย ซึง่ในอดตีถงึปจัจุบนั
เป็นเป้าหมายทีส่าํคญั ของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสาํคญัมาก
ยิง่ขึ้น ในส่วนที่เกี่ยวกบัผู้บรโิภค ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน เช่นผู้ที่หย่าร้าง หรือเป็นหม้ายจะเลือกแต่งกาย ด้วยเสื้อผ้าที่หรูหราทันสมัยมี
เอกลกัษณ์ 
 4.  การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสงู มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่ี
คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า เน่ืองจากผูท้ี่มกีารศกึษาสูง จะมอีาชพีที่สามารถสรา้งรายได ้
สงูกวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า จงึมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพมากกวา่ 
 5.  อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคล จะนําไปสู่ความจําเป็นและความตอ้งการ 
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรอืชาวนากจ็ะซือ้สนิคา้ทีจ่าํเป็นต่อการครองชพีและ
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สนิคา้ทีเ่ป็นปจัจยัการผลติเป็นสว่นใหญ่ สว่นพนกังานทีท่าํงานในบรษิทัต่างๆ สว่นใหญ่จะซือ้ สนิคา้ 
เพือ่เสรมิสรา้งบุคลกิภาพ ขา้ราชการกจ็ะซือ้สนิคา้ทีจ่าํเป็น นกัธุรกจิกจ็ะซือ้สนิคา้เพื่อสรา้งภาพพจน์
ใหก้บัตวัเอง เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศกึษาว่า สนิคา้และบรกิารของบรษิทัเป็นที่ต้องการของ
กลุ่มอาชพีประเภทใดเพื่อทีจ่ะจดัเตรยีมสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 
 6.  รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกจิของบุคคล จะกระทบต่อตราสนิคาและบรกิาร ทีต่ดัสนิใจสถานภาพเหล่าน้ี
ประกอบ ดว้ยรายไดก้ารออมทรพัย ์อํานาจการซื้อและทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาด
ตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคลเน่ืองจากรายไดจ้ะมผีลต่ออํานาจของการซือ้ คนทีม่รีายได้
ตํ่าจะมุ่งซือ้สนิคา้ทีจ่ําเป็นต่อการครองชพี และมคีวามไวต่อราคามาก ส่วนคนทีม่รีายไดส้งูจะมุ่งซือ้
สนิคา้ทีม่คีุณภาพดแีละราคาสงู โดยเน้นทีภ่าพพจน์ของราคาสนิคา้เป็นหลกั 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 14) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาดไวว้่า เป็น
กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 34) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาดว่า หมายถงึ
การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกัน ของการกําหนดราคาการส่งเสริมการขาย 
ผลติภณัฑท์ี่เสนอขาย และระบบการจดัจําหน่ายซึ่งไดม้กีารจดัออกแบบ เพื่อใชส้ําหรบัการเขา้ถงึ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542:17) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรอื 4Ps) ไวว้่าสว่นประสมทางการตลาด หมายถงึตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทั
ใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครื่องมอืทีใ่ชร้่วมกนัเพื่อใหบ้รรลุ
วตัถุประสงคท์างการตดิต่อสือ่สารขององคก์าร 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาด หมายถงึ
ตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาด ทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 จากความหมายขา้งต้น พอจะสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงตวัแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการแก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 
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 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่าสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรอื 4Ps) เป็นเครือ่งมอืทีป่ระกอบดว้ยสิง่ต่างๆ แบ่งออกเป็น 4 หวัขอ้ดงัน้ี 
 1.  ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึสิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความจาํเป็น หรอื
ความตอ้งการของลูกคา้ ใหเ้กดิความพงึพอใจประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่นบรรจุ
ภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิาร และชื่อเสยีงของผูข้ายผลติภณัฑ ์อาจจะเป็นสนิคา้บรกิาร
สถานทีบุ่คคลหรอืความคดิ (Etzel, Walkert and Stanton 2001: 9) ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย อาจจะมี
ตวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ ผลติภณัฑ์จงึประกอบด้วยสนิค้าบรกิาร ความคดิ สถานที่องค์กร หรอื
บุคคล ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณคา่ (Value) ในสายตาของลกูคา้จงึจะมผีลทาํให้
ผลติภณัฑส์ามารถขายไดก้ารกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ตอ้งพยายามคาํนึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 
  1.1  ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์ (Product Differentition) และ (หรอื) ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2  องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เช่นประโยชน์
พืน้ฐานรปูลกัษณ์คุณภาพการบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้ฯลฯ 
  1.3  การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทั เพือ่แสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณคา่ในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
  1.4  การพฒันาผลติภณัฑ ์ (Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม ่
และปรบัปรุงใหด้ขีึน้ (New and Improved) ซึง่ตอ้งคาํนึงถงึความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
  1.5  กลยทุธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ(์Product 
Line) 
 
 คณุสมบติัท่ีสาํคญัของผลิตภณัฑ ์
 1.  คุณภาพผลติภณัฑ ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทาํงาน และวดัความคงทนของ
ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพงึพอใจของลูกค้า และคุณภาพที่เหนือกว่าคู่
แขง่ขนั ถา้สนิคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ือ้จะไมซ่ือ้ซํ้าถา้สนิคา้คุณภาพสงูเกนิอาํนาจซือ้ของผูบ้รโิภคสนิคา้ ก็
ขายไมไ่ด ้นกัการตลาดตอ้งพจิารณาว่าสนิคา้ควรมคีุณภาพระดบัใดบา้ง และตน้ทุนเท่าใดจงึจะเป็น
ทีพ่อใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้คุณภาพสนิคา้ตอ้งสมํ่าเสมอ และมมีาตรฐานเพือ่ทีจ่ะสรา้งการยอมรบั 
 2.  ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรปูรา่ง
ลกัษณะทีลู่กคา้สามารถมองเหน็ได ้และสามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปู รส กลิน่ 
เสยีง สมัผสั เชน่ รปูรา่งลกัษณะ รปูแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 



 12

 3.  ราคา (Price) เป็นจํานวนเงนิซึ่งแสดงเป็นมูลค่าทีผู่บ้รโิภคยอมจ่ายเงนิ เพื่อแลกกบั
ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้ หรอืบรกิารการตดัสนิในดา้นราคา ไม่จําเป็นตอ้งเป็นราคาสงูหรอื
ตํ่า แต่เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นคุณคา่ (Perceived Value) 
 4.  ชื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ชื่อคาํสญัลกัษณ์การออกแบบ หรอื
สว่นประสมของสิง่ดงักล่าว เพือ่ระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึง หรอืกลุ่มของผูข้าย
เพือ่แสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคูแ่ขง่ 
 5.  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในการออกแบบ และการผลติสิง่
บรรจุหรอืสิง่หอ่หุม้ผลติภณัฑบ์รรจุภณัฑ ์เป็นสิง่ทีใ่หเ้กดิการรบัรูค้อืการมองเหน็สนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภค
เกดิการยอมรบัในบรรจุภณัฑ ์กจ็ะนําไปสูก่ารจงูใจใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑ ์ดงันัน้บรรจุภณัฑจ์งึตอ้ง
มคีวามโดดเดน่ โดยอาจแสดงถงึตําแหน่งผลติภณัฑส์นิคา้นัน้ใหช้ดัเจน  
 6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัรูปแบบลกัษณะการบรรจุหบีห่อ ซึ่ง
ปจัจยัเหล่าน้ีจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูผ้ลติทีม่ผีูเ้ชีย่วชาญดา้นการ
ออกแบบ จงึตอ้งศกึษาความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อออกแบบสนิคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 
 7.  การรบัประกนั (warranty) เป็นเครื่องมอืทีส่าํคญัในการแขง่ขนั โดยเฉพาะสนิคา้พวก
รถยนต์ เครื่องใชใ้นบ้าน และเครื่องจกัร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสนิค้าของลูกค้า 
และรวมทัง้การสรา้งความเชื่อมัน่ ฉะนัน้ผูผ้ลติหรอืคนกลางอาจเสนอการรบัประกนัเป็นลายลกัษณ์
อกัษร หรอืดว้ยคาํพดู โดยทัว่ไปการรบัประกนัจะระบุเป็นประเดน็สาํคญั 3 ประเดน็คอื 
  7.1  การรบัประกนัตอ้งใหข้อ้มลูทีส่มบรูณ์วา่ผูซ้ือ้จะรอ้งเรยีนทีไ่หน กบัใคร อยา่งไร 
เมือ่สนิคา้มปีญัหา 
  7.2  การรบัประกนัจะตอ้งใหผู้บ้รโิภคทราบล่วงหน้าก่อนการซือ้ 
  7.3  การรบัประกนัจะตอ้งระบุเงือ่นไขการรบัประกนัทางดา้นระยะเวลา ขอบเขต ความ
รบัผดิชอบ และเงือ่นไขอื่นๆ  
 8.  สขีองผลติภณัฑ ์ (Color) เป็นสิง่จูงใจใหเ้กดิการซื้อเพราะสทีําใหเ้กดิอารมณ์ดา้น
จติวทิยาชว่ยใหเ้กดิการรบัรูแ้ละสนใจในผลติภณัฑ ์
 9.  การใหบ้รกิาร (Serving) การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในปจัจุบนั ขึน้อยู่กบัการใหบ้รกิาร
แก่ลูกคา้ของผูข้าย หรอืผูผ้ลติ คอื ผูบ้รโิภค มกัจะซื้อสนิคา้กบัรา้นคา้ที่ใหบ้รกิารด ีและถูกใจเช่น
การบรกิารหลงัการขายเป็นตน้ 
  10.  วตัถุดบิ (Raw Material) หรอืวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ (Material) ผูผ้ลติมทีางเลอืกทีจ่ะใช้
วตัถุดบิ หรอืวสัดุหลายอย่างในการผลติ ซึง่จะตอ้งคาํนึงถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคว่าพอใจแบบ
ใดตลอดจนตอ้งพจิารณาถงึตน้ทุนในการผลติ และความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิดว้ย 
  11.  ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์ (Product Safety) และภาระจากผลติภณัฑ ์ (Product 
Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งสําคญั ที่ธุรกิจต้องเผชิญ และยงัเป็นปญัหาทาง
จรยิธรรมทัง้ทางธุรกจิ และผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์ที่ไม่ปลอดภยั ทําใหผู้ผ้ลติหรอืผูข้ายเกดิภาระจาก
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ผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นสมรรถภาพของผลติภณัฑ ์ทีท่าํใหเ้กดิการทาํงานหรอืเป็นอนัตรายสาํหรบัผูผ้ลติที่
ตอ้งรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 
  12.  มาตรฐาน (Standard) เมื่อมเีทคโนโลยใีหม่เกดิขึน้ จะต้องคํานึงถงึประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยนีัน้ ซึง่ตอ้งมกีารกําหนดมาตรฐานการผลติขึน้ จะช่วยควบคุมคุณภาพและ
ความปลอดภยัต่อผูบ้รโิภคได ้
  13.  ความเขา้กนัได ้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของลกูคา้ และสามารถนําไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตั ิโดยไมเ่กดิปญัหาในการใช ้
  14.  คุณค่าผลติภณัฑ ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการใช้
ผลติภณัฑซ์ึง่ผูบ้รโิภคตอ้งเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าทีเ่กดิจากความพงึพอใจในผลติภณัฑท์ีส่งูกว่า
ตน้ทุน หรอืราคาทีจ่า่ยไป 
  15.  ความหลากหลายของสนิคา้ (Variety) ผูบ้รโิภคสว่นมากจะพอใจทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้ทีม่ี
ใหเ้ลอืกมาก ในรูปของส ีกลิน่ รส ขนาด การบรรจุหบีห่อ แบบลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวาม
ต้องการที่แตกต่างกัน ดงันัน้ผู้ผลิตจึงจําเป็นต้องมีสินค้าหลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกให้กับ
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั 
 ราคา (Price) หมายถงึจาํนวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจาํเป็นตอ้งจา่ยเพือ่ใหไ้ดผ้ลติภณัฑ ์
(Etzel, Walkert; & Stanton (2001: 7) หรอื หมายถงึคุณคา่ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเอง  
ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้รโิภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ถา้คุณค่าสงู
กวา่ราคาผูบ้รโิภค กจ็ะตดัสนิใจซือ้ดงันัน้ผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ 
 1.  คุณค่าทีร่บัรู ้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ซึง่ตอ้งพจิารณาการยอมรบัของ
ลกูคา้ ในคุณคา่ของผลติภณัฑว์า่สงูกวา่ราคาผลติภณัฑน์ัน้ 
 2.  ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
 3.  การแขง่ขนั 
 4.  ปจัจยัอื่นๆ  
 
 คณุสมบติัท่ีสาํคญัของราคา Kotler (1997: 611-630) 
 1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกจิต้องกําหนดราคาสนิคา้ ตัง้แต่มกีารพฒันา
ผลติภณัฑห์รอืเมื่อมกีารแนะนําผลติภณัฑเ์ขา้ในช่องทางการจาํหน่ายใหม ่หรอืในเขตพืน้ทีใ่หมห่รอื
เมื่อมกีารเขา้ประมูลสญัญาจา้งครัง้ใหม่ ธุรกจิต้องตดัสนิใจว่าจะวางตําแหน่งคุณภาพผลติภณัฑก์บั
ราคาอยา่งไรในแต่ละตลาด 
 2.  การใหส้ว่นลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี 
  2.1  สว่นลดเงนิสด คอื การลดราคาใหก้บัผูซ้ือ้สาํหรบัการชาํระเงนิโดยเรว็ 
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  2.2  สว่นลดปรมิาณ คอื การลดราคาสาํหรบัการซือ้ในปรมิาณมาก ซึง่ควรหกักบัลูกคา้
ทุกคนในปรมิาณทีเ่ท่าเทยีมกนั และไม่ควรเกนิต้นทุนของผูข้าย การใหส้่วนลดอาจใหต้ามคําสัง่ซื้อ
แต่ละงวด หรอืใหต้ามจาํนวนหน่วยโดยรวมในชว่งเวลาหน่ึง 
  2.3  สว่นลดตามฤดกูาล คอื การใหส้ว่นลดสาํหรบัผูท้ีซ่ือ้สนิคา้ หรอืบรกิารนอก 
ฤดกูาล เชน่ โรงแรม ตัว๋เครือ่งบนิ ทีเ่สนอสว่นลดชว่งทีไ่มใ่ชฤ่ดกูาล และมยีอดขายตํ่า 
 3.  การใหร้ะยะเวลาในการชําระเงนิและระยะเวลาของสนิเชื่อ (Payment Period and 
Credit Term) คอืการใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงนิสาํหรบัผูท้ีซ่ือ้สนิคา้ หรอืบรกิารตามระยะเวลาที่
กาํหนดไว ้ดงันัน้ ราคาจงึเป็นเครือ่งมอืทีส่ามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได ้
 4.  การจดัจําหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบ ดว้ยสถาบนั และกจิกรรมใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ ์และบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรม ที่ช่วยในการ
กระจายตวัสนิค้า ประกอบด้วย การขนส่งการคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงัการจดั
จาํหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 สว่นดงัน้ี 
  4.1  ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรอื Distribution Channel 
หรอื Marketing Channel) หมายถงึกลุ่มของบุคคล หรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ย
กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ์ หรอืเป็นการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช้ทาง
ธุรกจิ (Etzel, Walkert; & Stanton. 2001: 3) หรอืหมายถงึเสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ (หรอื) 
กรรมสทิธิท์ี่ผลติภณัฑถ์ูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาดในช่องทางการจดัจําหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลติคน
กลาง ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติ 
(Producer) ไปยงัผูบ้รโิภค(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช้่องทาง
ออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลติ (Producer) ผา่นคนกลาง (Middle man) ไปยงัผูบ้รโิภค 
(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 
  4.2  การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สูต่ลาด (Physical 
Distribution หรอื Market logistics) หมายถงึ งานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิารตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิปจัจยัการผลติ และสนิคา้สาํเรจ็รูปจากจุดเริม่ตน้ไปยงั
จุดสุดทา้ยในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักําไร Kotler and 
Armstrong. (2003:5) หรอืหมายถงึกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไป
ยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการกระจายตวัสนิคา้ทีส่าํคญัมดีงัน้ี 
   4.2.1  การขนสง่ (Transportation) 
   4.2.2  การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
   4.3.3  การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory management) 
 5. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ
ตราสนิคา้ หรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคลโดยใชเ้พื่อจงูใจ (Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการ
เพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมคีวามสมัพนัธก์บัความรูส้กึความเชื่อ



