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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ
สวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงอายุเจนวาย ในรานวัต
สันพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งมีกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คนโดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแกคารอยละคาเฉลี่ยค า
เบ่ียงเบนมาตรฐานการวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถิติทดสอบคาทีการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวและสถิติการวิเคราะหเชิงถดถอยพหุคูณโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับ
สังคมศาสตร 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 27–30 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
 2. ผูบริโภคสวนใหญเลือกทํากิจกรรม ช็อปปงมากที่สุด ดานความสนใจ ผูบริโภคสวน
ใหญใหความสนใจ ทองเที่ยวมากที่สุด และดานความคิดเห็น ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง ราคาผลิตภัณฑที่ถูกกวา 
 3.  ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
โดยรวม อยูในระดับมาก และรายดาน ไดแกการโฆษณาการใหขาวสาร การสงเสริมการขายการขายโดย
พนักงานและการใชปายตางๆ อยูในระดับมาก 
 4.  ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก 
และรายดาน ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย
อยูในระดับมาก  
 5. ผูบริโภคมีจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันเฉลี่ยอยูที่ 3ครั้ง/เดือน คาใชจายในการ
ซื้อสินคาภายในรานวัตสันเฉลี่ย 432 บาท/ครั้ง ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน 31 นาที/ครั้ง 
ผลิตภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด คือ เครื่องสําอาง ซึ่งมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเองโดยใชบริการรานวัต
สันที่ตั้งอยูภายในหางสรรพสินคามากที่สุดในชวงเวลา 12:01–14:00 น.สาเหตุที่เลือกใชบริการราน
วัตสันมากที่สุดเพราะ มีโปรโมชั่นดึงดูดนาสนใจโดยมีวัตถุประสงคที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑและ
ชองทางในการรับรูขาวสารของผูบริโภคมากที่สุด คือ Facebook 
 
 
 



 

 ในการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลไดวา 
 1.  เพศ อายุ รายได  แตกตาง กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2.  เพศ รายได อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลแตกตางกัน ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 3.  เพศ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัต
สันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังนี้ 
  4.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดานการโฆษณา การใหขาวสาร การ
สงเสริมการขาย และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01โดยสามารถอธิบายไดรอยละ51.2 
  4.2  รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดานการใหขาวสาร การสงเสริมการ
ขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 37.5 
  4.3  รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดานการใหขาวสาร การสงเสริมการ
ขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 46.6 
 5. สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพ-
มหานครและปริมณฑลดังนี้ 
  5.1  สวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยสามารถอธิบายไดรอย
ละ 39.6 
  5.2  สวนผสมทางการตลาด ดานราคา และการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานวัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาใน
รานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 56.4 



 

  5.3  สวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดาน
ระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 โดยสามารถอธิบายได
รอยละ 45 
 6.  ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม และดานความสนใจ แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่
ซื้อสินคาภายในรานวัตสันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7.  ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาภายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาภายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 The objective of this research is to study integrated marketing communications and 
marketing mix affecting buying behavior of generation Y consumers at Watsons shops in 
Bangkok metropolitan and its vicinity.  The sample in this research was 400 respondents 
who answered questionnaires used for data collection.  Statistics used for data analysis 
were percentage, arithmetic mean, standard deviation, T-test, one-way variance analysis, 
and multiple-regression analysis. 
 The findings revealed that, 
 1. The majority of the consumers was female between 27-30 years old, single, 
graduated with a bachelor’s degree, had an average monthly income between 20,001-
30,000 baht, and worked in a private company.  
 2. The majority of the consumers selected shopping as their activity, travelling as 
their interest, and expressed opinions about shopping in retail specialty stores because of 
cheaper products.  
 3. The majority of the consumers placed importance of overall integrated 
marketing communication and of individual aspects namely advertising, sales promotion by 
employees, and billboard usage in high level.   
 4. The majority of the consumers placed importance of overall marketing mix and 
of individual aspects namely produce, price, place of distribution, and promotion in high 
level. 
 5. The consumers paid an average visit of 3 times a month, had an average 
spending of 432 baht each time, and spent an average of 31 minutes each time.  The most 
selected product was cosmetic, which they decided to buy by themselves from Watsons 
shops in department stores, most frequently between 12:01 pm.-2:00 pm.  The reason for 
choosing Watsons was because of its attractive promotions.  Their purpose was to buy the 
products, and their most received news channel was Facebook. 
 