 15

และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, Walkert; & Stanton. 2001:10) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบั
ขอ้มลูระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพือ่สรา้งทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้การตดิต่อสือ่สารอาจใชพ้นกังาน
ขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการคดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชค้น (Nonpersonal Selling) 
เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสาร มหีลายประการองค์การอาจใช้หน่ึงหรอืหลายเครื่องมอื ซึ่งต้องใช้
หลกัการเลอืกใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
Communication หรอื IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบั ลูกคา้ ผลติภณัฑค์ู่แขง่ขนั โดย
บรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนั ไดเ้ครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญัมดีงัน้ี 
  5.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์าร 
และ (หรอื) ผลติภณัฑบ์รกิาร หรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ Belch. (2001) 
กลยทุธใ์นการโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั 
   5.1.1  กลยทุธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวธิ ี
การโฆษณา (Advertising tactics) 
   5.1.2  กลยทุธส์ือ่ (Media Strategy) 
  5.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสือ่สารระหวา่งบุคคล 
กบับุคคล เพื่อพยายามจงูใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืมปีฏกิริยิาต่อ
ความคดิ Belch (2001: 9) หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขายและสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ (Kotler; & Amstrong. 2003: 5) งานในขอ้น้ีจะเกีย่วขอ้งกบั 
   5.2.1  กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
   5.2.2  การบรหิารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
  5.3  การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จงูใจทีม่คีุณคา่พเิศษทีก่ระตุน้ 
หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจําหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
Consumer) โดยมจุีดมุง่หมายเพื่อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใด Belch (2001: 11) เป็นเครื่องมอื
กระตุน้ความตอ้งการซือ้ทีใ่ชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Walkert; 
& Stanton. 2001:11) ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ย 
หรอืบุคคลอื่นในชอ่งทางการจดัจาํหน่ายการสง่เสรมิการขายม ี3 รปูแบบคอื 
   5.3.1  การกระตุน้ผูบ้รโิภคเรยีกวา่การสง่เสรมิการขาย ทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภค 
(Consumer Promotion) 
   5.3.2  การกระตุน้คนกลางเรยีกวา่การสง่เสรมิการขาย ทีมุ่ง่สูค่นกลาง 
(Trade Promotion) 
   5.3.3  การกระตุน้พนกังานขายเรยีกวา่การสง่เสรมิการขาย ทีมุ่ง่พนกังาน 
(Sales Force Promotion) 
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  5.4  การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations หรอื PR) 
   5.4.1  การใหข้า่ว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัทีไ่มต่อ้งมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจตอ้งมกีารจ่ายเงนิ) โดยผา่น
สือ่กระจายเสยีง หรอืสือ่สิง่พมิพ ์(Allen. 2002: 17) ซึง่เป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์
   5.4.2  การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations หรอื PR) หมายถงึความ 
พยายามในการสื่อสาร ที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อ
ผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walkert; & Stanton. 2001: 10) มี
จุดมุง่หมายเพือ่สง่เสรมิ หรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
  5.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) การ 
โฆษณา เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงัน้ี 
   5.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) 
เป็นการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมาย เพือ่ใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรอืหมายถงึ
วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลิตภณัฑ์โดยตรง กบัผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัท ีทัง้น้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มลูลูกคา้ และการใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้เช่น ใชส้ื่อ
โฆษณา และแคตตาลอ็ก (Allen. 2002: 6) 
   5.5.2  การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอ้่านผูร้บัฟงั หรอืผูช้มใหเ้กดิการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้ง่ขา่วสาร ซึง่อาจจะใชจ้ดหมายตรงหรอืสิง่อื่น เช่น นิตยสาร วทิยุโทรทศัน์ หรอืป้าย
โฆษณา Allen. (2002: 6)  
   5.5.3  การตลาดเชื่อมตรง หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรอื
การตลาดผา่นสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ (Electronic Marketing หรอื E- marketing) เป็นการโฆษณาผา่น
ระบบเครอืข่ายคอมพวิเตอร์ หรอือนิเตอร์เน็ตเพื่อสื่อสารส่งเสรมิและขายผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร   
โดยมุ่งหวงัผลกําไรและการคา้เครื่องมอืที่สําคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 1) การขายทางโทรศพัท ์        
2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก 4) การขายทางโทรทัศน์วิทยุหรือ
หนงัสอืพมิพซ์ึง่จงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง เช่น ใชค้ปูองแลกซือ้ ดงันัน้จงึจาํเป็นทีจ่ะตอ้ง
พจิารณาเลอืกใชว้ธิกีารต่างๆ เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั ใหเ้ป็นการสง่เสรมิการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพมาก
ที่สุด เช่น การสื่อสารโฆษณา ทัง้ทางโทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์ และนิตยสาร นอกจากนัน้ ยงัมกีาร
สง่เสรมิการขายโดยการลดราคาสนิคา้ การแถมสนิคา้ เป็นตน้ 
 คอทเลอร ์(อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543: 26; อา้งองิจาก Kotler, Phillip. 2000) กล่าวถงึสว่น
ประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ขอ้ดงัน้ี 
 1.  ผลติภณัฑ ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลติภณัฑ ์ของบรษิทัทีอ่าจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค คือ ความใหม่ ความสลบัซบัซ้อน และคุณภาพที่คนรบัรู้ได้ของ
ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่ใหม่และสลบัซบัซ้อน อาจต้องมกีารตดัสนิใจอย่างกวา้งขวาง ถ้าเรารูเ้รื่อง
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เหล่าน้ีแลว้ ในฐานะนกัการตลาด เราควรจะเสนอทางเลอืก ทีง่า่ยกวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคย เพื่อให้
ผูบ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการเสาะแสวงหาทางเลอืกอยา่งกวา้งขวางในการพจิารณา ส่วนในเรื่องของรปูรา่ง
ของผลติภณัฑ ์ตลอดจนหบีห่อ และป้ายฉลากสามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซื้อของผูบ้รโิภค
หบีห่อทีส่ะดุดตา อาจทําใหผู้บ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณาประเมนิ เพื่อการตดัสนิใจซื้อป้ายฉลากที่
แสดงใหผู้บ้รโิภคเหน็คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ทีส่าํคญักจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคประเมนิสนิคา้เชน่กนั 
สนิคา้คุณภาพสงู หรอืสนิคา้ทีป่รบัเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัการซือ้
ดว้ย 
 2.  ราคา (Price) ราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคทําการ
ประเมนิทางเลอืก และทาํการตดัสนิใจโดยปกต ิผูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาตํ่า นกัการตลาดจงึควร
คดิราคาน้อยลดต้นทุนการซื้อ หรอืทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจด้วยลกัษณะอื่นๆ สําหรบัการตดัสนิใจ
อย่างกว้างขวาง ผู้บรโิภคมกัพจิารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทัง้หลายที่
เกี่ยวขอ้งสําหรบัสนิค้าฟุ่มเฟือยราคาสูง ไม่ทําใหก้ารซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเครื่อง
ประเมนิคุณคา่ของผูบ้รโิภค ซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 
 3.  ช่องทางการจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) กลยุทธข์องนกัการตลาด ในการทาํให้
มผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจาํหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ ์แน่นอนว่าสนิคา้ทีม่จีาํหน่าย
แพรห่ลาย และงา่ยทีจ่ะซือ้กจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคนําไปประเมนิประเภทของช่องทางทีนํ่าเสนอ กอ็าจก่อ
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชัน้ดีใน
หา้งสรรพสนิคา้ ทาํใหส้นิคา้มชีื่อเสยีงมากกวา่นําไปไวบ้นชัน้วางของในซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
 4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาดสามารถก่ออทิธพิลต่อ
ผู้บรโิภคได้ทุกขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อข่าวสาร ที่นักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้
ผูบ้รโิภครูว้่าเขามปีญัหาสนิคา้ของนักการตลาด สามารถแก้ไขปญัหาได ้มนัสามารถส่งมอบใหไ้ด้
มากกว่าสนิค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลงัการซื้อเป็นการยนืยนัว่าการตดัสนิใจซื้อของลูกค้า
ถูกตอ้ง 
 จากเครื่องมอืทางการตลาดหรอืส่วนประกอบที่สําคญัของกลยุทธ์การตลาด 4 ประการที่
เรยีกว่าสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรอืเรยีกสัน้ๆ ว่า 4P’s คอื Product, Price, 
Place, Promotion ในการสนองความพงึพอใจของบุคคลและบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร ซึง่สว่น
ประสมการตลาดจะประกอบดว้ยรายละเอยีดดงัภาพ 
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 ส่วนประสมการตลาด  
   

ผลิตภณัฑ ์  ราคา 
- ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์
- คุณภาพสนิคา้ 
- ลกัษณะ 
- การออกแบบ 
- ตราสนิคา้ 
- การบรรจุหบีหอ่ 
- ขนาด 
- บรกิาร 
- การรบัประกนั 
- การรบัคนื 

 - ราคาสนิคา้ในรายการ 
- สว่นลด 
- สว่นยอ่มให ้
- ระยะเวลาในการชาํระเงนิ 
- ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ 

 
 
 
 
  

 
 
 
 

  
ช่องทางการจดัจาํหน่าย  การส่งเสริมการตลาดหรอื

การส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสาน 

- ความครอบคลุม 
- การเลอืกคนกลาง 
- ทาํเลทีต่ ัง้ 
- การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้ 
  สูต่ลาด 
- สนิคา้คงเหลอื 
- การขนสง่ 
- การคลงัสนิคา้ 

 
 
 - การโฆษณา 

- การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
- การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
- การตลาดทางตรง 

 
 
 
  

 
ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอยีดของสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 
  ทีม่า: Kotler, Phillip.  (2000).  Marketing Management.  P. 15. 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ใหค้วามหมายไวว้่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
Behavior) เป็นการศกึษาเรื่องการตอบสนองความตอ้งการ และความจาํเป็น (Needs) ของผูบ้รโิภค
ใหเ้กดิความพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพอใจไดน้ัน้ จงึ

การตลาดเป้าหมาย 
Target Market) 
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จาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถา้ไมเ่ขา้ใจว่าผูบ้รโิภคคอืใครไมเ่ขา้ใจว่าเขาตอ้งการอะไร
ชอบสิง่ใดไมช่อบสิง่ใด กไ็มส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้
 โซโลมอน (ดารา ทปีะปาล. 2546: 3; อา้งองิจาก Solomon. 1996: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคหมายถงึ การศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง เพื่อทํา
การเลอืกสรรการซือ้การใชก้ารบรโิภคอนัเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์รกิารความคดิหรอืประสบการณ์ เพื่อ
สนองความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ 
 เอน็เจอร ์แบควลิ และมเินียด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 3; อา้งองิจาก Engle Blackwelll; 
& Miniard. 1993: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจ และลกัษณะ
กจิกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อทาํการประเมนิผล (Evaluation) การจดัหา (Acquiring) การใช ้(Using) 
และการใชจ้า่ย (Disposing) เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552: 141) ใหค้วามหมายไวว้่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
behavior) กล่าวว่า เป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมของบุคคล กลุ่ม หรอืองค์กร (ซึ่งกค็อืผูบ้รโิภค) 
เกีย่วกบัการเลอืกซือ้ และใชส้นิคา้และบรกิาร เพือ่สนองตอบต่อความตอ้งการของเขา  
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1991: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 
พฤตกิรรมซึง่บุคคลทําการคน้หา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช ้ (Using) การ
ประเมนิผล (Evaluating) การใชจ้่าย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้
 คอทเลอร ์และเคทเลอร ์(Kotler; & Keller. 2009: 190) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer behavior) เป็นการศกึษาพฤตกิรรมของบุคคล กลุ่มคน หรอืองค์กร (ซึ่งหมายถงึ
ผูบ้รโิภค) เกีย่วกบัการเลอืกซือ้และการใชส้นิคา้และบรกิาร เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของเขา 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 คอทเลอร ์(Kotler. 2000:160 - 161) ไดก้ล่าวว่าโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจุีดเริม่ตน้
จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Buyer’s black box) ทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได้
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผู้
ซือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchasedecision)  
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ส่ิงกระตุ้น  
ลกัษณะเฉพาะ 

ของผูซ้ื้อ 
กระบวนการ 
ตดัสินใจซ้ือ 

 
การตดัสินใจของ 

ผูซ้ื้อ 
ส่ิงกระตุ้น

ทางการตลาด 
ส่ิงกระตุ้น
อ่ืนๆ 

  
  

สนิคา้ เศรษฐกจิ  วฒันธรรม การรบัรูป้ญัหา  การเลอืกสนิคา้ 
ราคา เทคโนโลย ี  สงัคม การคน้หาขอ้มลู  การเลอืกตราสนิคา้ 

สถานที ่ การเมอืง  ลกัษณะ การประเมนิผล  
ก า ร เ ลื อ ก ผู้ จ ั ด
จาํหน่าย 

การส่ ง เสริม
การตลาด 

วฒันธรรม 
 เฉพาะตวั การตดัสนิใจ  เวลาในการซือ้ 
 จติวทิยา พฤตกิรรมหลงัซือ้  จาํนวนทีซ่ือ้ 

 
ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ (Model of Buyer behavior) 

 
 ทีม่า: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  p.161. 
 
 จุดเริม่ตน้ของรปูแบบจาํลองน้ี อยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อนแลว้ 
ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีด
ของทฤษฎดีงัน้ี 
 1.  สิง่กระตุน้ (Stimulus) หมายถงึสิง่กระตุน้ทีผ่ลกัดนัใหบุ้คคลเกดิการตอบสนอง หรอื 
การตดัสนิใจสิง่กระตุน้ประกอบดว้ยสิง่กระตุน้ภายนอก (Outside stimulus) และสิง่กระตุน้ภายใน 
(Inside stimulus) ดงัมรีายละเอยีดดงัน้ี 
  1.1  สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีส่าํคญัมากที ่
นักการตลาดจะต้องจดัให้มีขึ้น เพราะจะสร้างให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งกระตุ้นที่
เกีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4P’s ซึง่ประกอบดว้ย 
   1.1.1  สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่นการออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
เพือ่กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 
   1.1.2  สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่นการกําหนดราคาสนิคา้ ใหเ้หมาะกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3  สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution or place) เช่นการจดั
จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพือ่สะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้สนิคา้ 
   1.1.4  สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การใช้
ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรา้งความสมัพนัธ์อนัดกีบับุคคลทัว่ไป 
ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
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  1.2  สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่บรษิทัไมส่ามารถควบคุมไดส้ิง่กระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 
   1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภค สิง่กระตุน้เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  สิง่กระตุน้ทางดา้นเทคโนโลย ี(Technological) เชน่ เทคโนโลยใีหมด่า้นฝาก 
ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
   1.2.3  สิง่กระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น 
กฎหมายเพิม่ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ หรอืลดความตอ้งการองผูซ้ือ้ 
   1.2.4  สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค เกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาล 
 2.  กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ เปรยีบเทยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้ง
พยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อซึ่งไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อความรูส้กึ
นึกคดิของผูบ้รโิภค และกระบวนการตดัสนิใจซือ้โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอืปจัจยัดา้นวฒันธรรมปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัสว่นบุคคลและปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน
ดงัน้ี (1) การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) การ
ตดัสนิใจซือ้ (5) พฤตกิรรมภายนอกหลงัการซือ้ 
   2.2.1  การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัปญัหา หมายถงึ
ผู้บริโภคทราบความจําเป็น และความต้องการในสินค้า งานของนักการตลาดในขัน้น้ีคือ จดัสิ่ง
กระตุ้นความต้องการด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย หรอืการส่งเสรมิการตลาด
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในสนิคา้ 
   2.2.2  การคน้หาขอ้มลู (Information search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูป้ญัหานัน่คอืเกดิ
ความตอ้งการในขัน้ที ่1 และจะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่างๆ (1) แหล่งขอ้มลูไดแ้ก่ครอบครวั
เพื่อนคนรูจ้กั (2) แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สื่อโฆษณาพนกังานขาย งานของนกัการตลาด ทีเ่กีย่วขอ้งกบั
กระบวนการในขัน้ น้ี คือพยายามจัดข้อข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคลให้มี
ประสทิธภิาพและทัว่ถงึ 
   2.2.3  การประเมนิผลทางการเลอืก (Evaluation of alternatives) การพจิารณา
เลอืกผลติภณัฑต่์างๆ จากขอ้มลูทีร่วบรวมไดใ้นขัน้ที ่2 หลกัเกณฑท์ีพ่จิารณาคอื (1) คุณสมบตัิ
ผลติภณัฑต่์างๆ เช่นรปูรา่งรปูทรง (2) การใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์เช่น 
ราคาเหมาะสมคุณภาพสงู (3) ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืภาพลกัษณ์ซึง่ความเชื่อน้ีจะมี
อทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืก ในการตดัสนิใจ (4) เปรยีบเทยีบระหวา่งยีห่อ้ต่างๆ งานของนกัการ
ตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบังานในขัน้ตอนน้ี คอืการจดัสว่นประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสม 
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   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑย์ีห่อ้ใด 
เน่ืองจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ มาแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีช่อบมาก
ทีส่ดุ และปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่นเองไมม่คีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post – purchase behavior) เป็นความรูส้กึ
พอใจ หรือไม่พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความรู้สึกขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑ ์และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติรงตามทีค่าดหวงั กจ็ะเกดิผล
ในทางบวก คอืผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจและมแีนวโน้มทจีะซื้อแต่ถ้าผลติภณัฑ์มคีุณสมบตัไิม่ตรง
ตามความตอ้งการ หรอืตํ่ากวา่คาดหวงั ยอ่มเกดิผลในทางลบคอืผูบ้รโิภคไมพ่อใจและมแีนวโน้มทีจ่ะ
ไมซ่ือ้ซํ้าคอ่นขา้งสงู 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หมายถงึ พฤตกิรรมทีม่กีารแสดงออกมา
ของบุคคลหลงัจากทีม่สีิง่กระตุ้น ซึ่งหมายถงึการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Buyer’s purchase 
decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 
  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 
  3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
  3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 
 
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 คอทเลอร ์(Kotler. 1994: 174 – 189) ไดก้ล่าวถงึ ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (Influencing buyer behavior) ว่าการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ไดร้บัอทิธพิลอยา่งสงู จาก
ปจัจยัทางวฒันธรรมปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัสว่นบุคคล และปจัจยัทางจติวทิยา 
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ภาพประกอบ 4 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า: Kotler.  (1994).  Marketing Management.  p.174. 
 
 1.  ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factors) วฒันธรรม เป็นเครื่องผกูพนับุคคลในกลุ่มไว้
ดว้ยกนั บุคคลจะเรยีนรูว้ฒันธรรมของเขาภายใตก้ระบวนการทางสงัคมวฒันธรรม เป็นสิง่ทีก่ําหนด
ความต้องการ และพฤตกิรรมของบุคคลวฒันธรรม แบ่งออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมกลุ่ม
หรอื ขนบธรรมเนียมประเพณแีละชัน้ของสงัคม 
 2.  ปจัจยัทางสงัคม (Social factors) เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจาํวนั และมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคม ประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิครอบครวับทบาท และสถานะของ
ผูซ้ือ้ 
 3.  ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนดา้นต่างๆ ไดแ้ก่อายุข ัน้ตอนวฎัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิสว่นบุคคล 
 4.  ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factors) การเลอืกซือ้ของบุคคล ไดร้บัอทิธพิลจาก
กระบวนการจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภค ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
ประกอบดว้ยการจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเชื่อถอืทศันคต ิบุคลกิภาพ และแนวคดิของตนเอง 
 

ปจัจยัสว่นบุคคล 
 อาย ุ

 ขัน้ตอนวงจร

ครอบครวั 

 อาชพี 

 ภาวะเศรษฐกจิ 

 รปูแบบการ

ดาํรงชวีติ 

 บุคลกิภาพและ

ความคดิเหน็สว่น 

ปจัจยัทางวฒันธรรม 
 วฒันธรรม

พืน้ฐาน 

 
 วฒันธรรม 

กลุม่ยอ่ย 
 
 ชัน้ของสงัคม 

ปจัจยัทางสงัคม 
 กลุม่อา้งองิ 

 
 ครอบครวั 

 
 บทบาทและ

สถานะ 

ปจัจยัทางจติวทิยา 
 การจงูใจ 

 การรบัรู ้

 การเรยีนรู ้

 ความเชื่อและ

ทศันคต ิ

ผูซ้ือ้ 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Kolter. 1997: 171) เป็นการคน้หาพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค เพือ่ทีจ่ะทราบถงึลกัษณะความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยการตัง้คาํถามและคาํตอบทีไ่ด ้จะ
ช่วยให้นักการตลาดสามารถขจดักลยุทธ์ทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่
ประกอบไปดว้ย Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการหรอื 
7Os ประกอบไปดว้ย Occupants, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ซึง่สามารถอธบิายไดด้ง้น้ี 
 
ตาราง 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรม 
     ผูบ้รโิภค (7Os) 
 
คาํตอบ (6 Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the 
targetmarket) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร ์
2) ภมูศิาสตร ์
3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ์
ราคา การจดัจาํหน่ายและการ
สง่เสรมิการตลาดทีเ่หมาะสมและ
สามารถสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What 
does the Consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects)สิง่
ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของ 
ผลติภณัฑ ์ 
(Product Component) และความ
แตกต่างทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) ประกอบดว้ย  
1) ผลติภณัฑห์ลกั  
2) รปูลกัษณ์ ไดแ้ก่บรรจุภณัฑต์รา
สนิคา้รปูแบบบรกิารคุณภาพ 
ลกัษณะ 
3) ผลติภณัฑค์วบ 
4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  
5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์
ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้น
ผลติภณัฑบ์รกิารพนกังานและ
ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 
คาํตอบ (6 Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
3.ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objects) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาทัง้ทางดา้นรา่งกาย 
และดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาปจัจยัที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื 
1) ปจัจยัภายใน 
2) ปจัจยัภายนอก 
3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ(์Product 
Strategies) 
2) กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ย 
3) กลยทุธด์า้นราคา 
(Price Strategies) 
4) กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution or Channel 
Strategies) 

4. ใครมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจ (Who participates 
in the buying?)  

บทบาทกลุม่ต่างๆ (Organizations) ที่
มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้
ประกอบดว้ย  
1) ผูร้เิริม่ 2) ผูม้อีทิธพิล  
3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 4) ผูซ้ือ้ 5) ผูใ้ช ้
 
 
 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากทีส่ดุ คอืกลยทุธก์าร
โฆษณา และกลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด(Advertising And 
Strategies) โดยใชก้ลุม่อทิธพิลและ
กลุม่เป้าหมายเป็นแนวทางและ
เลอืกใชส้ือ่โฆษณาใหเ้หมาะกบักลุม่
ผูร้บัขา่วสาร 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 
ชว่งฤดกูาลของปีฤดกูาลทอ่งเทีย่ว
เทศกาลโอกาสพเิศษเวลาวา่ง 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน่สง่เสรมิ
การตลาดนอกฤดกูาลทอ่งเทีย่วการ
สง่เสรมิการขาย) 
ความรว่มมอืระหวา่งธุรกจิ 
(Partnership) 

6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 
does the consumer buy?) 

ชอ่งทางหรอืสถานทีจ่าํหน่าย 
(Outlets) เชน่ สาํนกังานตวัแทน
จาํหน่าย 

กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บรษิทัผลติภณัฑส์ูต่ลาดเป้าหมาย 
โดยพจิารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 
คาํตอบ (6 Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
1) การรบัรูป้ญัหา 
2) การคน้หาขอ้มลู 
3) การประเมนิผลทางเลอืก 
4) การตดัสนิใจซือ้ 
5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณาการ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสรมิการขาย 
การตลาดทางตรง และราคาให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า:  Kotler.  (2003).  Marketing Management.  p.180 
 
4. ข้อมลูเก่ียวกบัชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 

ภาพประกอบ 5 แสดงตราสนิคา้ซาบน่ีา 
 
 ธรุกิจบริษทั และประวติัของบริษทั 
 บรษิทั ซาบน่ีา จํากดั (มหาชน) หรอืเดมิชื่อ บรษิทั เจแอนด์ด ีแอพพาเรล จํากดั ก่อตัง้
เมื่อวนัที ่17 สงิหาคม 2538 ดว้ยทุนจดทะเบยีนเริม่แรก 1 ลา้นบาท และบรษิทั ซาบน่ีา ฟารอ์สีท ์
จํากดั ("บรษิทัย่อย") จดัตัง้ขึน้เมื่อวนัที ่11 มกราคม 2520 ดว้ยทุนจดทะเบยีนเริม่แรก 1 ลา้นบาท 
เพือ่ดาํเนินธุรกจิผลติชุดชัน้ใน ภายใตเ้ครือ่งหมายการคา้ของบรษิทัยอ่ย และผลติชุดชัน้ในตามคาํสัง่
ของลกูคา้ ซึง่เป็นผูจ้าํหน่ายชุดชัน้ในต่างประเทศ (OEM)  
 บรษิทัฯ และบรษิทัย่อยเริม่ก่อตัง้ขึน้จากการร่วมทุนกนัของสมาชกิรุ่นที ่2 ของครอบครวั 
ธนาลงกรณ์ นําโดยนาย วโิรจน์ ธนาลงกรณ์ ซึง่มคีวามชาํนาญในอุตสาหกรรมชุดชัน้ในมากกว่า 30 
ปี แต่เดมิการประกอบธุรกจิชุดชัน้ในของสมาชกิรุ่นที ่1 ของครอบครวัธนาลงกรณ์ มจุีดเริม่ตน้จาก 
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"หา้งหุน้สว่นจาํกดั หา้งยกทรงจนิตนา" ภายใตก้ารบุกเบกิของคุณจนิตนาและคุณอดุลย ์ธนาลงกรณ์ 
ซึง่เป็นบดิาและมารดาของนายวโิรจน์ ธนาลงกรณ์ ซึง่เป็นผูบ้รหิารและผูถ้อืหุน้รายใหญ่ของบรษิทั
โดยปจัจุบนับรษิทัฯ และบรษิทัย่อยไดแ้ยกการดําเนินกจิการจาก บรษิทั จนิตนาแอพพาเรล จํากดั 
(ชื่อปจัจุบนัของ "หา้งหุน้สว่นจาํกดั หา้งยกทรงจนิตนา" อยา่งชดัเจนมานานกวา่ 13 ปี  
 ต่อมาเมื่อวนัที่ 18 พฤษภาคม 2550 บรษิทั เจแอนด์ด ีแอพพาเรล จํากดั (มหาชน) ได้
เปลี่ยนชื่อเป็น บรษิัท ซาบีน่า จํากดั (มหาชน) มสีํานักงานจดทะเบียนตัง้อยู่เลขที่ 177 หมู่ที่ 8 
ตําบลวงัไก่เถื่อน อาํเภอหนัคา จงัหวดัชยันาท และ สาํนกังานสาขา 4 สาขา 
 สํานักงานสาขาของบริษัท สาขาที่ 1 ตัง้อยู่ เลขที่ 12 ถนนอรุณอมรินทร์ แขวง           
อรณุอมรนิทร ์เขตบางกอกน้อย กรงุเทพมหานคร 
 สาํนกังานสาขาของบรษิทั สาขาที ่2 ตัง้อยูเ่ลขที ่30/5 หมู ่12 ถ.พุทธมณฑลสาย 5 ตําบล
ไรข่งิ อาํเภอสามพราน จงัหวดันครปฐม 
 สํานักงานสาขาของบรษิทั สาขาที่ 3 ตัง้อยู่เลขที่ 236 หมู่ที่ 10 ตําบลดู่ทุ่ง อําเภอเมอืง
ยโสธร จงัหวดัยโสธร 
 สํานักงานสาขาของบรษิทั สาขาที่ 4 ตัง้อยู่เลขที่ 81, 106 หมู่ที่ 6 ตําบลหนองโบสถ ์
อาํเภอนางรอง จงัหวดับุรรีมัย ์
 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงผลติภณัฑช์ุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
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 ลกัษณะผลิตภณัฑ ์
 บริษัทฯ และบริษัทย่อย ออกแบบ ผลิต และจําหน่ายสินค้าชุดชัน้ในสตรี ภายใต้
เครือ่งหมายการคา้ของบรษิทัยอ่ย คอื “Sabina” ซึง่มกีลุ่มสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ในทุกช่วงอายุ และในทุกรูปทรง ตัง้แต่ สนิค้าสําหรบัเด็กวยัรุ่นวยัสาววยัผู้ใหญ่ ตลอดจนสนิค้า
จาํพวกกระชบัสดัสว่นจาํพวกสเตยส์เตยช์ุด และอื่นๆ สาํหรบัชุดชัน้ในสตร ี
  โดยทางบรษิทัไดแ้บ่ง Collection ตามกลุ่มสนิคา้เป็น Collection เช่น “Sabinie”, ”Cool 
Teen”, “Pretty Perfect” , “Moldern Curve by Sabina”, “Doomm Series”และอกีหลาย Collection 
ในสว่นของผลติภณัฑภ์ายใตเ้ครื่องหมายการคา้ Sabina มจุีดเด่นอยูท่ีม่สีสีนัและดไีซน์ทีท่นัสมยั มี
ฟงักช์ัน่ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูห้ญงิยุคใหม ่ทีใ่หค้วามสาํคญักบัชุดชัน้ในทีม่ดีไีซน์ 
ในขณะเดยีวกนักส็ามารถช่วยแกไ้ขขอ้บกพร่องทางสรรีะ หรอืเสรมิบุคลกิ การแต่งกายใหส้วยงาม
ตามแฟชัน่ได ้ 
 ผลติภณัฑ์ที่ผลติและจําหน่ายภายใต้เครื่องหมายการค้าของบรษิทัย่อยสามารถแบ่งได้
ออกเป็น 3 ประเภทดงัน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑป์ระเภทเส้ือชัน้ใน 
  เน้นการออกแบบชุดชัน้ในเพื่อเสริมบุคลิกภาพ และความมัน่ใจให้กบัผู้สวมใส่ ซึ่ง
ปจัจุบนัรูปแบบเสือ้ชัน้ในมคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ ซึ่งสามารถแบ่งเสือ้ชัน้ในออกเป็นประเภท
ต่างๆ ตามรปูทรงของเสือ้ชัน้ในเชน่ เสือ้ชัน้ในเตา้ครึง่ทรงเสือ้ชัน้ในมฐีานทรง เสือ้ชัน้ในไมม่ฐีานทรง 
เสือ้ชัน้ในดนัทรง รวมถงึเสือ้ชัน้ในทีม่รีปูแบบตามสมยันิยม เชน่ เสือ้ชัน้ในเกาะอก เป็นตน้  
ปจัจุบนับรษิทัฯ แบ่งเสือ้ชัน้ในตามชว่งอายไุดเ้ป็น 4 กลุ่มใหญ่ ดงัน้ี 
  1.1  ผลติภณัฑท์ีมุ่ง่เน้นตอบสนองความตอ้งการของตลาดวยัเดก็ กล่าวคอื เป็นเสือ้ 
ชัน้ในทีเ่ริม่ตัง้แต่เดก็ยงัไมม่เีตา้ทรง จนถงึเริม่มเีตา้ทรงทีเ่ดน่ชดัมากขึน้  
  1.2  ผลติภณัฑท์ีมุ่ง่เน้นตอบสนองความตอ้งการของตลาดวยัรุน่ หรอืช่วงอายุประมาณ 
16 - 25 ปี เป็นเสือ้ในสาํหรบัเดก็ผูห้ญงิทีเ่ริม่มเีตา้ทรงเตม็ที ่ม ี3 รุน่หลกัๆ ดว้ยกนัคอื  
   1.2.1 รุ่น Pretty เป็นผลิตภณัฑ์สําหรบัวยัรุ่นตอนต้น หรอืมธัยมปลาย อายุ
ประมาณ 16 - 18 ปี เป็นวยัทีเ่ริม่มกีารเปลีย่นแปลงสรรีะจากวยัเดก็มาสูว่ยัรุน่ ผลติภณัฑใ์นกลุ่มน้ีมี
โครงเหลก็เป็นส่วนประกอบ สําหรบัเดก็วยัรุ่นทีม่เีต้าทรงเตม็ที ่เพื่อรองรบัการจดัสรรีะใหส้วยงาม
และถูกตอ้ง และมผีลติภณัฑส์าํหรบัวยัรุน่ตอนปลาย หรอืมหาวทิยาลยั อายุประมาณ 18 – 22 ปี 
สาํหรบัทีต่อ้งการความกระชบัในรปูทรงมากขึน้ 
   1.2.2 รุ่น Doomm เป็นกลุ่มบราดนัทรงที่เหมาะสําหรบัวยัรุ่น หรอืวยัทํางานที่มี
หน้าอกน้อย และต้องการบราที่ช่วยทําให้เสริมสร้างบุคคลิกภาพ ให้ดูดียิ่งขึ้น ซึ่งประกอบด้วย
หลากหลายCollection 
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   1.2.3 รุน่ Maggie Mayเป็นบราทีม่ฟีองน้ําค่อนขา้งบาง ถงึไมม่ฟีองน้ําซบั บรเิวณ
เตา้ทรง เหมาะสาํหรบัเดก็วยัรุน่ทีม่เีตา้ทรงค่อนขา้งมาก และมคีวามมัน่ใจในตนเองสงู โดยมสีสีรรที่
คอ่นขา้งฉูดฉาด 
  1.3 ผลติภณัฑท์ีมุ่่งเน้นตอบสนองความตอ้งการของตลาดวยัสาว หรอืช่วงอายุ 25 – 
50 ปี ม ี5 รุน่คอื 
   1.3.1 Difference เป็นกลุ่มบราทีเ่หมาะสาํหรบัวยัสาว ทีม่หีน้าอกในรปูแบบต่างๆ 
กนั และรกัในลกูไม ้ 
   1.3.2 Moldern Curve by Sabina เป็นผลติภณัฑส์าํหรบัวยัทาํงานโดยมคีวามโคง้
ของเสือ้ชัน้ในทีร่องรบัเนินอกไดพ้อด ีชว่ยใหเ้นินอกดเูนียนเรยีบ  
   1.3.3 Moldern V เป็นนวตักรรมใหม่ เมื่อใส่แลว้เนินอกจะชดิกนัเป็นรปูตวั V 
สาํหรบัวยัสาวทีเ่ริม่มเีน้ือสว่นเกนิ ซึง่ผลติภณัฑด์งักล่าว ไดร้บัผลตอบรบัจากผูบ้รโิภคเป็นอยา่งด ี
   1.3.4 Beauty Plus เป็นเสือ้ชัน้ในสาํหรบัผูบ้รโิภค ทีม่เีตา้ทรงสวยงามรปูทรง มี
เน้ือเนินอกทีอ่วบอิม่เหมาะสาํหรบัผูบ้รโิภคทีต่อ้งการความเซก็ซีม่ากขึน้ 
   1.3.5 Viora เป็นผลิตภณัฑ์ที่ใช้วสัดุคุณภาพสูง ไม่ว่าจะเป็นลูกไม้ หรือผ้าที่มี
ราคาแพง สว่นใหญ่นําเขา้จากต่างประเทศ  
  1.4  ผลติภณัฑท์ีมุ่ง่เน้นตอบสนองความกระชบัสดัสว่นต่อสรรีะของผูห้ญงิ (Functions) 
ซึง่แบ่งออกเป็นแต่ละกลุ่มดงัน้ี 
   1.4.1 Perfect Fit เป็นสนิคา้ในกลุ่มกระชบัรปูรา่ง เช่น สเตย,์ สเตยช์ุด, สเตยแ์ผน่ 
และอื่นๆ สาํหรบัผูห้ญงิทีต่อ้งการกระชบัสดัสว่นใหม้รีปูรา่ง และบุคลกิทีด่ ี
   1.4.2 Outline เป็นผลติภณัฑท์ี่ออกแบบมาเพื่อช่วยกระชบัรูปทรง และแก้ไข
ขอ้บกพรอ่งทางดา้นสรรีะของผูส้วมใส ่ซึง่เหมาะสาํหรบัผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นวยัสงูอาย ุทีต่อ้งการการเกบ็
ทรง เพือ่ใหม้บุีคลกิภาพทีด่ ี
   1.4.3 Maternity เป็นชุดชัน้ในสาํหรบัคุณแม ่ทีส่ามารถเปิดเตา้สาํหรบัใหน้มบุตร
ได ้
   1.4.4 Fill Up Bra เป็นชุดชัน้ในสาํหรบักลุ่มผูห้ญงิ ทีไ่ดร้บัการผา่ตดัมะเรง็เตา้นม
แลว้  
   1.4.5 Sbn Sport เป็นผลติภณัฑส์าํหรบัผูท้ีม่บุีคลกิกระฉบักระเฉง หรอืชอบการ
ออกกําลังกาย มีทัง้รูปแบบคล้ายกับการนําไปเล่นกีฬา และมีทัง้ชุดชัน้ในไว้สําหรบัเล่นกีฬา
โดยเฉพาะ 
 2.  ผลิตภณัฑป์ระเภทกางเกงชัน้ใน 
  ไดแ้ก่ กางเกงชัน้ในรปูแบบสอดคลอ้งกบัเสือ้ชัน้ใน และกางเกงชัน้ในแบบสพีืน้ซึง่มทีุก
รปูแบบ ทุกรปูทรง อกีทัง้ยงัมกีางเกงในอนามยัดว้ย 
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 3.  ผลิตภณัฑป์ระเภทอ่ืนๆ  
  ผลติภณัฑ์อื่นๆ ได้แก่ ชัน้ในกระชบัรูปทรง เช่น เสื้อในตวัยาว และอุปกรณ์ประกอบ
เสือ้ชัน้ใน เชน่ สายแขน ชิน้เสรมิทรง อุปกรณ์ต่อลาํตวั เป็นตน้  
  ผลิตภณัฑ์ที่ผลิตภายใต้เครื่องหมายการค้าของลูกค้า ซึ่งเป็นผู้จดัจําหน่ายสนิค้าใน
ต่างประเทศ (OEM) บรษิทัฯ มกีารผลติและจาํหน่ายสนิคา้ OEM ตามลกัษณะทีลู่กคา้ตอ้งการ ทัง้น้ี
รูปแบบของสินค้าที่ผลิตและจําหน่าย ส่วนหน่ึงมาจากต้นแบบที่บริษัทฯ และบริษัทย่อยเป็น
ผูอ้อกแบบไว ้แลว้นําไปปรบัปรุงแบบในบางส่วน ตามความตอ้งการของลูกคา้ หรอืคดิเป็นสดัส่วน
ประมาณรอ้ยละ 30 ของปรมิาณสนิคา้ OEM ทัง้หมด 
   