 
 



 

 The hypothesis test results can be concluded that, 
 1. The consumers of different gender, age, and income had different buying 
behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of buying 
frequency with statistical significant level of 0.05. 
 2. The consumers of different gender, income, and occupation had different buying 
behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of money 
spent with statistical significant level of 0.05. 
 3. The consumers of different gender had different buying behaviors at Watsons 
shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of average time spent with 
statistical significant level of 0.05. 
 4. Integrated marketing communication pattern influenced buying behaviors at 
Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity as follows; 
     4.1 Integrated marketing communication pattern of advertising, information 
giving, promotion, and billboard usage influenced buying behaviors at Watsons shops in 
Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of buying frequency with statistical 
significant level of 0.01 and with the adjusted R square of 51.2% 
    4.2 Integrated marketing communication pattern of information giving, 
promotion, sales promotion by employees, and billboard usage influenced buying behaviors 
at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of money spent with 
statistical significant level of 0.01 and with the adjusted R square of 37.5% 
    4.3 Integrated marketing communication pattern of information giving, 
promotion, sales promotion by employees, and billboard usage influenced buying behaviors 
at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of time spent with 
statistical significant level of 0.01 and with the adjusted R square of 46.6% 
 5. The marketing mix influenced buying behaviors at Watsons shops in Bangkok 
metropolitan and its vicinity as follow; 
    5.1  The marketing mix of product, price, place of distribution, and promotion 
influenced buying behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in 
the aspect of buying frequency with statistical significant level of 0.01 and with the adjusted 
R square of 39.6% 
      5.2 The marketing mix of price and promotion influenced buying behaviors at 
Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of money spent with 
statistical significant level of 0.01 and with the adjusted R square of 56.4% 



 