 การควบคมุคณุภาพการผลิต 
 บรษิัทฯ มมีาตรการในการควบคุมการผลิตสนิค้าอย่างเข้มงวด โดยในทุกโรงงานจะมี
หน่วยงานตรวจสอบคุณภาพในทุกขัน้ตอนการผลติ นอกจากน้ี บรษิทัฯ ยงัมหีน่วยงานตรวจสอบ
คุณภาพจากสาํนักงานใหญ่ ซึ่งทําการตรวจสอบคุณภาพการผลติ ตัง้แต่การตรวจงานก่อนเริม่การ
ผลติ (Pre-production) ของสนิคา้ทุกรหสั จากทุกโรงงานในกลุ่มงานต่างๆ เพือ่เป็นการป้องกนัไมใ่ห้
เกดิความผดิพลาดก่อนการผลติ จนถงึการตรวจสนิคา้ก่อนส่งมอบ (Production Sample) ซึง่เป็น
การตรวจขัน้ตอนสุดท้าย หลงัจากการผลิตสนิค้าเสร็จสิ้นทุกครัง้ก่อนส่งมอบสนิค้าให้กบัลูกค้า 
เพือ่ใหแ้น่ใจไดว้า่สนิคา้ทีผ่ลติผา่นมาตรฐานสากล  
 มาตรฐานการตรวจสอบและการทดสอบทีใ่ชอ้า้งองิปจัจุบนั 
 1.  มาตรฐานการทดสอบ ISO (International Organization for Standardization)  
 2.  มาตรฐานผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรม (มอก.)  
 3.  มาตรฐานผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรมแถบยางยดื  
 4.  มาตรฐานของมลูนิธพิฒันาสถาบนัเครือ่งนุ่งหม่ไทย 
 5.  มาตรฐานการยอมรบัโดย ISO 9001:2000 
 
 การจดัจาํหน่ายและช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 จดัจําหน่ายผ่านเคาน์เตอร์ภายในห้างสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั 
รวมถงึเคาน์เตอรภ์ายในดสิเคานทส์โตรท์ัว่ประเทศ รวมทัง้สิน้ 528 เคาน์เตอร ์มรีายละเอยีดดงัน้ี 
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ตาราง 2 แสดงชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 

ชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
สดัสว่นการจดัจาํหน่าย 
(เชงิปรมิาณ) (รอ้ยละ) 

ชื่อผูจ้ดัจาํหน่าย 
จาํนวนเคาน์เตอร ์

( รา้น ) 
หา้งสรรพสนิคา้ 27 เซน็ทรลั 

โรบนิสนั 
เดอะมอลล ์

15 
30 
8 

ดสิเคาทส์โตร ์ 34 บิก๊ ซ ี 
โลตสั 
แมค็โคร 

124 
151 
33 

รา้นคา้ของบรษิทั 8 รา้นคา้ของบรษิทั 55 
ชอ่งทางอื่นๆ  31 สหกรณ์, รา้นคา้

ปลกีทัว่ไป, รา้นคา้
ของบรษิทัฯ 

112 

รวม 100  528 

 
 บรษิทัฯทําการวางขายตามจุดจําหน่ายต่างๆ โดยเป็นลกัษณะการฝากขายสนิคา้ และมี
การโอนยา้ยสนิคา้อย่างสมํ่าเสมอเพื่อสรา้งยอดขายอย่างต่อเน่ือง โดยในแต่ละจุดจําหน่ายบรษิทัฯ 
จดัใหม้พีนกังานขาย จาํนวน 2 - 3 คน ซึง่เป็นพนกังานขายทีไ่ดร้บัการฝึกอบรม ใหม้คีวามสามารถ
ในการสื่อสนิค้าใหถ้งึลูกค้าเป้าหมาย เพื่อใหค้ําแนะนําแก่ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัวธิกีารใช้ผลติภณัฑ์ที่
ถูกตอ้ง  
 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 เบญจวรรณ แย้มเพกา (2556) ศึกษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัทางการตลาดที่มอีทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดชัน้ในสตรขีองนักศึกษามหาวิทยาลยัสยาม พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ใน
ภาพรวมมกีารตดัสนิใจอยู่ในระดบัมากที่สุดอนัดบั 1 คอื รูปแบบทนัสมยัสวยงามสสีนัถูกใจ 
รองลงมาเป็นเรื่องการสวมใส่สบาย มกีารตดัสนิใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนยีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงเป็นที่
รูจ้กัอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัสุดทา้ย นกัศกึษาทีอ่ายุ 17-19 ปรญิญาตรชีัน้ปี 1 - 2 จะมปีจัจยัใน
การเลอืกซือ้ชุดชัน้ในแตกต่างจากนกัศกึษาอายุมากกว่า 20 ปีขึน้ไปซึง่เป็นนกัศกึษาระดบัปรญิญา
ตรปีี 3 - 4 และปรญิญาโท ดา้นราคาในภาพรวมมกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาเป็น
เรื่องของราคาที่มคีวามหลากหลายใหเ้ลอืก ส่วนการมป้ีายแสดงราคาชดัเจนมกีารตดัสนิใจอยู่ใน
ระดบัมากเป็นอนัดบัสุดทา้ย โดยพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสว่นใหญ่จะซือ้ทีร่าคา 250 - 500 บาท 
ซึง่ถอืว่าเป็นราคากลางๆ จะซือ้ 1 – 3 ครัง้ต่อปีเท่านัน้ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในภาพรวมมี
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การตดัสนิใจอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่อนัดบั 1 คอื มตีวัแทนจาํหน่ายหรอื
ที่ตัง้ร้านเดนิทางสะดวกมกีารตดัสนิใจอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมาคอืมกีารจดัตกแต่งรูปแบบ
เคาน์เตอร์ให้น่าสนใจก็เป็นปจัจยัตวัหน่ึงที่มกีารตดัสินใจอยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนมป้ีายแสดง
รายละเอยีดของวสัดุทีช่ดัเจนมกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัสุดทา้ย นกัศกึษานิยมทีจ่ะซือ้
ชุดชัน้ในชว่งตน้เดอืน นอกจากน้ี เรือ่งอาย ุชัน้ปี และรายได ้มกีารตดัสนิใจไมแ่ตกต่างกนั เพราะทุก
คนตอ้งการความสะดวกสบายและสว่นใหญ่มุง่ตรงไปทีห่า้งสรรพสนิคา้กนัเป็นหลกั ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาดในภาพรวมมกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่าอนัดบั 1 คอืจดั
โปรโมชัน่สมํ่าเสมอ เชน่ การออกบธูจดัมหกรรมลดกระหน่ํา Summer Sale หรอืซือ้ 2 แถม 1 มกีาร
ตดัสนิใจอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด รองลงมามกีารจดัทาํเวป็ไซตท์ีใ่หข้อ้มลูครบถว้นและเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจอยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนมีพนักงานขายแนะนําและให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลติภณัฑม์กีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัสดุทา้ย 
 พชักานต ์ โพธเิบญจกุล (2550) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุด
ชัน้ในยีห่อ้ “ วาโก ้ ” (รุน่ Wacoal Nude) ของผูบ้รโิภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่อายุ 21-25 ปี การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี พนักงานเอกชน/หา้ง รา้น รายไดต่้อเดอืน
มากกวา่ 15,000 บาท และสถานภาพโสด ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นสว่นประสมการตลาดโดยรวม
ของผลติภณัฑช์ุดชัน้ในยีห่อ้ “วาโก”้ (รุน่ Wacoal Nude) อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นราคา อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยเป็นอย่างยิง่ ส่วนทางดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการขาย อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย ผูบ้รโิภคมปีจัจยัดา้น
แรงจูงใจในการตดัสนิใจซื้อชุดชัน้ในโดยรวมอยู่ในระดบัจูงใจมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ผูบ้รโิภคมปีจัจยัทางดา้นการคุน้เคยกบัตราสนิคา้ ดา้นรปูแบบและสสีนั มใีหเ้ลอืกตามสผีวิของผูส้วม
ใส่ และเป็นตราสนิค้าจากต่างประเทศอยู่ในระดบัจูงใจมาก ผู้บรโิภคมรีะดบัการรบัรู้ข่าวสารใน
ภาพรวมในระดบัการรบัรูบ้างครัง้ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า การรบัรูข้า่วสารจากสื่อโฆษณา
ที่อยุ่ในระดบับ่อยครัง้ ได้แก่ สื่อ ทางนิตยสาร แคตตาล็อก โทรทศัน์ แฟชัน่โชว์ ส่วนการรบัรูสื่อ
โฆษณาระดบับางครัง้ ไดแ้ก่ สื่อทางเวบ็ไซด ์ผูบ้รโิภคมสีนิคา้เฉลี่ยเท่ากบั 2 ชิ้น ดา้นความถี่มี
ค่าเฉลีย่ 1 ครัง้ต่อ 6 เดอืน และในดา้นปรมิาณในการซือ้สนิคา้ “วาโก”้ พบว่ามคี่าเฉลีย่ประมาณ 2 
ชิน้ ต่อ 6 เดอืน มมีลูคา่เฉลีย่เทา่กบั 759.23 บาทต่อครัง้ ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ทีห่า้งสรรพสนิคา้มาก
ทีส่ดุ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ คอื เพือ่นหรอืคนรูจ้กั ดา้นอายุ และ
รายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ดา้นความถี่ (ครัง้ / 6 เดอืน) และดา้น
ค่าใชจ้่าย (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั สว่นดา้นระดบัการศกึษา อาชพีและสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ดา้น ค่าใชจ้่าย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั ปจัจยัดา้นสว่นประสมการตลาด 
ทางดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นความถี ่(ครัง้ / 6 เดอืน) 
 ปองทพิ ลิม่หลกั (2557) ศกึษาวจิยัเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสือ้ชัน้ในวยัรุ่นสตรขีองผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 19 - 22 ปี ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑท์ีส่าํคญัทีสุ่ด 
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ไดแ้ก่ คุณภาพดา้นราคาทีส่าคญัที่สุด ไดแ้ก่ ราคามคีวามใกลเ้คยีงกบัยีห่อ้อื่นๆ ในทอ้งตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่ายที่สาคญัที่สุดได้แก่ ซื้อจากพนักงานขายโดยตรง และด้านการส่งเสริม
การตลาดทีส่าคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ การจดัรายการส่งเสรมิการขายในดา้นพฤตกิรรมการซือ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกซือ้ยีห่อ้ของไทยมากทีส่ดุ เหตุผลหลกัในการซือ้เสือ้ชัน้ในเพือ่ปกปิดและ
กระชบัทรงราคาเสือ้ชัน้ในทีซ่ือ้เฉลีย่ต่อตวัระหว่าง 301 - 600 บาทวธิกีารซือ้เสือ้ชัน้ในคอืซือ้เมื่อ
ตอ้งการทดแทนของเก่าทีใ่ชอ้ยู่ และสถานทีห่รอืช่องทางทีเ่ลอืกซื้อเสือ้ชัน้ในไดแ้ก่หา้งสรรพสนิคา้
ส่วนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อชัน้ในวยัรุ่นสตรขีองผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านราคาเสื้อ
ชัน้ในทีซ่ือ้เฉลีย่ต่อตวัไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์พฤตกิรรม
การซื้อดา้นวธิกีารซื้อเสือ้ชัน้ใน ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ ส่วนบุคคล ดา้นอายุ ปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 สุดใจ เขยีนภกัด ี(2547) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง “ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอชุดชัน้ตราซาบน่ีาของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าลูกคา้มอีายุประมาณ 15 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร มี
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในซาบน่ีา แบ่งออกเป็น ดา้นคุณภาพ รปูแบบ สสีรร ปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดใน
การเลอืกซือ้ คอื ดา้นความทนทาน โดยเลอืกซือ้เพราะสนิคา้มคีุณภาพทีด่ ีเหมาะสมกบัราคา ส่วน
ปจัจยัด้านราคา และการลดราคาเพื่อส่งเสรมิการขายเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคให้ความสําคญัรองลงมา 
ลูกคา้มคีวามคดิเหน็ต่อชุดชัน้ในตราซาบน่ีาโดยรวมและรายดา้น มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปาน
กลาง ยกเวน้ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา เหน็วา่มคีวามเหมาะสมในระดบัมาก 
 ษมากร พงษ์ทว ีและธรีนิวาณิชเสนี (2553) ไดศ้กึษาเรื่องพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจชุดชัน้ใน
กรณศีกึษา บรษิทัไทยวาโกจ้ากดั (มหาชน) ผลการศกึษาพบวา่ การวเิคราะหข์อ้มลูปฐมภูมแิบบเชงิ
ปริมาณโดยการวิจยัเชิงสํารวจ ผลจากการตรวจสอบภาพลกัษณ์ที่พึงประสงค์ต่อองค์กรธุรกิจ
ทัง้หมด 7 ดา้น พบวา่การรบัรูต่้อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในวาโกก้ลุ่ม Young ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัดแีละเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นสามารถเรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อยไดด้งัน้ี ดา้นการบรกิาร
ดา้นราคา ดา้นองคก์ร และดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัด ีส่วนดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและดา้น
กจิกรรมสง่เสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง นอกจากน้ีผลการวเิคราะหป์จัจยัพฤตกิรรมการรบัรู้
ต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในวาโกก้ลุ่ม Young ประกอบดว้ย Girlie Cutie, Bra Berry, Very 
Cool Very Girlie, I pump, Chill & Bloom และ Ping จาํแนกตามอายุพบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีอ่ายุตํ่า
กว่า 16 ปีและอายุ 17 - 19 ปีมพีฤตกิรรมการรบัรูต่้อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในวาโกก้ลุ่ม 
Young ภาพรวมอยู่ในระดบัดโีดยการรบัรูต่้อภาพลกัษณ์ ดา้นบรกิารมคี่าเฉลี่ยสงูสุดและค่าเฉลี่ย
ตํ่าสุด คอื ดา้นกจิกรรมสง่เสรมิการตลาดเหมอืนกนัในขณะทีช่่วงอายุ 20 - 22 ปีมพีฤตกิรรมการ
รบัรูต่้อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในวาโกก้ลุ่ม Young ในภาพรวมอยู่ในระดบัดโีดยการรบัรูต่้อ
ภาพลักษณ์ด้านราคา และองค์กรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และค่าเฉลี่ยตํ่ าสุดคือด้านกิจกรรมส่งเสริม 
การตลาด ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าภาพลกัษณ์ดา้นกจิกรรมการตลาดที่ได้ค่าเฉลี่ยต่าสุดในการรบัรูข้อง
กลุ่มเป้าหมาย (อายตุ่ากวา่ 16 ปี – 22 ปี) มคีวามเหน็เหมอืนกนัสว่นผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการ
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รบัรูส้ ื่อ และขา่วสารประเภทต่างๆ พบว่าพฤตกิรรมการรบัรูส้ ื่อและขา่วสารประเภทต่างๆ เกีย่วกบั
ผลติภณัฑช์ุดชัน้ในวาโกข้องผูบ้รโิภคกลุ่มวยัรุน่ในช่วงระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมาในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัรบัรูบ้า้งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้สามารถเรยีงลําดบัจากค่าเฉลี่ยสูงสุดไดด้งัน้ี รบัทราบขอ้มูล
ขา่วสาร และกจิกรรมของชุดชัน้ในวาโกจ้ากสื่อมวลชน, สื่อประชาสมัพนัธ,์ สื่อเฉพาะกจิและสื่อ
บุคคล 
 
แนวความคิดและทฤษฏีท่ีนํามาใช้ในการวิจยัครัง้น้ี 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิและทฤษฏทีีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัดงัน้ี 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ใชแ้นวความคดิของ Schiffman; & Kanuk (1991) กล่าวว่า การแบ่งสว่น
การตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
อาชพี และระดบัรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิีว่ดัได้
ของประชากร จะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ดงันัน้
ผู้วิจัยจึงได้นําข้อมูลมาสร้างเป็นกรอบแนวความคิด เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร ์
 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ใชแ้นวความคดิของ Kotler (2000) อา้งใน
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาดว่า หมายถงึตวักระตุน้ 
หรอืสิง่เร้าทางการตลาด ที่กระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อจากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา 
ผูว้จิยัจะนําส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้นซึง่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัธุรกจิชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า ไดแ้ก่ 1.ผลติภณัฑ ์2. ราคา 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย 4. การสง่เสรมิทางการตลาด มาสรา้ง
เป็นกรอบแนวความคดิ และตัง้คําถามในการประเมนิผลดา้นต่างๆ เพื่อทีส่ามารถวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคและไดเ้ปรยีบคูแ่ขง่ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใชแ้นวความคดิของ Kotler (1997: 2000) อธบิายเกีย่วกบัทฤษฎี
โมเดลผูบ้รโิภคประกอบดว้ยสิง่กระตุน้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ทีผู่ผ้ลติและ
ผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ส่งผลต่อการตอบสนองหรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อที่แตกต่างกนัและ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้สาํหรบัการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการคน้หาพฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภคเพื่อทีจ่ะทราบถงึลกัษณะความต้องการของผูบ้รโิภค คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6 Ws และ 1H ซึง่ประกอบไปดว้ยWho, What, Why, Who, When, Where, 
และ How ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าขอ้มลูมาตัง้คําถามในพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา  
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ใชแ้นวความคดิของพชักานต์ โพธเิบญจกุล (2550) เป็นธุรกจิชุด
ชัน้ในสตรเีหมอืนกนั ผูว้จิยัสามารถนําขอ้มลูมาพฒันางานวจิยัทีผู่ว้จิยัศกึษาได ้งานวจิยัน้ีศกึษาเรือ่ง 
ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในยีห่อ้ “วาโก ้ ” (รุน่ Wacoal Nude) ของผูบ้รโิภค
สตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ตวัแปรอสิระ ประกอบด้วยปจัจยัส่วนบุคคล (อายุ ระดบัการศึกษา 
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อาชพี รายไดต่้อเดอืน สถานภาพ) และปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด (ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด)แรงจูงใจการรบัรู้ข่าวสาร ตัวแปรตาม คือ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในยีห่อ้ “ วาโก ้”  
 



บทท่ี  3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้น้ีเพื่อศกึษาถงึ ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีผู้วจิยัได้ดําเนินการเป็น
ขัน้ตอน เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูตามวตัถุประสงคท์ีก่าํหนดงัน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดักระทาํและวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1.การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ 16 – 50 ปีทีซ่ือ้/หรอืเคยซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
เ น่ืองจากช่วงกลุ่มอายุ น้ี เป็นผู้บริโภคหลักที่มีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า 
(www.sabina.co.th.  2558)  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ16 – 50 ปี ทีซ่ือ้/หรอืเคยซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน จงึ
ใชสู้ตรการคํานวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2548: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัจาํนวน 385 คนและ
เพิม่จาํนวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมเป็น 400 คน โดยมวีธิกีารคาํนวณดงัต่อไปน้ี 
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 เมือ่ n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   Z  แทน คา่ระดบัความเชื่อมัน่ (ในการวจิยัครัง้น้ีกาํหนดใหม้คีา่ความเชื่อมัน่  
      95% เทา่กบั 1.96) 
   e แทน ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
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 เมือ่แทนคา่ในสตูรจะได ้   
 

n  = 
(1.96)² 

 
4 (0.05)² 

= 385  
 
 ดงันัน้ ขนาดกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และผูว้จิยัไดม้กีารเผื่อการสญูเสยีของ
แบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ไว ้5% หรอืเท่ากบัจาํนวน 15 ตวัอยา่งรวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการ
วจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบั
ฉลากจาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร ใหไ้ดจ้าํนวน 5 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั เขตจตุจกัร 
เขตหว้ยขวาง เขตยานนาวา และเขตคนันายาว  
 ขัน้ตอนที ่2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงจากรา้น
จําหน่ายชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า (ซาบีน่า บูติค) ที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า ในเขตที่จบัฉลากได้
จาํนวน 5 เขต คอื หา้งเอม็บเีค เซน็เตอร ์(1) หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ลาดพรา้ว หา้งสรรพสนิคา้
เซน็ทรลั พระราม9 หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั พระราม 3 และหา้งสรรพสนิคา้แฟชัน่ไอสแ์ลนด ์ 
 ขัน้ตอนที ่3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตวัอยา่งในแต่ละเขต เขตละเทา่ๆ กนั จะไดเ้ขตละ 80 ตวัอยา่ง รวมเป็น 400 ตวัอยา่ง 
 

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งแต่ละเขต  = 
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  
จาํนวนเขตพืน้ทีท่ีถู่กเลอืก  

= 400 คน  
ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแต่ละเขต =  80 คน  
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ตาราง 3 แสดงจาํนวนและสถานทีเ่กบ็รวมรวบขอ้มลู 
 

 
 ขัน้ตอนที ่4  วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ณ จุดทีม่รีา้น
จาํหน่ายชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาในแต่ละเขต โดยเลอืกเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ีเ่ตม็ใจใหข้อ้มลู  
จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
  
2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมลู 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การรวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้เพือ่ศกึษาถงึ “สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร”โดยจดัลาํดบัเน้ือหา
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มลูทีต่อ้งการ ซึง่แบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะ
คําถามเป็นแบบให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว และเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-end 
Questions) จํานวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ซึง่มรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 1.  อายุ เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะคาํถามทีม่หีลาย
คาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) โดยการวจิยัครัง้น้ีไดใ้ชช้่วงอายุ ตัง้แต่ 16 – 50 ปี 
คาํนวณไดด้งัน้ี โดยกาํหนดชว่งอาย ุ(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 110)  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
 

อาย ุ = 
50 – 16 

=  7  ปี 
5 

เขตท่ีกาํหนดโควต้า          สถานท่ีเกบ็ข้อมลู จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 
เขตปทุมวนั  หา้งสรรพสนิคา้เอม็บเีค เซน็เตอร ์(1)           80 คน 
เขตจตุจกัร หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ลาดพรา้ว           80 คน 
เขตหว้ยขวาง  หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั พระราม9           80 คน 
เขตยานนาวา  หา้งสรรพสนิคา้แฟชัน่ไอสแ์ลนด ์           80 คน 
เขตคนันายาว หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัป่ินเกลา้           80 คน 
  รวม   400 คน 
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  ดงันัน้ชว่งอายขุองกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม คอื  
  1) 16 - 22 ปี 
  2) 23 - 29 ปี 
  3) 30 - 36 ปี 
  4) 37 - 43 ปี 
  5) 44 - 50 ปี 
 2. สถานภาพ เป็นการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามทีม่ี
หลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  1) โสด 
  2) สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
  3) หมา้ย/ หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 3. ระดบัการศึกษา เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะ
คาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  2) ปรญิญาตร ี
  3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 4. อาชีพ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(NominalScale) ลกัษณะคําถามที่มี
หลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) ไดแ้ก่ 
  1) นิสติ/นกัศกึษา 
  2) ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ 
  3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
  4) รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  5) แมบ่า้น 
  6) อื่นๆ โปรดระบุ…….. 
 5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะ
คาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) โดยการวจิยัครัง้น้ีไดใ้ชช้ว่งรายได ้
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 – 60,000 บาท คาํนวณไดด้งัน้ี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2542: 
110) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  = 
60,000 – 10,000 

=  10,000 บาท 
10,000 
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  ดงันัน้ชว่งรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม คอื 
  1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
  2) 10,001 - 20,000 บาท 
  3) 20,001 - 30,000 บาท 
  4) 30,001 - 40,000 บาท 
  5) 40,001 บาท ขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด โดยใชแ้บบสอบถามแบบมาตราสว่นประเมนิคาํตอบ 
(Rating Scale Questions) ซึง่จดัอยูร่ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็น
การวดัแบบ Rating Scale โดยใหเ้ลอืกตอบไดเ้พยีงคําตอบเดยีว มขีอ้คําถามทัง้หมด 17ขอ้ 
แบ่งเป็น 5 ระดบัโดยมหีลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
   5 หมายถงึ มากทีส่ดุ 
   4 หมายถงึ มาก   
   3 หมายถงึ ปานกลาง   
   2 หมายถงึ น้อย   
   1 หมายถงึ น้อยทีส่ดุ   
 เกณฑ์ประเมินผลในแต่ละระดบัชัน้ใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ดงัน้ี (วิเชียร     
เกตุสงิห.์ 2538: 6 – 11) 
 

คา่เฉลีย่  = 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ  

ชว่งคะแนน  
 

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 

 
 เกณฑก์ารแปลความหมายคา่เฉลีย่น้ําหนกัคาํถามสว่นประสมทางการตลาดเป็นดงัน้ี 
 คา่เฉลีย่ การแปลผล 
 4.21- 5.00 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสาํคญัมากทีส่ดุ 
 3.41- 4.20 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสาํคญัมาก 
 2.61- 3.40 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสาํคญัปานกลาง 
 1.81- 2.60 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสาํคญัน้อย 
 1.00- 1.80 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
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 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครลกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามปลายปิดโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 
 ขัน้ตอนการสร้างแบบสอบถาม      
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี ได้สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพือ่ใหไ้ดเ้ครือ่งมอืทีส่มบรูณ์และมคีุณภาพ ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบัขัน้ตอนดงัน้ี 
 1. ศกึษาและค้นคว้าขอ้มูล รูปแบบวธิีการจากตํารา เอกสาร บทความ หลกัการทฤษฎ ี
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่นํามาใชใ้นการสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบทดสอบจะไดม้คีวามชดัเจนตามความหมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
 3. กําหนดเครื่องมอืในการวจิยัที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวจิยัคอืแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
 4. นําแบบสอบถามที่ผูว้จิยัสรา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์เพื่อพจิารณา
ตรวจสอบความถูกตอ้งและขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ รวมถงึนํามาปรบัปรงุแกไ้ขใหถู้กตอ้งเหมาะสม 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงในขัน้ที่ 4 ทดสอบความเชื่อมัน่ โดยนําไปทดสอบกลุ่ม
ตวัอยา่ง30 คน เพื่อนําไปหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามแลว้นําผลทีไ่ดม้าวเิคราะห์
โดยใชส้ตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (- Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มคี่าระหว่าง 
0 1 และพจิารณาขอ้คาํถามทีม่คีา่ตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (George; & Mallery. 2003) 
  5.1  คา่ความเชื่อมัน่ดา้นผลติภณัฑ ์= 0.724 
  5.2  คา่ความเชื่อมัน่ดา้นราคา = 0.801 
  5.3  คา่ความเชื่อมัน่ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย = 0.710 
  5.4  คา่ความเชื่อมัน่ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด =0.756 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาดที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดท้ําการแบ่งลกัษณะของการเกบ็ขอ้มลูทีท่ําการศกึษา 
ออกเป็น 2 ลกัษณะ 
 1. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากหนังสอื ตํารา
ทางด้านการตลาดและทางด้านอื่นๆ เช่น นิตยสาร บทความ หนังสอืพมิพ์ข้อมูลที่เผยแพร่ทาง
เวบ็ไซตต่์างๆ ทางอนิเตอรเ์น็ต วทิยานิพนธ ์ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 
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 2. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของผูท้ีเ่คยซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 
ชุด 
 
4. การจดักระทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  การจดักระทาํข้อมลู 
  1.1  ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามทีไ่ดร้บัจากการเกบ็รวบรวบขอ้มลูจรงิโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
  1.2  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาลงรหสั
ตามทีก่าํหนดไว ้เพือ่ประมวลผลดว้ยคอมพวิเตอร ์      
  1.3  นําขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผล (Processing) โดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปู ทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่วเิคราะหส์มมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2. การวิเคราะหข้์อมลู 
  2.1  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติดิงัน้ี 
   สว่นที ่1 เป็นคาํถามทีเ่กีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจกแจงเป็นความถี่ และคดิ
เป็นคา่เปอรเ์ซน็ตห์รอืรอ้ยละ (Percentage)  
   สว่นที ่ 2 เป็นคําถามทีเ่กีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดโดยนําค่าทีไ่ดม้าหาค่า
คะแนนเฉลีย่ ( X ) และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)  
   สว่นที ่3 เป็นคาํถามทีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
โดยนําคา่ทีไ่ดม้าหาคา่คะแนนเฉลีย่ ( X ) และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  2.2  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชส้ถติดิงัน้ี 
   2.2.1  ใชส้ถติสิถติวิเิคราะหค์า่ท ี(t-test) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2 กลุ่ม เพือ่ใชท้ดสอบสมมตุฐิานขอ้ที1่ ขอ้มลูสว่นบุคคล ดา้นเพศ  
   2.2.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 
One Way ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของ กลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม 
เพื่อทดสอบสมมุตฐิานขอ้ที1่ (อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบ ความแตกต่างเป็นรายคู่ ที่
ระดบัความสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชก้ารเปรยีบเทยีบเชงิพห ุ
(Multiple Comparison) ตามวธิกีาร Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett-
T3 เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูก่ลุ่มตวัอยา่ง  
   2.2.3  การหาค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2  
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5.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
  1.1  ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 
 

    f ×100
P =

n
  

 
   เมือ่ P แทน  คา่รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์
    F แทน  ความถีท่ีส่าํรวจได ้
    n แทน  จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2  คา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) เพือ่ใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูในดา้นต่างๆ โดยใชส้ตูร 
ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39)  
 

    X
X =

n

  

 
   เมือ่  X   แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
    X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูใน
ดา้นต่างๆ โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 
 

    

k
2

i
i=1

(X - X)
S.D. =

n


 

 
   เมือ่  S.D.   แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    iX  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

X   แทน คา่คะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 2.  สถติทิีใ่ชห้าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
  เพื่อหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วธิีหาค่าสมัประสทิธแิอลฟา ( - 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) คา่อลัฟา่ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงที่
ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0    1 โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 
50)  
  

     
α


k(Covariance / Variance)

1 k -1 Covariance / Variance
 

 
   เมือ่ α    แทน สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ 
        k   แทน  จาํนวนคาํถาม  
          Covariance      แทน  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถามต่างๆ  
            Variance    แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 3  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
  3.1  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมมีากกว่า2 กลุ่ม ใช้
การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way Analysis of Variance) ดคู่าความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of variance และใชค้า่สถติจิาก ANOVA หรอืคา่ Brown-Forsythe 
 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั โดยใชส้ตูร F–test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 203)  
 
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k -1 (B)SS  (B)
(B)

SS
MS =

k -1
 

(B)

(W)

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n - k  (W)SS  (W)
(W)

SS
MS =

n - k
 

รวม n -1  (T)SS    
 

    (B)

(W)

MS
F =

MS
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   เมือ่ F   แทน อตัราสว่นความแปรปรวน 
    (B)MS ) แทน  คา่เฉลีย่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
       (Mean Square between Groups)  
    (W)MS  แทน คา่เฉลีย่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
       (Mean Square within Groups)  
    (B)SS  แทน  ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
    (W)SS  แทน  ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม 
  
   กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใชค้่าจาก Brown-Forsythe () 
ดงัน้ี (Hartung. 2001: 300) 
 

    MSB
β =

MSW'
 

 

   โดยที ่ 
K

2i
i

i=1

n
MSW' = 1- S

N
 
 
 

  

 
   เมือ่   แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้น Brown Forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    MSW แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown Forsythe  
    K  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    S2

i  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ จะทําการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื่อดวู่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 หรอื Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  
   สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 
 

    D
D

q 2(MSE)
d =

n
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   เมือ่   Dd  แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญั 
    Dq  แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญั 
    MSE  แทน คา่แปรปรวนภายในกลุ่ม 
      n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 
 

    α
1- ;n-k

i2

2MSE
LSD = t

n
 

 
   โดยที ่ni  ≠  nj 
   เมือ่ α

1- ;n-k
2

t  แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t- test ทีร่ะดบั 

       ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และชัน้หา่งความเป็นอสิระภายใน 
       กลุ่ม = n-k 

    MSE  แทน  คา่แปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw)  
    in   แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    jn   แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

     แทน  คา่ความคาดเคลื่อน 
 
  3.2  การทดสอบหาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอสิระต่อกนั หรอืหา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชุด ใชส้ถติคิา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 350-351)  
 

    xy 2 2 2 2

n xy - ( x)( y)
r =

[n x - ( x) ][n y - ( y) ]

  

   
 

 

   เมือ่ xyr   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผลรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และy ทุกคู ่
    n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
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 โดยทีค่า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 < r < 1  
 คา่  r  เป็นลบ  แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม 
 คา่ r  เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั 
 คา่ r มคี่าเขา้ใกล1้ หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 คา่ r  มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 คา่  r  เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
 คา่ r  เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
 การอ่านความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดว้ยการอาศยัเกณฑด์งัน้ี (ชูศร ีวงศร์ตันะ. 
2541: 316)  
 0.91 – 1.00  หมายถงึ มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
 0.71 – 0.90  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธส์งู 
 0.31 – 0.70  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
 0.01 – 0.30  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธต์ํ่า 
 0.00  หมายถงึ  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษา สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในการวเิคราะหแ์ละการแปลความหมาย
ของผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D.  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Max แทน คา่สงูสดุ (Maximum) 
 Min  แทน คา่ตํ่าสดุ (Minimum) 
 t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 F   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
 df   แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน  ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
 MS  แทน  คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean square) 
 r   แทน  คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 Sig.  แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยันําเสนอรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 ตอนที ่3 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แสดงผลการวเิคราะห ์ดงัตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตร ์
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

อาย ุ   
 16 - 22 ปี 

23 - 29 ปี 
30 - 36 ปี 
37 - 43 ปี 
44 - 50 ปี 

48 
141 
118 
56 
36 

12.0 
35.25 
29.50 
14.25 
9.00 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   
 โสด 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

226 
152 
22 

56.50 
38.00 
5.50 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

52 
292 
56 

13.00 
73.00 
14.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   
 นิสติ / นกัศกึษา  

ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
พนกังานบรษิทัเอกชน  
รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
แมบ่า้น 

47 
53 

229 
40 
31 

11.75 
13.25 
57.25 
10.00 
7.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาท ขึน้ไป 

36 
76 

147 
80 
61 

9.00 
19.00 
36.75 
20.00 
15.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 4 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรผ์ูต้อบแบบสอบถาม พบวา่   
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาย ุ23 - 29 ปี จาํนวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ  
35.25 รองลงมาคอื อายุ 30 - 36 ปี จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 อายุ 37 - 43 ปี จาํนวน 
56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 อายุ 16 - 22 ปี จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 และอายุ 44 - 50 
ปี จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
56.50 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 152 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.00 และหยา่รา้ง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 292 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.00 รองลงมาคอื ระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 
และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามลาํดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
57.25 รองลงมาคอื ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 นิสติ/นกัศกึษา 
จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 รบัราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 10.00 และ แมบ่า้น จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ตามลาํดบั  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,000 – 
30,000บาท จาํนวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 
40,000 บาท จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 
จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 61 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.25 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 36 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.00 ตามลาํดบั  
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 เน่ืองจากอนัตรภาคชัน้ของขอ้มูลดา้น อายุ สถานภาพ อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มี
ความถีค่อ่นขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการจดักลุ่มใหม ่ดงัตาราง 5 
 
ตาราง 5 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรท์ีจ่ดักลุ่มใหม ่
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

อาย ุ   
 16 - 22 ปี 

23 - 29 ปี 
30 - 36 ปี 
37 ปีขึน้ไป 

141 
118 
92 
48 

35.25 
29.50 
23.25 
12.00 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   
 โสด / หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
248 
152 

62.00 
38.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   
 นิสติ / นกัศกึษา  

ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ / แมบ่า้น 
พนกังานบรษิทัเอกชน  
รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

47 
84 

229 
40 

11.75 
21.00 
57.25 
10.00 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาท ขึน้ไป 

112 
147 
80 
61 

28.00 
36.75 
20.00 
15.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 5 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรท์ีจ่ดักลุ่มใหม ่พบวา่ 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 23 - 29 ปี จาํนวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ35.25 
รองลงมาคอื อาย ุ30 - 36 ปี จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 อายุ 37 ปีขึน้ไป จาํนวน 92 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 และอาย ุ16 - 22 ปี จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด/ หยา่รา้ง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่
จาํนวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 152 คน คดิเป็น   
รอ้ยละ 38.00 ตามลาํดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 229 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 57.25 รองลงมาคอื ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ / แมบ่า้น จาํนวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
21.00 นิสติ/ นกัศกึษา จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 และรบัราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท จาํนวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20,000 บาท จาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 
บาท จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 61 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 ตามลาํดบั  
  
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนประสมทางการตลาด 
 การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของชดุชัน้ในสตร ี
     ยีห่อ้ซาบน่ีาจาํแนกเป็นรายดา้น 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ของชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า X  S.D. ระดบัความสาํคญั 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.88 0.565 มาก 
2. ดา้นราคา 3.79 0.577 มาก 
3. ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 3.61 0.687 มาก 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.53 0.619 มาก 

รวม 3.70 0.465 มาก 
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 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า จําแนกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88, 3.79, 3.61 และ 3.53 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตร ี
     ยีห่อ้ซาบน่ีาดา้นผลติภณัฑ ์
 