    5.3 The marketing mix of product, price, place of distribution, and promotion 
influenced buying behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in 
the aspect of time spent with statistical significant level of 0.01 and with the adjusted R 
square of 45%  
 6. Consumers with different lifestyles in the aspects of activity and interest had 
different buying behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the 
aspect of buying frequency with statistical significant level of 0.05. 
 7. Consumers with different lifestyles in the aspect of opinion had different buying 
behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of money 
spent with statistical significant level of 0.05. 
 8. Consumers with different lifestyles in the aspect of opinion had different buying 
behaviors at Watsons shops in Bangkok metropolitan and its vicinity in the aspect of time 
spent with statistical significant level of 0.05. 
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ใหคําแนะนํา รวมถึงเปนกําลังใจที่ดีมาโดยตลอด 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 วิวัฒนาการการคาปลีกในประเทศไทยไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วซึ่งจากใน
สมัยกอนยังคงเปนรานขายของชําขนาดเล็กที่ขายใหกับผูคนในชุมชนตลาดสด และละแวกใกลเคียง 
ยังไมมีการนําเทคโนโลยีเขามาใช แตในปจจุบันไดมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกิจจาก
การเขามาลงทุนของนักลงทุนชาวตางชาติที่ทําใหเกิดรูปแบบการคาปลีกในประเทศไทยเปลี่ยนไป 
ซึ่งเปนผลมาจากในสังคมยุคปจจุบันเรียกไดวาเปนสังคมยุคโลกาภิวัตน (Globalization) ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว และรุนแรงในทุกมิติทั้งทางดานเศรษฐกิจที่มีการเติบโตอยางตอเนื่อง 
เทคโนโลยี สังคม และวัฒนธรรมอยูตลอดเวลาซึ่งสงผลใหรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมทําใหบรรดาเหลาธุรกิจคาปลีกตางๆ ตองมีการรับมือและปรับตัวเก่ียวกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากผูบริโภคมีรายไดและกําลังซื้อที่สูงข้ึนและ ระดับ
การศึกษาที่สูงข้ึน อีกทั้งในปจจุบันประชากรในประเทศไทยมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนโดยเพราะคน
ในชวงอายุ 23–35 ป หรือชวงอายุของคน Generation Y มีลักษณะนิสัยที่สําคัญ คือ มีความเปนตัว
ของตัวเองสูง ความอดทนต่ํา อยากรูอยากเห็น ทาทายกฎระเบียบ ทะเยอทะยานสูง คุนเคยกับ
เทคโนโลยี ชอบการเปลี่ยนแปลง กระตือรือรน มองโลกในแงดีมาก มีความคิดสรางสรรค มั่นใจใน
ตัวเองสูง เคารพผูอาวุโสกวา มีความจงรักภักดีตอตราสินคานอย ซึ่งเปนผูบริโภคที่มีกําลังซื้อสูงและ
เมื่อผนวกเขากับอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอลที่ทําใหคนในยุค Gen Y นั้นมีความตองการและ
คาดหวังที่สูงกวากลุมที่เกิดกอนหนา จึงทําใหพฤติกรรมในการบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
ซึ่งในปจจุบันธุรกิจคาปลีกไดมีการขยายตัวเปนอยางมากสงผลใหเกิดการแขงขันในทางธุรกิจที่
รุนแรงข้ึนทั้งการแขงขันในการนําเสนอสวนผสมทางการตลาดตางๆ ที่มีความแตกตางกันการ
นําเสนอบริการที่ผูบริโภคไมคาดหวัง ทั้งนี้เปนผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี และรูปแบบ
การติดตอสื่อสาร ที่ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงการบริโภคไดงายมากข้ึน การศึกษาหาขอมูลตางๆ 
เก่ียวกับสินคาก็สามารถทําไดในทุกที่  ดังนั้นจึงทําใหธุรกิจคาปลีกตางๆ ควรมีการนําเสนอหรือมี
การติดตอสื่อสารกับผูบริโภคที่แตกตางและหลากหลายข้ึน โดยอาจนําการติดตอสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เขามาทําใหผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลผลิตภัณฑ และยังเปนการ
แจงขาวสารใหกับผูบริโภคไดรับรูอีกดวย  
 วัตสัน หนึ่งในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง(Specialty Store) เพ่ือสุขภาพและ
ความงามชั้นนําของเอเชียยอดขายอันดับหนึ่งในประเทศไทย เปดดําเนินการในประเทศไทยครั้งแรก
ในป พ.ศ.2539 โดยบริษัท เอ.เอส. วัตสัน ในเครือฮัทจิมาวัมปารวมลงทุนกับบริษัท เซ็นทรัล รี
เทลคอรเปอรเรชั่นปจจุบันรานวัตสันเปนรานเพ่ือสุขภาพและความงามที่มีจํานวนสาขามากที่สุดกวา 
317 สาขาทั่วประเทศมีผูเชี่ยวชาญดานความงามและเภสัชกรคอยใหคําปรึกษาและแนะนํา รานวัต
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สันจําหนายสินคาครอบคลุมตั้งแตสินคาอุปโภคบริโภค และสินคาเพ่ือสุขภาพและความงาม โดยมี
ความมุงมั่นในการนําเสนอผลิตภัณฑคุณภาพ ที่คุมคาในเรื่องของราคา พรอมมอบการบริการที่เปน
เลิศใหแกลูกคาอยางตอเนื่อง 
 จากที่กลาวมาทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาหัวขอวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสานและสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ในชวงอายุ 
เจนวาย ในราน วัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากในปจจุบันกลุมผูบริโภคมี
การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ดังนั้นในสังคมยุคที่เรียกวาสังคมยุคโลกาภิวัตน (Globalization) ที่มี
การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วดังนั้นรานวัตสันจะตองมีการรับมือและปรับตัวใหเขากับยุคของการ
เปลี่ยนแปลง ทั้งการเปลี่ยนแปลงทางดานประชากรศาสตร ที่ผูบริโภคมีรายไดกําลังซื้อที่สูงเพ่ิมมาก
ข้ึน ระดับการศึกษาที่เพ่ิมข้ึน แมกระทั่งรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่เปลี่ยนแปลงไปอัน
เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และวัฒนธรรม และในปจจุบัน
ธุรกิจคาปลีกนั้นยังมีการแขงขันอยางรุนแรงทั้งในดานการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน หรือ
แมกระทั่งการแขงขันของสวนผสมทางการตลาดซึ่งในการแขงขันทางธุรกิจตางๆ จะตองมีการศกึษา
การเปลี่ยนแปลงตางๆ เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงอายุเจนวาย ที่มีกําลังซื้อสูง ที่
จะซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถรักษา
และเพ่ิมสวนแบงการตลาดที่ครอบครองอยูได พรอมทั้งขยายกลุมผูบริโภคใหมาใชบริการรานวัตสัน
อีกดวย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งจุดมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันของผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2. เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน วัตสัน ของผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. เพ่ือศึกษาสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ของ
ผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสัน ของผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลโดยจําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต  
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนประโยชนตอธุรกิจราน วัตสันซึ่งสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงพัฒนาวางแผน
ดานการตลาดไดอยางเหมาะสม 
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 2. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการใหมที่สนใจลงทุนในธุรกิจประเภทนี้ซึ่งสามารถนํา
ขอมูลจากการวิจัยไปใชในการวางแผนการดําเนินงาน กําหนดแผนกลยุทธ การใชเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือใหเกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
 