ด้านผลิตภณัฑ ์ X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1. การตดัเยบ็มคีุณภาพไดม้าตรฐาน 3.92 0.631 มาก 
2. มดีไีซน์ทีท่นัสมยัและมใีหเ้ลอืกหลากหลายรปูแบบ  4.00 0.697 มาก 
3. เน้ือผา้ด ีสวมใสส่บาย คงทน 3.92 0.746 มาก 
4. ชุดชัน้ในเกบ็ทรงสวย ไดส้ดัสว่น 3.82 0.817 มาก 
5. ผลติภณัฑส์ามารถแกไ้ขขอ้บกพรอ่งทางสรรีะตอบโจทย ์
   ความตอ้งการเฉพาะ และสง่เสรมิบุคลกิภาพ 3.73 0.770 มาก 
รวม 3.88 0.565 มาก 

 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้น
ผลติภณัฑ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยูใ่นระดบั
มาก ได้แก่ การมดีไีซน์ที่ทนัสมยัและมใีห้เลือกหลากหลายรูปแบบ การตดัเยบ็มคีุณภาพได้
มาตรฐาน เน้ือผา้ด ีสวมใส่สบาย คงทน ชุดชัน้ในเกบ็ทรงสวย ไดส้ดัส่วน ผลติภณัฑส์ามารถแกไ้ข
ขอ้บกพร่องทางสรรีะตอบโจทยค์วามต้องการเฉพาะ และส่งเสรมิบุคลกิภาพ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.00, 3.92, 3.92, 3.82 และ 3.73 ตามลาํดบั 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตร ี
     ยีห่อ้ซาบน่ีาดา้นราคา 
 

ด้านราคา X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1. ราคาคุม้คา่กบัคุณภาพ 3.92 0.747 มาก 
2. มรีาคาใหเ้ลอืกหลายระดบั 3.73 0.733 มาก 
3. ราคาเหมาะสมกบัชื่อเสยีง ตราสนิคา้ 3.75 0.677 มาก 
4. ราคาเหมาะสมกบัรปูแบบดไีซน์ 3.76 0.697 มาก 

รวม 3.79 0.577 มาก 
 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้น
ราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวม อยู่
ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่าทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ราคาคุม้คา่กบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกบัรปูแบบดไีซน์ ราคาเหมาะสมกบัชื่อเสยีง ตราสนิคา้ และมี
ราคาใหเ้ลอืกหลายระดบั โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92, 3.76, 3.75 และ 3.73 ตามลาํดบั  
 
ตาราง 9 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตร ี
     ยีห่อ้ซาบน่ีาดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1. รา้นจาํหน่ายสะดวกต่อการเดนิทาง 3.79 0.772 มาก 
2. รา้นจาํหน่ายมจีาํนวนเพยีงพอต่อความตอ้งการ 3.70 0.784 มาก 
3. สามารถสัง่ซือ้ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซดบ์รษิทั     
    www.sabina.com ได ้ 3.34 0.863 ปานกลาง 

รวม 3.61 0.687 มาก 
  
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 เมื่อพจิารณารายขอ้
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ รา้นจําหน่ายสะดวกต่อการเดนิทาง 
และรา้นจาํหน่ายมจีํานวนเพยีงพอต่อความตอ้งการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 และ 3.70 ตามลําดบั 
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สว่นขอ้สามารถสัง่ซือ้ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซดบ์รษิทั www.sabina.com ได ้มคีวามสาํคญัในระดบั
ปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.34 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตร ี
     ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
1. การโฆษณา ผา่นสือ่ต่างๆ เชน่ ทวี ีอนิเทอรเ์นต นิตยสาร 

เพือ่ใหล้กูคา้รบัรู ้สนิคา้ใหม่ๆ  อยูเ่สมอ 3.60 0.843 มาก 
2. มกีารจดัของแถมหรอืของสมนาคุณต่างๆ ใน เทศกาลพเิศษ 3.45 0.751 มาก 
3. มกีารจดัรายการลดราคา ณ จุดจาํหน่าย เชน่ ลดราคาสงูสดุ 

50% 3.73 0.834 มาก 
4. การไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ สาํหรบับตัรสมาชกิ 3.36 0.850 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.619 มาก 
 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้น
การส่งเสรมิการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดโดย
รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสําคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ มกีารจดัรายการลดราคา ณ จุดจําหน่าย เช่น ลดราคาสูงสุด 50% 
การโฆษณา ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทวี ี อนิเทอรเ์นต นิตยสาร เพื่อใหลู้กคา้รบัรู ้สนิคา้ใหม่ๆ อยู่เสมอ 
และมกีารจดัของแถมหรอืของสมนาคุณต่างๆ ในเทศกาลพเิศษ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73, 3.60 และ 
3.45 ตามลาํดบั และ การไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ สาํหรบับตัรสมาชกิ มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง 
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า  
 
ตาราง 11 แสดงคา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน 
     สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
 

พฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรี 
ย่ีห้อซาบีน่า 

Min Max X  S.D. 

1. คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 

300 5,000 910.25 666.487 

2. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชดุชัน้ในสตรยีีห่อ้     
ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

1 6 1.64 .736 

 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตร ี ยีห่อ้ซาบน่ีาของ
ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) พบว่า มคี่าสูงสุด 
จาํนวน 5,000 บาทต่อครัง้ และค่าตํ่าสุด จาํนวน 300 บาทต่อครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 910 บาท
ต่อครัง้ และดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) พบว่า มคี่าสงูสุด 
จาํนวน 6 ครัง้และคา่ตํ่าสดุ จาํนวน 1 ครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 1 ครัง้ 
 
ตาราง 12 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
 

พฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

4. ประเภทชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า   
 เสือ้ชัน้ใน 351 63.13 
 กางเกงชัน้ใน 160 28.78 
 อุปกรณ์ประกอบเสือ้ชัน้ใน เชน่ สายแขน ชิน้เสรมิทรงฯ 45 8.09 

รวม 556 100.00 
5. สถานท่ีซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ   
 หา้งสรรพสนิคา้ 256 64.00 
 ดสิเคาทส์โตร ์(บิก๊ซ,ี โลตสั และแมค็โคร) 126 31.50 
 รา้นทีม่ขีายเฉพาะสนิคา้ ซาบน่ีา 18 4.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 12  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

6. บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชดุชัน้ในสตรี 
    ย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ 

  

 นางแบบ,ดาราทีโ่ฆษณา 32 8.00 
 เพือ่น, คนรูจ้กั 54 13.50 
 คนรกั 21 5.25 
 พนกังานขาย 34 8.50 
 ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง 24 6.00 
 ตนเอง 236 58.75 

รวม 400 100.00 
7. ปัจจยัท่ีเลือกซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ   
 ตราสนิคา้ 35 8.75 
 รปูแบบดไีซน์ทีม่คีวามทนัสมยั 93 23.25 
 ผลติภณัฑต์อบโจทยค์วามตอ้งการ 44 11.00 
 คุณภาพของสนิคา้ 82 20.50 
 ราคา 87 21.75 
 การโฆษณาจากสือ่ต่างๆ 9 2.25 
 เพือ่เป็นของขวญัในโอกาสต่างๆ 50 12.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหจ์าํนวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา พบวา่ 
 ด้านประเภทชุดชัน้ในท่ีซ้ือ ไดร้บัคําตอบทัง้สิน้ 556 คําตอบ โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลอืกซื้อชุดชัน้ใน จํานวน 351 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.13 รองลงมาคอื กางเกงชัน้ใน 
จาํนวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.78 และอุปกรณ์ประกอบเสือ้ชัน้ใน เช่น สายแขน ชิน้เสรมิทรงฯ 
ชัน้ใน จาํนวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.09 ตามลาํดบั 
 สถานท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกซือ้ที่
หา้งสรรพสนิคา้ จํานวน 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.00 รองลงมา คอื ดสิเคาทส์โตร ์(บิก๊ซ,ี โลตสั 
และแมค็โคร) จํานวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 และรา้นทีม่ขีายเฉพาะสนิคา้ ซาบน่ีา จํานวน 
18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั 
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 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อจากตวัเอง จํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาคือ 
เพื่อน, คนรูจ้กั จํานวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 พนักงานขาย จํานวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.50 นางแบบ, ดาราทีโ่ฆษณา จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง จาํนวน 
24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 คนรกั จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามลาํดบั 
 ปัจจยัท่ีเลือกซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกซือ้รปูแบบดไีซน์ทีม่คีวามทนัสมยั จํานวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 รองลงมาคอื ราคาม ี
จํานวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.75 คุณภาพของสนิค้า จํานวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 
ส่วนลดหรือโปรโมชัน่ต่างๆ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ผลิตภัณฑ์ตอบโจทย์ความ
ต้องการจํานวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ตราสนิคา้ จํานวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และ
การโฆษณา จากสือ่ต่างๆ จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามลาํดบั 
 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จาํนวน 2 ข้อ ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะ ดา้นสว่นบุคคล ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าแตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั 
 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้คา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า
Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง(H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยจะทาํการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั(H0) และยอมรบัสมมตุฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
     ของผูบ้รโิภค จาํแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
(บาท/ ครัง้) 
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
(ครัง้/ 6 เดอืน) 

9.127** 
 

0.629 
 

3 
 
3 

396 
 

396 

0.000 
 

0.596 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาย ุพบวา่ 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายไุมเ่ทา่กนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมตฐิาน 
 ความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.596 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของ 
     ผูบ้รโิภค ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) จาํแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา Statistic df1 df2 Sig. 
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 

Brown-Forsythe 4.942** 3 203.619 0.002 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตร ียีห่อ้ซาบี
น่าของผูบ้รโิภค ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) โดยใชส้ถติ ิ
Brown-Forsythe พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึตอ้งเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู ่โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ดงัตาราง 16 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้สตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของ 
     ผูบ้รโิภค ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน)  
 
พฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุด 

ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
(ครัง้/ 6 เดอืน) 

 ระหวา่งกลุ่ม 8.552 3 2.851 5.445** 0.001 
 ภายในกลุ่ม 
 รวม 

207.325 
215.878 

396 
399 

0.524   

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้สตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) โดยใชส้ถติ ิ F-test 
พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมี
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นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 จงึตอ้งเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชส้ถติ ิLSD ดงัตาราง 
17  
  
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัอายแุตกต่างกนักบั 
     ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) โดยใชส้ถติ ิDunnett’s  
     T3 
 

ระดบัอาย ุ X  16 - 22 ปี 23 – 29 ปี 30 – 36 ปี 37 ปีขึน้ไป 
16 - 22 ปี 887.50 - 21.54 

(1.00) 
87.50 
(0.957) 

-241.53 
(0.372) 

23 – 29 ปี 865.96 - 
 

 65.95 
(0.772) 

-261.0748* 
(0.048) 

30 – 36 ปี 800.00 - 
 

- 
 

- -329.032** 
(0.005) 

37 ปีขึน้ไป 1,129.03 - - - - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัอายุแตกต่าง
กนักบัดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี กบัอายุ 37 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.048 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 37 
ปีขึน้ไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 37 ปีขึน้ไป มคีวามถี่ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 261.0748 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 – 36 ปี กบัอายุ 37 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 – 36 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 37 
ปีขีน้ไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 37 ปีขีน้ไป มคีวามถี่ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 – 36 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 329.03 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูข่องผูบ้รโิภค ทีม่รีะดบัอายแุตกต่างกนักบั 
     ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) โดยใชส้ถติ ิLSD 
 

ระดบัอาย ุ X  16 - 22 ปี 23 – 29 ปี 30 – 36 ปี 37 ปีขึน้ไป 
16 - 22 ปี 1.77 - -0.306 

(0.800) 
0.2285 
(0.066) 

0.3085* 
(0.017) 

23 – 29 ปี 1.80 - 
 

 0.2590** 
(0.004) 

0.3391** 
(0.001) 

30 – 36 ปี 1.54 - 
 

- 
 

- 0.0800 
(0.426) 

37 ปีขึน้ไป 1.46 - - - - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มรีะดบัอายุ
แตกต่างกนั กบัดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 16 – 22 ปีกบัอายุ 37 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 16 – 22 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างเป็น
รายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 37 ปีขึน้ไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 16 – 22 ปี มคีวามถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภคผูท้ีม่อีายุ 37 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.3085 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปีกบัอายุ 30 – 36 ปีจากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างเป็น
รายคูก่บั ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ30 – 36 ปี กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี มคีวามถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 – 36 ปีอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.2590 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปีกบัอายุ 37 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างเป็น
รายคู ่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ37 ปีขึน้ไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ23 – 29 ปี มคีวามถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
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ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภค ทีม่อีายุ 37 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.3391 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีาแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
แตกต่างกนั 
 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิ Independent Sample t-test ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig มคี่ามากกว่า .05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
กต่็อเมือ่คา่ Sig มคีา่น้อยกวา่ .05  
 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน
ดงัน้ี 
 H0 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตุฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
     ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
Levene’s test for 

Equality of Variances 
F Sig 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

3.525 
0.669 

0.061 
0.414 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพ พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.061 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากนั จงึใชว้ธิ ีequal variance 
assumed 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) มคีา่ Sig. เทา่กบั 
0.414 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากนั จงึใชว้ธิ ีequal variance 
assumed 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคจาํแนก 
     ตามสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ X  S.D. t df 
Sig 

(2-tailed) 
คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณที่
ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า (บาท/ ครัง้) 
 

โสด/ หมา้ย/ 
หยา่รา้ง/
แยกกนั 
สมรส/  
อยูด่ว้ยกนั 

862.10 
 
 

988.82 

510.214 
 
 

732.1880 

-1.873* 
 

241.194 0.042 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
(ครัง้/ 6 เดอืน) 
 
 

โสด/ หมา้ย/ 
หยา่รา้ง/
แยกกนั 
สมรส/  
อยูด่ว้ยกนั 

 1.70 
 
 

 1.55 

0.784 
 
 

0.639 

2.061* 398 0.040 

  
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าของผูบ้รโิภคตามสถานภาพ  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า มคี่า 
Sig เท่ากบั 0.042 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.040 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน)แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา
แตกต่างกนั 
  
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเทา่กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้คา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า
Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง(H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยจะทาํการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั(H0) และยอมรบัสมมตุฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้สตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของ 
     ผูบ้รโิภค จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
(บาท/ ครัง้) 
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
(ครัง้/ 6 เดอืน) 

6.811** 
 

2.395 

2 
 
2 

397 
 

397 

0.001 
 

0.092 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษา พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของของขอ้มลูแต่ละกลุ่มสถานภาพไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
  ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) มคีา่ Sig. เทา่กบั 
0.092 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
  
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของ 
     ผูบ้รโิภค ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) จาํแนกตาม 
     ระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา Statistic df1 df2 Sig. 
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้)  

Brown-Forsythe 
7.136** 2 84.089 .001 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าของผูบ้รโิภค ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) โดยใชส้ถติ ิ
Brown-Forsythe พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ 
ครัง้)แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่โดยใช้
วธิ ีDunnett’s T3 ดงัตาราง 23 
 
ตาราง 22 การทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภค  
     ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี

ยีห่อ้ซาบน่ีา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 
เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 
  ร

1.566 
214.312 
215.878 

2 
397 
399 

0.783 
0.540 

1.450 0.236 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าของผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติ ิ F-test ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 
เดอืน) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.236 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ   
ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน)ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
     กบัดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) โดยใชส้ถติ ิDunnett’s  
     T3  
 

ระดบัการศกึษา X  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 661.538 - -247.3656** 

(0.000) 
-486.6758** 

(0.001) 
ปรญิญาตร ี 908.904  - -239.3102 

(0.174) 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1,148.214   - 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศึกษาแตกต่างกนักบัด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) 
พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศึกษาตํ่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณ (บาท/ ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรกีล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทมีรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีคีวามถี่ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากกวา่ผูบ้รโิภคระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 247.365  
 ผู้บริโภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ี จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา ดา้น
คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญา
ตร ีกล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมคีวามถี่ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณที่
ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ี
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 486.6758 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั 
 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) กต่็อเมื่อค่า
Sig มคี่าน้อยกว่า0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพือ่หาวา่ คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยจะทาํการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตุฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
     จาํแนกตามอาชพี 
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
(บาท/ ครัง้) 
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

0.661 
 

0.151 

3 
 
3 

396 
 

396 

0.576 
 

0.929 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาชพี พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้)มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.576 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอาชพีเทา่กนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อ(ครัง้/ 6 เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.929 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอาชพีเทา่กนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 25 การทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภค  
     จาํแนกตามอาชพี 
 
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน

สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 1285970.136 3 428656.712 1.167 0.322 
ภายในกลุ่ม 145477004.864 396 367366.174   

รวม 146762975.000 399    

ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ 
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
(ครัง้/ 6 เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.491 3 0.830 1.541 0.203 

ภายในกลุ่ม 213.386 396 0.539   

รวม 215.877 399    

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่าของผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.322 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อ (ครัง้/ 6 เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.203 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ที่
ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ (ครัง้/ 6 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีาไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีาแตกต่างกนั 
 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า
Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า 
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตุฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา  
     จาํแนกตามระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
 
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตร ี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน 

15.140** 
 

5.110** 

3 
 
3 

396 
 

396 

0.000 
 

0.002 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิาน
รอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดไ้ม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
  ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า(ครัง้/ 6 เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดไ้มเ่ท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของ 
     ผูบ้รโิภคจาํแนกตามระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา Statistic df1 df2 Sig. 
คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา(ครัง้/ 6 เดอืน) 

Brown-Forsythe 
 
Brown-Forsythe 

14.379** 
 

1.411 

3 
 
3 

146.428 
 

247.059 

0.000 
 

0.240 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้    
ซาบน่ีา ของผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้จงึทาํการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่โดย
วธิ ีDunnett’s T3ดงัตาราง 28 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) มคี่า Sig เท่ากบั 
0.240 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนักบัดา้น 
     คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3  
 

 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
X  

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000  
บาท 

30,001- 
40,000  
บาท 

40,001  
บาท 

 ขึน้ไป 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 786.60 - -94.345 
(0.525) 

11.607 
(1.000) 

-598.638** 
(0.000) 

20,001 - 30,000 บาท 880.95 - - 105.952 
(0.489) 

-504.293** 
(0.001) 

30,001 - 40,000 บาท 775.00 - - - -610.245** 
(0.000) 

40,001 บาท ขึน้ไป 1,385.25 - - - - 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 28 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาทกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
40,001 บาท ขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 มพีฤติกรรมแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้40,001 บาท ขึน้ไป 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้40,001 บาท ขึน้ไป มคีวามถีด่า้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากกว่าผูม้รีายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 598.638 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 - 30,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้40,001 บาทขึน้ไป จาก
การวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
20,001 - 30,000 บาท มพีฤตกิรรมแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 40,001 บาทขึน้ไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
40,001 บาท ขึน้ไปมคีวามถีด่า้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001 - 30,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 504.293 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 - 40,000 บาทกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้40,001 บาท ขึน้ไป จาก
การวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
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30,001 - 40,000 บาท มพีฤตกิรรมแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 40,001 บาท ขึน้ไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
40,001 บาท ขึน้ไปมคีวามถีด่า้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 30,001 - 40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 610.245 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.1 สว่นประสมการทางตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0 : สว่นประสมทางการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
 H1 : สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการ 
     ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/  
     ครัง้) 
 

 
สว่นประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .140** .005 ระดบัตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นราคา .053 .288 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย .191** .000 ระดบัตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด .145** .004 ระดบัตํ่า เดยีวกนั 

โดยรวม .178** .000 ระดบัตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมกบั
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภค ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) ใช้
สถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณา พบว่า สว่นประสมทางการตลาดโดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 
.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า สว่นประสมทางการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่  
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มคี่า Sig.(2 tailed) 
เท่ากบั 0.005 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และมคี่า r เท่ากบั .140 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ จะทําให้
ผูบ้รโิภคมคีา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านราคา พบว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.288 
ซึง่มคีา่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จาํหน่าย มคีา่ Sig.(2 tailed) เทา่กบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ 
(บาท/ ครัง้)อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมคี่า r เท่ากบั 0.191 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด มี
ค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.004 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมี
ความสมัพนัธ์พฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมคี่า r เท่ากบั 0.145 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทาง
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การตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดเพิม่ขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่า  
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 สว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน)  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ส่วนประสมการทางตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้  
ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 
 H1: ส่วนประสมการทางตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้     
ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 
 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็น
อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชุด และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคี่าน้อย
กวา่ 0.05  
 
ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการ 
     ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 
 

สว่นประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ -.084 .094 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นราคา .066 .186 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย .126* .011 ระดบัตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด .115* .021 ระดบัตํ่า เดยีวกนั 

โดยรวม .080 .110 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม กบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product 
moment correlation coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมคี่า 
Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.110 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธ 
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า 
(ครัง้/ 6 เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
 ด้านผลิตภณัฑ ์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. (2 tailed) 
เท่ากบั 0.094 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ด้านราคา พบว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.186 
ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จาํหน่าย มคีา่ Sig.(2 tailed) เทา่กบั 0.011 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จําหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบดีา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า r เท่ากบั 
0.126 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคให้
ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมี
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ในระยะเวลา 6 เดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด มี
ค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.021 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า r เท่ากบั 0.115 แสดง
ว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั
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กบัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีโ่ดยเฉลีย่
ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ในระยะเวลา 6 เดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 32 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือชุดชัน้ใน
สตรีย่ีห้อซาบีน่า ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
1.1 อายแุตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่าแตกต่างกนั 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุด

ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.2 สถานภาพแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบน่ีาแตกต่างกนั 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุด

ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
t-test สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

t-test สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.3 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 
       แตกต่างกนั 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุด

ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

F-test ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.4 อาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่าแตกต่างกนั 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุด

ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
F-tese ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

F-test ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 32  (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 
1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 
       แตกต่างกนั 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุด

ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) 
Brown-Forsythe ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ใน 
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) 

Brown-Forsythe ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
ซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2.1 ส่วนประสมการทางตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อ 
       ซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นราคา Pearson Product 
Moment Correlation 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย Pearson Product 
Moment Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด Pearson Product 
Moment Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.2 ส่วนประสมการทางตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อ 
       ซาบีน่า ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ Pearson Product 

Moment Correlation 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นราคา Pearson Product 
Moment Correlation 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย Pearson Product 
Moment Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด Pearson Product 
Moment Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา ปรบั 
ปรงุการดาํเนินงาน การกําหนดกลยุทธท์างการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ใหส้อดคลอ้งกบั
ความตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพือ่ศกึษาลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวิจยั 
 1.  เพื่อเป็นแนวทางใหผู้้บรหิารใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและวางแผนการ
ดาํเนินงานเพือ่ใหธุ้รกจิประสบผลสาํเรจ็ 
 2.  เพื่อผู้ประกอบการธุรกิจชุดชัน้ในสตรีสามารถนําข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการ
วเิคราะหป์ระกอบการตดัสนิใจ ปรบัปรงุ ลงทุน 
 3.  เพือ่เป็นแหล่งขอ้มลูใหก้บัผูท้ีส่นใจในการคน้ควา้วจิยัต่อไป 
 
 สมมติฐานการวิจยั 
 1.  ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีาของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ขอบเขตของการวิจยั 
 การวจิยัเรือ่งน้ีมุง่ศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ 16 – 50 ปี ทีซ่ือ้/หรอืเคยซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
เ น่ืองจากช่วงกลุ่มอายุ น้ี เป็นผู้บริโภคหลักที่มีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า
(www.sabina.co.th.2558)  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ 16 – 50 ปี ทีซ่ือ้/หรอื  
เคยซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีาที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากร    
ที่แน่นอน จึงใช้สูตรการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา       
วานิชยบ์ญัชา. 2548: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั
จาํนวน 385 คน และเพิม่จาํนวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมเป็น 400 คน ซีง่การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ใช้
วธิกีารสุม่ตวัอยา่งดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบั
ฉลากจาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร ใหไ้ดจ้าํนวน 5 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั เขตจตุจกัร 
เขตหว้ยขวาง เขตยานนาวา และเขตคนันายาว  
 ขัน้ตอนที ่2  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงจากรา้น
จําหน่ายชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า (ซาบีน่า บูติค) ที่อยู่ในห้างสรรพสนิค้า ในเขตที่จบัฉลากได้
จํานวน 5 เขต คอื หา้งสรรพสนิคา้เอม็บเีค เซน็เตอร ์(1) หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั พระราม9 หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั พระราม 3 และหา้งสรรพสนิคา้แฟชัน่
ไอสแ์ลนด ์ 
 ขัน้ตอนที ่3  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตวัอยา่งในแต่ละเขต เขตละเทา่ๆ กนั จะไดเ้ขตละ 80 ตวัอยา่ง รวมเป็น 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่4  วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ณ จุดทีม่รีา้น
จาํหน่ายชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาในแต่ละเขต โดยเลอืกเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ีเ่ตม็ใจใหข้อ้มลู  
จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
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 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั      
 การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีไดส้รา้งเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้
ไดเ้ครือ่งมอืทีส่มบรูณ์และมคีุณภาพ ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบัขัน้ตอนดงัน้ี 
 1.  ศกึษาจากตํารา เอกสาร บทความ หลกัการทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่นํามาใช้
เป็นแนวทาง ในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  การสรา้งแบบสอบถาม ทัง้หมด 3 สว่น คอื 
  สว่นที ่1 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  สว่นที ่2 สว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
  สว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณา
ตรวจสอบความถูกตอ้ง และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ รวมถงึนํามาปรบัปรงุแกไ้ขใหถู้กตอ้งเหมาะสม 
 4.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงในขัน้ที ่3 ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 คน เพื่อ
นํามาวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชส้ตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า 
(- Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มคี่าระหว่าง 0 1 และการวจิยัครัง้น้ีไดค้่า  ที่
ยอมรบัไดท้ี ่0.70 ขึน้ไป (George; & Mallery. 2003) 
 5.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแบ่งลกัษณะของการเกบ็ขอ้มลูออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  
  5.1  ขอ้มลูทุตยิภูม ิเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากหนงัสอื ตําราทางดา้นการตลาดและ
ทางดา้นอื่นๆ เชน่ นิตยสาร บทความ เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  
  5.2  ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจ ัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล จากการตอบ
แบบสอบถาม ของผูท้ีเ่คยซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 ชุด 
 
 การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผู้วจิยัตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม ทีไ่ดร้บัจากการเกบ็รวบรวบขอ้มลูจรงิโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบูรณ์แลว้ มาลงรหสัตามที่
กาํหนดไว ้เพือ่ประมวลผลดว้ยคอมพวิเตอร ์     
 3. นําข้อมูลมาบนัทึกลงคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผล (Processing) โดยใช้โปรแกรม
สาํเรจ็รปูทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่วเิคราะหส์มมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 การศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษา ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาสรปุไดด้งัน้ี 
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 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาย ุ23 - 29 ปี จาํนวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.25 
รองลงมาคอื อาย ุ30 - 36 ปี จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 อายุ 37 ปีขึน้ไป จาํนวน 92 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 และอาย ุ16- 22 ปีจาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
จาํนวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 152 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 38.00 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 292 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.00 รองลงมาคอื ระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 
และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามลาํดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 229 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 57.25 รองลงมา คอื ธุรกจิส่วนตวั /อาชพีอสิระ/ แม่บา้น จํานวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
21.00 นิสติ/ นกัศกึษาจาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 และรบัราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท จาํนวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมา คอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอื 
เท่ากบั 20,000 บาทจาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 
บาท จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไปจาํนวน 61 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 ตามลาํดบั  
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหส่์วนประสมทางการตลาดชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุก
ขอ้อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การมดีไีซน์ที่ทนัสมยั และมใีห้เลือกหลากหลายรูปแบบ การตดัเยบ็มี
คุณภาพได้มาตรฐาน เน้ือผ้าดี สวมใส่สบาย คงทนชุดชัน้ในเก็บทรงสวย ได้สดัส่วนผลิตภณัฑ์
สามารถแก้ไขขอ้บกพร่องทางสรรีะ ตอบโจทยค์วามต้องการเฉพาะ และส่งเสรมิบุคลกิภาพโดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.00, 3.92, 3.92, 3.82 และ3.73 ตามลาํดบั 
 ด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาคุม้คา่กบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกบัรปูแบบดไีซน์ ราคาเหมาะสมกบัชื่อเสยีง 
ตราสนิคา้ และมรีาคาใหเ้ลอืกหลายระดบั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92, 3.76, 3.75 และ 3.73 
ตามลาํดบั 
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 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ รา้นจําหน่ายสะดวก
ต่อการเดนิทาง และรา้นจําหน่ายมจีํานวนเพยีงพอต่อความต้องการ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 และ 
3.70 ตามลําดบั ส่วนขอ้สามารถสัง่ซื้อออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซด์บรษิทั www.sabina.comได ้มี
ความสาํคญัในระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.34 ตามลาํดบั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ มกีารจดัรายการลดราคา ณ จุดจําหน่าย เช่น ลด
ราคาสงูสุด 50% การโฆษณา ผา่นสื่อต่างๆ เช่น ทวีอีนิเทอรเ์นต นิตยสาร เพื่อใหลู้กคา้รบัรู ้สนิคา้
ใหม่ๆ อยู่เสมอ และมกีารจดัของแถมหรอืของสมนาคุณต่างๆ ในเทศกาลพเิศษ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.73, 3.60 และ 3.45 ตามลาํดบั และการไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ สาํหรบับตัรสมาชกิ มคีวามสาํคญัใน
ระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 ตามลาํดบั 
 
  ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า  
  ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถาม มคี่าใชจ้่ายโดยประมาณสงูสุด จาํนวน 5,000 บาทต่อครัง้ และตํ่าสุด จาํนวน 300 
บาทต่อครัง้ โดยมคีา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ประมาณ 910 บาทต่อครัง้ 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า(ครัง้/6 เดือน) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มคีวามถีท่ีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาสงูสดุ จาํนวน 6 ครัง้ และตํ่าสดุ จาํนวน 1 ครัง้  
โดยมคีวามถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาจาํนวน 1 ครัง้ 
 ด้านประเภทชุดชัน้ในท่ีซ้ือ ไดร้บัคําตอบทัง้สิน้ 556 คําตอบ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เลอืกซือ้เสือ้ชัน้ใน จํานวน 351 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.13 รองลงมาคอื กางเกงชัน้ใน จํานวน 
160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.78 และอุปกรณ์ประกอบเสือ้ชัน้ใน เช่น สายแขน ชิน้เสรมิทรงฯ ชัน้ใน 
จาํนวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.09 ตามลาํดบั 
 สถานท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกซือ้ที่
หา้งสรรพสนิคา้ จํานวน 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.00 รองลงมา คอื ดสิเคาทส์โตร ์(บิก๊ซ,ี โลตสั 
และแมค็โคร) จาํนวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 และรา้นทีม่ขีายเฉพาะสนิคา้ซาบน่ีา จาํนวน 18 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกซือ้จากตวัเองจาํนวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.75 รองลงมาคอืเพื่อน, 
คนรูจ้กั จํานวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 พนักงานขาย จํานวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 
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นางแบบ, ดาราทีโ่ฆษณา จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง จาํนวน 24 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 คนรกั จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามลาํดบั 
 ปัจจยัท่ีเลือกซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่ามากท่ีสดุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกซือ้รปูแบบดไีซน์ทีม่คีวามทนัสมยั จํานวน 93 คนคดิเป็นรอ้ยละ 23.25 รองลงมา คอื ราคามี
จํานวน 87 คนคดิเป็นรอ้ยละ 21.75 คุณภาพของสนิค้า จํานวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 
ส่วนลดหรือโปรโมชัน่ต่างๆ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ผลิตภัณฑ์ตอบโจทย์ความ
ตอ้งการจาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ตราสนิคา้จาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และการ
โฆษณา จากสือ่ต่างๆ จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามลาํดบั 
  
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่าง
กนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีาแตกต่างกนั  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 37 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) มากทีส่ดุ 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/6 เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภคที่
มอีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ที ่(ครัง้/ 6 เดอืน) มากทีส่ดุ  
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีาแตกต่างกนั  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า 
บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ครัง้) มากทีส่ดุ 
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 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ื้อ
ชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพ โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มี
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ (ครัง้/ 6 เดอืน) มากทีส่ดุ  
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมี
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) มากทีส่ดุ  
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ที่
ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีาแตกต่างกนั  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อ(ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ (ครัง้/ 6 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาแตกต่างกนั  
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มรีายได ้40,001 บาทขึน้ไป มี
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) มากทีส่ดุ 
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 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีซ้ือชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่ซือ้ชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.1 สว่นประสมการทางตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) พบว่า สว่น
ประสมทางการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า ในทศิทางเดยีวกนั โดยมคี่า r เท่ากบั 0.178 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่  
 ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยค่า r เท่ากบั .140 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าใน 
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความสําคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑม์ากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านราคา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ย
โดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน   
ทีต่ัง้ไว ้
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อ    
ซาบน่ีาดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยค่า r เท่ากบั 0.191 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าใน 
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยค่า r เท่ากบั 0.145 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าใน 
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิ
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การตลาดมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 สมมติฐานท่ี 2.2 สว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดภาพโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
 ด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา ด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยค่า r เท่ากบั 0.126 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทาง 
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาในระยะเวลา 6 เดอืนเพิม่ขึน้ใน
ระดบัตํ่า  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยค่า r เท่ากบั 0.115 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทาง 
การตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาในระยะเวลา 6 เดอืนเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
  
อภิปรายผล 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี  
 1.  ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
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  1.1  ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบน่ีา ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) และดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุด
ชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 37ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากทีสุ่ด เน่ืองจากเป็นวยัทีม่อีาํนาจในการ
ซื้อเต็มที่ สามารถเลอืกซื้อผลติภณัฑไ์ด้ตามต้องการ ถึงแมจ้ะมรีาคาสูง ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ปรยีานุช วรีะรกัษ์เดชา (2557: 119) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง คณุคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อ และความพงึพอใจในผลติภณัฑข์อง H&M ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์H&M ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์H&M โดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สว่นดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ
23 – 29 ปี มคีวามถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) มากทีสุ่ด อาจเป็น
เพราะเป็นวยัทีเ่ริม่ทํางาน มรีายไดจ้ากการทํางานดว้ยตวัเอง มอีสิระในการซือ้ โดยจะซื้อบ่อยครัง้
แต่ราคาไมส่งูมาก ซึง่สอดคลอ้งกบั ดวงรตัน์ ภริมยร์ตัน์ (2555: 78) ไดท้าํการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ี
ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องสาํอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
เครื่องสาํอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องสาํอางยีห่อ้ Bloom 
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.2  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) และดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่
ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพ โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มี
พฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อ     
ซาบีน่า (บาท/ ครัง้) และด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) 
มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ โสด/หมา้ย/หยา่
รา้ง/แยกกนัอยู ่มอีสิระในการซือ้สนิคา้และสรา้งความสุขโดยการจบัจ่ายซือ้ของทีต่อ้งการไดง้า่ยกว่า 
ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั ตอ้งคาํนึงถงึความรบัผดิชอบทางครอบครวั และ
ระมดัระวงัการใชจ้่าย เน่ืองจากมแีรงจูงใจในการสรา้งอนาคต และมทีศันคตคิํานึงถงึครอบครวัเป็น
อนัดบัแรก จงึทาํใหผู้บ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบน่ีา(บาท/ ครัง้) และด้านความถี่โดยเฉลี่ย     
ที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา(ครัง้/ 6 เดอืน) แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปรยีานุช    
วรีะรกัษ์เดชา (2557:115) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ และความพงึพอใจในผลติภณัฑข์อง H&M ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์H&M ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์
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H&M โดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ฐชิากาญจน์ พฤนทป์ระพฒัน์ (2558: 110 ) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ ในตลาดนัดสวนจตุจกัร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ในตลาดนัดสวนจตุจกัร ดา้น
ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้ (ครัง้ต่อสามเดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  1.3  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตร ียีห่อ้ซา
บีน่าด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า (บาท/ ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ใน
สตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มากทีส่ดุ เน่ืองจากระดบัการศกึษาอาจจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคแต่ละกลุม่มี
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกนั รวมถึงมีรูปแบบของสงัคมที่แตกต่างกัน ทําให้มีการวาง
แผนการใช้จ่ายแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557:61) ได้
ทําการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โลชัน่บํารุงผิวกาย ยี่ห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์
โลชัน่บํารุงผวิกายยี่หอ้ยูเซอรนิ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบี
น่า ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรียี่ห้อซาบีน่า (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้  
ซาบีน่า มีให้เลือกหลากหลายตามต้องการ เช่น มีดีไซน์ที่ทนัสมยั เก็บทรงสวยได้สดัส่วน ซึ่ง
ผลติภณัฑไ์ดร้องรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทุกระดบัการศกึษา จงึสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซื้อด้านความถี่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พชักานต์ โพธิเบญจกุล (2550: 
143) ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ใน ยีห่อ้ “วาโก”้ (รุ่น Wacoal Nude) 
ของผู้บรโิภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในยีห่อ้ “วาโก”้ (รุน่ Wacoal Nude) ดา้นความถี ่(ครัง้ / 6 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั 
ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
  1.4  ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ 
ครัง้) และดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคเพศหญงิทุก
อาชพี มคีวามตอ้งการซือ้ชุดชัน้ในสตรไีม่แตกต่างกนั และราคาชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีามรีาคาที่
เป็นมาตรฐาน จงึเป็นไปไดว้่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) และดา้นความถีโ่ดย
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เฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พร
ทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557:97) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ี
อทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑโ์ลชัน่บํารุงผวิกาย ยีห่อ้ยเูซอรนิ
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภณัฑ์โลชัน่บํารุงผวิกายยี่ห้อยูเซอรนิ ในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ และดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ พชักานต์ โพธเิบญจกุล (2550:151) ศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ใน ยีห่อ้ “วาโก”้ (รุ่น Wacoal Nude) ของผูบ้รโิภคสตรใีนเขต
กรงุเทพมหานคร พบวา่ อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน ยีห่อ้ “วาโก”้ (รุน่ Wacoal 
Nude) ดา้นความถี ่(ครัง้ / 6 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 และสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ เสาวลกัษณ์ สุขผล (2557: 128) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้วนิเทจมอืสองออนไลน์ ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้หญิงวยัทํางานที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าวินเทจมือสองออนไลน์ ด้าน
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้วนิเทจมอืสองออนไลน์ (ครัง้) ต่อปี ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.5  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้)แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้40,001 
บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) มาก
ทีสุ่ด เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดสู้ง สามารถซือ้สนิคา้ทีต่วัเองมคีวามพงึพอใจไดโ้ดยงา่ย
มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากวา่ ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้าก จะมอีาํนาจในการ 
ซือ้สงู ซึง่สอดคลอ้งกบั อจัฉรา นพวญิญวงศ ์(2550 ; อา้งองิจาก Belch and Belch: 2005) กล่าวว่า 
รายไดจ้ะมผีลต่ออํานาจของการซื้อคนที่มรีายไดต้ํ่าจะมุ่งซื้อสนิคา้ที่จําเป็นต่อการครองชพี และม ี
ความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะมุ่งซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเน้นที่
ภาพพจน์ของราคาสนิคา้เป็นหลกั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐชิากาญจน์ พฤนท์ประพฒัน์ 
(2558: 112 ) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ ในตลาดนดัสวนจตุจกัร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ในตลาดนดัสวนจตุจกัร ดา้นมลูค่าในการซือ้เสือ้ผา้ประมาณกีบ่าทต่อครัง้ 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีาดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากถงึแมว้่าผูบ้รโิภคจะมี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน แต่ด้วยราคาของชุดชัน้ในซาบีน่าเป็นราคามาตรฐาน อีกทัง้เป็น
ผลติภณัฑท์ี่มคีวามจําเป็นกบัผูบ้รโิภคหญงิทุกราย จงึทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ใน



 93

สตรยีีห่อ้ซาบน่ีาดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ไม่แตกต่างกนั 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ งานวจิยัของ ปรยีานุช วรีะรกัษ์เดชา (2557: 116) ไดท้ําการศกึษา
เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ และความพงึพอใจในผลติภณัฑข์อง 
H&M ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ ์H&M ดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ ์H&M โดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีาของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
  2.1  สว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้
ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (บาท/ ครัง้) พบวา่  
   ด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่า 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาเป็นผูนํ้าชุดชัน้ใน 
สตร ีอนัดบั 2 ของประเทศไทย ซึง่ทางบรษิทัฯ ไดม้กีารพฒันาผลติภณัฑต่์างๆ เช่น การมดีไีซน์ที่
ทนัสมยั การมสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลายรปูแบบ การตดัเยบ็มคีุณภาพไดม้าตรฐาน เน้ือผา้ด ีซึง่เป็น
สิง่ทีด่งึดดูใจผูบ้รโิภค ใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ซึง่สอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ 
ปองทพิ ลิม่หลกั (2557: 84) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ชัน้ในวยัรุ่นสตรขีองผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ชัน้ในวยัรุ่นสตรขีองผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นราคาเสือ้ชัน้ในทีซ่ือ้เฉลีย่ต่อตวั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
   ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง   
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคสามารถหาซื้อง่าย   
ร้านจําหน่ายสะดวกต่อการเดินทาง และมีจํานวนเพียงพอต่อความต้องการ ซึ่งทางบริษัทฯ มี
แผนการเปิดรา้นจาํหน่าย (ซาบน่ีา บูตคิ) ตามหา้งสรรพสนิคา้ และรา้นดสิเคาทส์โตร ์(บิก๊ซ,ี โลตสั 
และแมค็โคร) เมื่อมโีครงการเปิดใหม่อยู่เสมอ ซึ่งทําใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ และสะดวกต่อการซื้อ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฏขีอง Kotler (2003) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ โครงสรา้งของ
ชอ่งทางซึง่ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมทีใ่ชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้ และบรกิารจากองคก์ารไปยงั
ตลาด ดงันัน้การจดัจําหน่ายสนิคา้ไดอ้ย่างทัว่ถงึ จงึเป็นการอํานวยความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคในการ
หาซือ้สนิคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557: 94) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง 
ปจัจยัทางดา้น ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และพฤตกิรรมการ
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ซื้อผลติภณัฑโ์ลชัน่บํารุงผวิกาย ยีห่อ้ยูเซอรนิในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑโ์ลชัน่บาํรงุผวิกาย ยีห่อ้ 
ยเูซอรนิ ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่ตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากทางบรษิทัฯ ไดท้ําการส่งเสรมิ 
การตลาดอยู่เสมอ เช่น มกีารจดัรายการลดราคา ณ จุดจําหน่าย เช่น ลดราคาสูงสุด 50% การ
โฆษณา ผ่านสื่อต่างๆ จงึทําให้ผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อ    
ซาบน่ีา ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ
คณะ (2546: 1966) กล่าวว่า สิง่กระตุน้เป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้น
เหตุผล หรอืด้านจติวทิยา(อารมณ์) ก็ได้ และสิง่กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สิง่กระตุ้นด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม การใชก้ารโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ เหล่าน้ีถอืว่าเป็น 
สิง่กระตุน้ทีท่ําใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557: 
94) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ และพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑโ์ลชัน่บํารุงผวิกาย ยีห่อ้ยเูซอรนิในโรงพยาบาลเอกชน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
โลชัน่บํารุงผวิกาย ยีห่อ้ยเูซอรนิ ในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
   ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณ (บาท/ ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากชุดชัน้ในสตร ีเป็นสิง่จําเป็นสาํหรบัผูบ้รโิภคเพศหญงิทุกคน เพราะตอ้ง
ใส่เป็นประจําวนัทุกวนั ทําใหไ้ม่ว่าชุดชัน้ในสตรจีะมรีาคาใด ผูบ้รโิภคกจ็ําเป็นต้องหาซื้อชุดชัน้ใน  
ใส่ในชวีติประจําวนั จงึทําให ้ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้  
ซาบน่ีา ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชักานต์ โพธเิบญจกุล (2550:146) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ี
ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในยีห่อ้ “วาโก”้ (รุน่ Wacoal Nude) ของผูบ้รโิภคสตรใีนเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในยีห่อ้ “วาโก”้ (รุ่น Wacoal Nude) ของผูบ้รโิภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นคา่ใชจ้า่ย (บาท/ ครัง้) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
  2.2  สว่นประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ 
ซาบน่ีา ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) พบวา่  
   ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญั
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ทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า เน่ืองจากยุคสงัคมเมอืง
ปจัจุบนั เป็นยุคทีทุ่กคนต่างเร่งรบี ฉะนัน้หากผูบ้รโิภคสามารถหาซือ้สนิคา้ไดง้า่ย จากช่องทางการ
จดัจําหน่ายทีม่อียู่ครอบคลุม จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้น
ความถีไ่ดม้ากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศลิป์ศรุต บุญศริ ิ(2555: 173) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง 
ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจของผูบ้รโิภค
หญงิ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจ ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 
และสอดคล้องกบัทฤษฏขีอง Kotler. (2000). กล่าวว่า สิง่กระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Distribution or place) เช่น การจดัจาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพื่อสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็น
การกระตุน้ความตอ้งการซือ้สนิคา้  
   ด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรี
ยีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า เน่ืองจากผู้บรโิภคให้
ความสาํคญักบัการจดัรายการลดราคา ณ จุดจาํหน่าย เชน่ ลดราคาสงูสดุ 50% การโฆษณา ผา่นสื่อ
ต่างๆ เพื่อใหลู้กคา้รบัรูส้นิคา้ใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึง่เมื่อเกดิการรบัรูก้ารส่งเสรมิการขายทีแ่ตกต่างและ
หลากหลาย จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่
ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กญัญว์รา ศริผิอ่ง (2558) 
ไดท้ําการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าถอืสตรแีบรนดเ์นมมอืสอง 
ของผู้บรโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
จาํนวนทีเ่คยซือ้ ทีน่ัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศลิป์ศรุต บุญศริ ิ
(2555: 173) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจ ของผูบ้รโิภคหญงิ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจ ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจ ที่ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
   ด้านผลิตภณัฑ ์และด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน
สตรยีี่หอ้ซาบน่ีา ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่ซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่หอ้ซาบน่ีา (ครัง้/ 6 เดอืน) อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภค คํานึงถงึ
ความจําเป็นในการใชง้านมากกว่า เน่ืองจากผลติภณัฑม์อีายุการใชง้านค่อนขา้งนาน เมื่อชุดชัน้ใน
เสื่อมสภาพ กจ็ําเป็นทีจ่ะต้องหาซือ้มาใส่ โดยไม่ว่าจะผลติภณัฑจ์ะมรีาคาใด ผูบ้รโิภคกจ็ําเป็นที่
จะต้องซื้อชุดชัน้ใน ซึ่งทําใหผู้้บรโิภคเหน็ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และด้าน
ราคา ไมส่ามารถจงูใจผูบ้รโิภค จนทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมดา้นความถีไ่ด ้โดยอาจจะคาํนึงถงึประโยชน์
และความจาํเป็นมากกว่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มนธริา ศริภิทัรประวตั ิ(2557: 107) ได้
ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าตราสินค้าหน่ึงของไทยในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อผา้
ตราสนิคา้หน่ึงของไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้ตราสนิคา้หน่ึง อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1.  ผูบ้รหิารควรใหค้วามสาํคญักบักลุ่มผูบ้รโิภค 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการซือ้
ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นค่าใชจ้่ายมากทีสุ่ด คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ 37 ปีขึน้ไป สถานภาพ 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาท ขึน้ไป และ 
กลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ดา้นความถี่มากทีสุ่ด คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ
23 – 29 ปี สถานภาพ โสด/หมา้ย/อยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 2.  ผูบ้รหิารควรจะทํากลยุทธด์า้นช่องทางการจดัจําหน่าย โดยใหค้วามสําคญัในส่วนของ 
รา้นจําหน่ายที่สะดวกต่อการเดนิทาง และมจีํานวนเพยีงพอต่อความต้องการ โดยทําการวาง
แผนการเปิดรา้นจําหน่าย ใหค้รอบคลุมทุกพืน้ที ่ทีม่หีา้งสรรพสนิคา้และรา้นดสิเคาทส์โตรเ์ปิดใหม ่
พรอ้มทัง้ใหค้วามสาํคญักบัการสัง่ซือ้ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซด ์เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามสะดวกในการ
สัง่ซือ้ โดยทาํการจดัทาํเวบ็ไซดใ์หม้คีวามน่าสนใจ และมขี ัน้ตอนงา่ยต่อการสัง่ซือ้สนิคา้ออนไลน์  
 3.  ผู้บรหิารควรให้ความสําคญักบัการส่งเสรมิทางการตลาด ในด้านการจดัรายการลด
ราคา ณ จุดจาํหน่าย อยา่งสมํ่าเสมอ เพือ่เป็นกระตุน้การสรา้งยอดขายทีต่่อเน่ือง  
 4.  ผู้บริหารควรจะพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีดีไซน์ที่หลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้รโิภค เชน่ ทาํดไีซน์ตามแฟชัน่หลากหลายแนว ใหท้นักบัยคุสมยัเสมอ และพฒันาผลติภณัฑใ์หม้ี
ความแตกต่าง เชน่ เน้ือผา้ทีนํ่ามาผลติ ควรมคีวามยดืหยุน่ กนัเหงือ่ และกลิน่อบัชืน้ได ้ 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.  ควรทาํการศกึษาในเรือ่งเดมิ แต่ขยายขอบเขตของการศกึษาไปยงักลุ่มตวัอยา่งอื่นนอก
เขตกรงุเทพมหานคร เชน่ ตามเมอืงใหญ่ๆ เชน่ เชยีงใหม ่ขอนแก่น และภเูกต็ เป็นตน้  
 2.  ควรทําการศกึษาโดยเพิม่ตวัแปรอสิระ ที่อาจจะมคีวามสมัพนัธ์พฤติกรรมการซื้อชุด
ชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา เชน่ ปจัจยัทางสงัคม และปจัจยัทางดา้นจติวทิยา เป็นตน้  
 3.  ควรทําการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในสตรยีี่ห้อซาบีน่าของผู้บรโิภค
เฉพาะกลุ่มอายุ เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 23 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาถีท่ีส่ดุ  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
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เลขทีแ่บบสอบถาม 
     
 

แบบสอบถาม 
เรือ่ง 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือชุดชัน้ในสตรี
ย่ีห้อซาบีน่าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

...................................................................................................................................................  
 
คาํช้ีแจง  
 งานวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 สว่นประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา 
 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
..................................................................................................................................................... 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 104

ส่วนท่ี 1 
ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง โปรดทาํเครือ่งหมาย ลงในชอ่ง  หน้าขอ้ความทีส่อดคลอ้งกบัขอ้มลูของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 
 
 1.  อาย ุ    
  16 - 22 ปี    23 – 29 ปี   
  30 - 36 ปี     37 - 43 ปี 
  44 - 50 ปี 
 
 2.  สถานภาพ    
  โสด     สมรส/ อยูด่ว้ยกนั  
  หมา้ย/ หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 
 3.  การศกึษา    
  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี   
  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
 4.  อาชพี    
  นิสติ/นกัศกึษา    ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน  รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  แมบ่า้น     อื่นๆ โปรดระบุ............ 
 
 5.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 
   20,001 - 30,000 บาท   30,001 - 40,000 บาท 
  40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 
ส่วนประสมทางการตลาดของชุดชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่า 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภณัฑ ์
 1. การตดัเยบ็มคีุณภาพไดม้าตรฐาน      
 2. มดีไีซน์ทีท่นัสมยัและมใีหเ้ลอืก หลากหลายรปูแบบ      
 3. เน้ือผา้ด ีสวมใสส่บาย คงทน      
 4. ชุดชัน้ในเกบ็ทรงสวย ไดส้ดัสว่น      
 5. ผลติภณัฑส์ามารถแกไ้ขขอ้บกพรอ่งทางสรรีะตอบโจทย์

ความตอ้งการเฉพาะ และสง่เสรมิบุคลกิภาพ 
     

ด้านราคา 
 6. ราคาคุม้คา่กบัคุณภาพ      
 7. มรีาคาใหเ้ลอืกหลายระดบั      
 8. ราคาเหมาะสมกบัชื่อเสยีง ตราสนิคา้      
9. ราคาเหมาะสมกบัรปูแบบดไีซน์      
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
10. รา้นจาํหน่ายสะดวกต่อการเดนิทาง      
11. รา้นจาํหน่ายมจีาํนวนเพยีงพอต่อความตอ้งการ      
12. สามารถสัง่ซือ้ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซดบ์รษิทั 

www.sabina.com ได ้
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
13. การโฆษณา ผา่นสือ่ต่างๆ เชน่ ทวี ีอนิเทอรเ์นต นิตยสาร 

เพือ่ใหล้กูคา้รบัรูส้นิคา้ใหม่ๆ  อยูเ่สมอ 
     

14. มกีารจดัของแถมหรอืของสมนาคุณต่างๆ ในเทศกาล
พเิศษ 

     

15. มกีารจดัรายการลดราคา ณ จุดจาํหน่าย เชน่ ลดราคา
สงูสดุ 50% 

     

16. การไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ สาํหรบับตัรสมาชกิ      
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ส่วนท่ี 3 
พฤติกรรมการซ้ือชดุชัน้ในสตรีย่ีห้อซาบีน่าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย ลงในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว 
 
1. คา่ใชจ่า่ยทีท่า่นซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา (โดยเฉลีย่) ........................... บาท/ครัง้  
2. ในชว่ง 6 เดอืนทีผ่า่นมาทา่นซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา ประมาณ .........................ครัง้/6เดอืน 
3. ทา่นเลอืกซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีาประเภทใด (เลอืกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   เสือ้ชัน้ใน     
   กางเกงชัน้ใน   
   ปกรณ์ประกอบเสือ้ชัน้ใน เชน่ สายแขน ชิน้เสรมิทรงฯ 
4. โดยปกตทิา่นซือ้สนิคา้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีา จากสถานทีใ่ดมากทีส่ดุ (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
   หา้งสรรพสนิคา้  
  ดสิเคาทส์โตร ์(บิก๊ซ,ี โลตสั และแมค็โคร) 
   รา้นทีม่ขีายเฉพาะสนิคา้ ซาบน่ีา � รา้นคา้ปลกี 
5. บุคคลใดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีามากทีส่ดุ (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
  นางแบบ,ดาราทีโ่ฆษณา   เพือ่น, คนรูจ้กั   

 คนรกั      นกังานขาย     
 ครอบครวั/ญาตพิีน้่อง    ตนเอง  

  อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………………………………………… 
6. ปจัจยัใดทีท่า่นเลอืกซือ้ชุดชัน้ในสตรยีีห่อ้ซาบน่ีามากทีส่ดุ (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
  ตราสนิคา้     
  รปูแบบดไีซน์ทีม่คีวามทนัสมยั  

 ผลติภณัฑต์อบโจทยค์วามตอ้งการ  
 คุณภาพของสนิคา้  
 ราคา      
 การโฆษณาจากสือ่ต่างๆ  

  สว่นลดหรอืโปรโมชัน่ต่างๆ   
  อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………… 
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7. ขอ้เสนอแนะ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ        ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 
 
1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์  ประธานโครงการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 
        มหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั  
        ศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. รองศาสตราจารย ์สพุาดา สริกุิตตา  หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
         มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
         
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 112

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวมาทนีิ โลเกศกุล 
วนัเดอืนปีเกดิ    4 มกราคม 2523 
สถานทีเ่กดิ     กรงุเทพมหานคร 
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