ขอบเขตการศึกษาวิจัย 
 1. ขอบเขตโดยเนื้อหา ขอบเขตการวิจัยในครัง้นี้มุงศึกษาถงึการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสานและสวนผสมทางการตลาดของผูบรโิภคในชวงอายุเจนวาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน วัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  2.1 ประชากร ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ในชวง
อายุGen Y (Generation Y) ที่มีอายุระหวาง 23–35 ป ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
  2.2 กลุมตัวอยาง ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ในชวง
อายุGen Y (Generation Y) ที่ใชบริการในราน วัตสันซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น
จึงคํานวณหากลุมประชากรตัวอยาง โดยใชการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากรและไดกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% (ศิริชัย กาญจน
วาสีและคณะ.2537: 106)ซึ่งจะไดตัวอยางจํานวน 385 คนและเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 คนรวมขนาด
กลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) การสุม
ตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)และการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก 
(Convenience Sampling)  
 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable )แบงเปนดังนี ้
 1. ลักษณะประชากรศาสตร 
  1.1  เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2  หญิง 
   1.1.3  อายุ23–35 ป 
  1.2 สถานภาพ 
   1.2.1 โสด 
   1.2.2 สมรส 
   1.2.3 หยาราง / แยกกันอยู/หมาย 
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  1.3 ระดับการศึกษา 
   1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
   1.3.2 ปริญญาตร ี
   1.3.3 สูงกวาปริญญาตร ี
  1.4 รายได 
   1.4.1 ไมเกิน 10,000 บาท 
   1.4.2 10,001 - 20,000 บาท 
   1.4.3 20,001 - 30,000 บาท 
   1.4.4 มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 
  1.5 อาชีพ 
   1.5.1 นิสิต/นักศึกษา 
   1.5.2 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
   1.5.3 พนักงาน/ลูกจางเอกชน                                   
   1.5.4 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
   1.5.5 แมบาน/พอบาน 
   1.5.6 อ่ืนๆ (ระบุ).................... 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต  
  2.1  กิจกรรม  
  2.2 ความสนใจ  
  2.3 ความคิดเห็น 
 3. รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
  3.1  การโฆษณา  
  3.2  การใหขาวสาร 
  3.3  การสงเสริมการขาย  
  3.4 การขายโดยพนักงาน  
  3.5  การใชปายตางๆ  
 4. สวนผสมทางการตลาด  
  4.1 ดานผลิตภัณฑ  
  4.2 ดานราคา  
  4.3  ดานสถานที ่ 
  4.4 ดานสงเสริมการตลาด  
 ตัวแปรตาม (Independent) ไดแก พฤติกรรมการซื้อสนิคาในราน วัตสันของผูบรโิภค
ในชวงอายุ เจนวาย 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 รานวัตสันหมายถึง รานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง (SpecialtyStore) เปนราน
ขายสินคาเพ่ือสุขภาพและความงาม 
 ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑในราน วัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 คนเจนวาย (Generation Y) หมายถึง คนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523-2535 ซึ่งมีอายุ
ระหวาง 23-35 ปเปนกลุมคนที่เปนตัวของตัวเองสูง ความอดทนต่ํา อยากรูอยากเห็น ทาทาย
กฎระเบียบ ทะเยอทะยานสูง คุนเคยกับเทคโนโลยี ชอบการเปลี่ยนแปลง กระตือรือรน มองโลกใน
แงดีมาก มีความคิดริเริ่มสรางสรรค มั่นใจในตัวเองสูง ไมเคารพผูอาวุโสกวา มีความจงรักภักดีนอย
ตอตราสินคา  
 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึงลักษณะการซื้อสินคาในรานวัตสันของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
โดยศึกษาถึงจํานวนครั้งในการซื้อสินคาคาใชจายในการซื้อสินคาเวลาในการซื้อสินคาประเภทสินคา
ที่เลือกซื้อบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อทําเลสถานที่ตั้งในการซื้อชวงเวลาในการซื้อสาเหตุที่ซื้อสินคา
ในรานวัตสันวัตถุประสงคในการใชบริการรานวัตสัน และชองทางการรับรูขาวสาร 
 ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ตัวบงชี้ใหเห็นและเขาใจถึงเรื่องราวหรือลักษณะ
เฉพาะตัวของบุคคลหนึ่งบุคคลใด ซึ่งไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส  ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง แบบแผนของการใชชีวิตหรือพฤติกรรมที่ผูบริโภค
แสดงออกมาในหลายรูปแบบประกอบดวย  
 1. กิจกรรมหมายถึงการใชเวลาในการทํากิจกรรมของผูบริโภคซึ่งเปนการแสดงออกอยาง
เดนชัด 
 2. ความสนใจหมายถึง ความตองการที่จะเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆ ดวยความพอใจ
และใหความสําคัญในสิ่งนั้น 
 3. ความคิดเห็นหมายถึง ทัศนคติในการมองและคิดเห็นของผูบริโภคตอสิ่งเราที่เกิดข้ึน 
ไดแก ความคิดเห็นที่มีตอการเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานหมายถึง การผสมสานเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดมาใชรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ ประกอบดวย 
 1. การโฆษณาหมายถึงการใหขอมูลขาวสาร เพ่ือเปนการสื่อสารจูงใจผานสื่อโฆษณา
ประเภทตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสารหรือวารสาร หนังสือพิมพ ปายโฆษณา และสื่อ
อินเตอรเน็ต เพ่ือจูงใจหรือโนมนาวใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมคลอยตามเนื้อหาสารที่
โฆษณา  
 2. การใหขาวสารหมายถึง กิจกรรมในการแจงขาวสารเก่ียวกับรานวัตสันและกิจกรรม
ตางๆ ในองคกร เปนการสรางความสัมพันธอันดีใหแกผูบริโภค และประชาชนทั่วไป โดยผานสื่อ
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ตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสารหรือวารสาร หนังสือพิมพ ปายโฆษณา และสื่ออินเตอรเน็ต 
เพ่ือสรางความเขาใจและเกิดภาพลักษณที่ดีแกองคกร 
 3.  การสงเสริมการขายหมายถึง กิจกรรมในการจัดหาสิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือดึงดูดและจูงใจ
ผูบริโภค ไดแก การลดราคาสินคา การสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดซื้อหรือคะแนน การมอบของแถม
ของที่ระลึก การใหคูปองสวนลด การจับฉลากชิงรางวัล 
 4. การขายโดยพนักงานหมายถึง การนําเสนอขอมูลทางผลิตภัณฑหรือบริการทางบริษัท 
โดยบุคคลหนึ่งหรือกลุมเล็กๆ ของบุคคลหรือกลุมลูกคารายใดรายหนึ่งหรือเปนการติดตอสื่อสารโดย
ใชพนักงานเพ่ือจูงใจใหลูกคาตัดสินใจเลือกซื้อโดยเปนการติดตอแบบเผชิญหนากันเพ่ือนําเสนอ
เก่ียวกับสินคาหรือผลิตภัณฑตอลูกคา 
 5. การใชปายตางๆ หมายถึงปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจงมีจุดมุงหมายเพ่ือการ โฆษณา
ประชาสัมพันธเก่ียวกับสินคาและบริการไดแก โปสเตอร, คัทเอาท, Billboard, Display ภายในราน, 
และปายแสดงสวนลดและโปรโมชั่นภายในราน 
 สวนผสมทางการตลาด หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดในการนําเสนอสินคาของราน 
วัตสัน ที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึน ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 
 1. ดานผลิตภัณฑผลิตภัณฑมีความหลากหลาย แปลกใหม มีชื่อเสียง ตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค ลักษณะตราสินคามีฉลากแสดงไวชัดเจน 
 2. ดานราคาราคาขายที่เหมาะสมกับคุณคาจากผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการใช
บริการราน วัตสันปายแสดงราคาชัดเจน ราคาที่ถูก และมีความนาเชื่อถือ 
 3. ดานสถานที่จัดจําหนาย รูปแบบความหลากหลายของการจัดจําหนายผลิตภัณฑที่
สะดวกแกผูบริโภคในการเลือกซื้อประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมการจัดแผนผัง
ภายในราน บรรยากาศ จํานวนสาขา และจุดชําระเงินมีความเดนชัด 
 4. ดานการสงเสริมการตลาดกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาดระหวางรานวัตสันกับ
ผูบริโภคประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อการจัดการสงเสริมการขายการใชพนักงานขาย แผนพับ
และใบปลิว และการประกันคุณภาพ 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสวนผสมทางการตลาด ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริ โภคในชวงอายุ เจนวายในราน วัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกรอบแนวคิดในการศึกษาดังนี้ 
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ลักษณะประชากรศาสตร 

การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
1.การโฆษณา  
2.การใหขาวสาร 
3. การสงเสริมการ ขาย  
4. การขายโดยพนักงาน  
5. ปายโฆษณาตางๆ  

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด  
1 ดานผลิตภัณฑ  
2 ดานราคา  
3 ดานสถานที ่ 
4 ดานสงเสริมการตลาด  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคในชวงอายุ เจนวาย 

ในรานวัตสัน 
 

 

   ตัวแปรตน                   ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได 
อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตาง
กัน 

รูปแบบการดําเนินชีวิต  
1. กิจกรรม  
2. ความสนใจ 
3. ความคิดเห็น  
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 2. รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพ   
มหานครและปริมณฑล 
 4. ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรมดานความสนใจดานความคิดเห็น
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
 
 



บทท่ี  2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในงานวิจัยเรื่อง  “การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสวนผสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในชวงอายุเจนวาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ”  ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาประกอบการสราง
เครื่องมือการวิจัยสนับสนุนการวิจัย และประกอบการนําเสนอการวิจัยไปใชประโยชน เพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคของการวิจัยที่ไดกําหนดไวและไดนําเสนอดังตอไปนี ้
 1. แนวคิดเรื่องลักษณะประชากรศาสตร (Demography)  
 2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับ Generation Y  
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (AIO)  
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)  
 5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาด (4Ps)  
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 
 7. ประวัติและความเปนมาของราน WATSONS  
 8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดเรื่องลักษณะประชากรศาสตร 
 ความหมายเของประชากรศาสตร 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2524: 272) ไดนิยามของคําวา “ประชากร”  ในวิชาประชากรศาสตร 
คือ จํานวนคนทั้งหมดในพ้ืนที่แหงหนึ่ง ในชวงระยะเวลาหนึ่ง หรือในขณะใดขณะหนึ่ง 
 ชัชวัฒน ปญจพงษ และณรงค เทียนสง (2521: 2) กลาววา ประชากรศาสตร 
(Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเก่ียวกับประชากร ทั้งนี้คําวา “Demo”หมายถึง “People”ซึ่ง
แปลวา “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สวนคําวา “Graphy”หมายถึง “Writing Up”หรือ “Description” 
ซึ่งแปลวา “ลักษณะ” ดังนั้นเมื่อแยกพิจารณาคําวา Demography นาจะมีความหมายตามที่ไดกลาว
ขางตน คือวิชาเก่ียวกับประชากรนั้นเอง 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2545: 38-39) ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ เพศ วงจร
ชีวิต ครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ 
เก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึง
การเกิดข้ึนของ ตลาดใหมและตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
 ปณิศา ลัญชานนท (2548: 113) ไดอธิบายถึงการแบงสวนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร 
(Demographic Segmentation) เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลัก ดานประชากรศาสตร ขอมูลดาน
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ประชากรศาสตรขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย 
 1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางอีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย
ตัวอยางเชน วัยรุนมักจะสนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเก่ียวกับ
สุขภาพ เปนตน แตอยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาที่มี
กลุมเปาหมายเปนคนวัยหนุมสาว แตกลับมีผูสูงอายุมาซื้อแทน ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายใน
ของคนเราที่คิดวาตัวเองยังเปนหนุมสาวอยู เปนตน 
 2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะทัศนคติและพฤติกรรมที่ แตกตางกัน
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง
เปนตน นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบาง
ประเภท ในอดีตผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีม
เปลี่ยนสีผม ยาระงับกลิ่นกาย แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวน
ตลาดชาย ซึ่งเปนสินคาที่สามารถใชไดทั้งสองเพศ (Unisex)  
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตในลักษณะ
ครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) แนวคิดนี้ยึดหลักวาครอบครัวสวนใหญจะผานข้ันตอน 3 ข้ัน คือ ข้ัน
การสรางครอบครัว ข้ันเจริญเติบโต และข้ันสุดทาย (วัยชรา) ตัวอยางเชน คูรักที่เพ่ิงแตงงานมักจะ
ตองการบานขนาดเล็ก อพารทเมนตหรือคอนโดมิเนียม ตลอดจนรถยนตขนาดเล็ก ครอบครัวที่มี
บุตรหลายคน จะตองการบานและรถยนตขนาดใหญสําหรับครอบครัว สวนครอบครัวที่มีบุตรยังเล็ก
อยู จะมีความตองการผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เชน ผาออม นมผง เปนตน 
 4.  รายได (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็ตามผูที่
มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา สินคาและบริการที่นิยมใชการแบงสวน
ตลาดตามรายได ไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เสื้อผาเครื่องสําอาง และการทองเที่ยว เปนตน 
 5.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพที่ดีกวาและมีราคาสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  
 6.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการใน
สินคาและบริการที่ตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน เบนซ (Benz) ผูใช
แรงงานตองการสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟนและอาหาร เปนตน
นักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใดเพ่ือ
จะไดจัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดของครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้
เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และ
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สถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัว
แปรลักษณะประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี้  
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
สําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงข้ึนใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income Education Occupation and 
Status) เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่
มีความร่ํารวยแตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาด
ใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย
มาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ 
เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนย่ิงข้ึน เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑ
รายไดรวมกับเกณฑอายุเปนเกณฑที่นิยมใชกันมากข้ึน เกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับอายุ และ
อาชีพรวมกัน 
 สรุปไดวา จากแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยได
นํามาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่มีความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจากงานวิจัยเลมนี้ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานที่วา ผูบริโภคที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานะภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกัน 
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2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ Generation Y 
 ความหมายและแนวความคิดเก่ียวกับGeneration Y  
 Generation Y หรือ Why Generationคือกลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523-2535คนที่
เกิดในชวงเวลาที่บานเมืองสงบสุข และเติบโตมาในยุคของการเปลี่ยนแปลงอยางมากของ
สภาพแวดลอมทางสังคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยีที่กาวหนา เปนวัยที่พ่ึงเริ่มเขาสู
วัยทํางาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบอยูในกรอบและไมชอบ
เงื่อนไข คนกลุมนี้มีบุคลิกลักษณะที่ตามสมัยนิยม และกลาในการแสดงออกและกลาคิด  
 เสาวคนธ วิทวัสโอฬาร (2550: 22-26) ระบุวาผูบริโภค Gen Y มีบุคลิกภาพ ทัศนคติ 
คานิยม และแนวโนมพฤติกรรม ที่มีลักษณะเฉพาะอยู 13 ประการ ไดแก 
 1. เปนตัวของตัวเองสูง ผูบริโภค Gen Y จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนของตนเอง ไม
คลอยตามแฟชั่น หากมีทัศนคติวาสิ่งใดถูกแลวจะยืนยันที่จะกระทําสิ่งนั้น การกระทําทุกอยางจะมี
เหตุผลเปนของตนเอง แตดวยความยึดมั่นเกินไป ในบางครั้งทําใหถูกมองวาเปนคนไมมีเหตุผล 
 2. ความอดทนตํ่า เนื่องจากผูบริโภค Gen Y ยังอยูในชวงเริ่มตนทํางาน ยังมีอายุและ
ประสบการณนอย จึงยังไมสามารถควบคุมอารมณได สิ่งใดที่ไมตรงกับความคิดเห็นของตนเองจะ
รูสึกหงุดหงิดไดงาย 
 3. อยากรูอยากเห็น ผูบริโภค Gen Y มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง ทําใหมีพฤติกรรมชอบ
ตั้งคําถามวา “ทําไม” ในทุกๆ เรื่อง เนื่องจากตองการหาเหตุผลเพ่ืออธิบาย และตัดสินใจดวยเหตุผล
ของตนเอง  
 4. ทาทายกฎระเบียบ จากความเปนตัวของตัวเองสูงและความอดทนต่ํา ผูบริโภค Gen 
Y จึงมักทนกับกฎระเบียบตางๆ ไมคอยได จนบางครั้งดูเหมือนวาเปนคนขวางโลก 
 5. ทะเยอทะยานสูง ผูบริโภค Gen Y ไดเห็นแบบอยางการประสบความสําเร็จของ
ผูบริโภค Gen X จึงมีความทะเยอทะยานสูง เพ่ือใหประสบความสําเร็จอยางรวดเร็ว 
 6. คุนเคยกับเทคโนโลยี ผูบริโภค Gen Y เกิดมาทามกลางยุคของเทคโนโลยี จน
เทคโนโลยีเปนสวนหนึ่งของชีวิตที่ขาดไมได ดังนั้นจึงมีแนวโนมที่ชอบความทันสมัยของเทคโนโลยี 
 7. ชอบการเปลี่ยนแปลง ผูบริโภค Gen Y มีความอดทนต่ํา จึงไมชอบอะไรที่ซ้ําๆ แต
ชอบสิ่งที่แปลกใหมและทาทาย 
 8. กระตือรือรน ผูบริโภค Gen Y เปนคนวัยหนุมสาวดังนั้นจึงมีบุคลิกคลองแคลววองไว
และมีความกระตือรือรน คิดเร็ว ทําเร็ว และตองการเห็นผลลัพธเร็ว 
 9. มองโลกในแงดีมาก เนื่องจากประสบการณชีวิตของผูบริโภค Gen Y ยังมีไมมาก จึง
มองโลกในแงที่สวยงาม จนบางครั้งเหมือนอยูในโลกของความฝนมากกวาความจริง 
 10. มีความคิดริเริ่มสรางสรรค การเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยี ผูบริโภค Gen Y จึงมี
แนวโนมที่จะมีความคิดริเริ่มและสรางสรรค แตเนื่องจากขาดประสบการณ ทําใหความคิดสรางสรรค
นั้นกลายเปนความคิดเพอฝน 
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 11. ม่ันใจในตัวเองสูง ผูบริโภค Gen Y จัดเปนคนหนุมสาวยุคใหม จึงมีความมั่นใจใน
ตัวเองสูง จนบางครั้งกลายเปนคนหัวด้ือ 
 12. ไมเคารพผูอาวุโสกวา ดวยความมั่นใจในตัวเองสูงและเชื่อในการกระทําที่ประสบ
ความสําเร็จที่ไดรับแนวคิดมาจากผูบริโภค Gen X ทําใหผูบริโภค Gen Y มีความเคารพในผูอาวุโส
นอย จนบางครั้งดูเหมือนไมมีสัมมาคารวะ 
 13. มีความจงรักภัคดีนอยตอตราสินคา ผูบริโภค Gen Y เปนคนชอบการ
เปลี่ยนแปลง และมีความมั่นใจในตัวเองสูง ดังนั้นจึงมีแนวโนมที่จะไมมีความจงรักภัคดีตอตราสินคา 
ยกเวนเปนตราสินคาที่ตอบสนองความเปนตัวของตนเอง 
 สรุปไดวา จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมาขางตนGeneration Y คือกลุมคนที่เกิด
ระหวางป พ.ศ. 2523-2535 มีชวงอายุระหวาง 23–35 ป มีลักษณะที่สําคัญ คือ เปนตัวของตัวเองสูง 
ความอดทนต่ํา อยากรูอยากเห็น ทาทายกฎระเบียบ ทะเยอทะยานสูง คุนเคยกับเทคโนโลยี ชอบ
การเปลี่ยนแปลง กระตือรือรน มองโลกในแงดีมาก มีความคิดริเริ่มสรางสรรค มั่นใจในตัวเองสูง ไม
เคารพผูอาวุโสกวา มีความจงรักภัคดีนอยตอตราสินคา 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต AIO 
 ความหมายและแนวคดิเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (AIO)  
 พลัมเมอร (Plummer 1974) ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิตไววา  เปน
การแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใชชีวิตที่แตกตางกันของแตละบุคคล  โดยการสรางเปนรูปแบบที่
พัฒนามาจากความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม วิธีการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต  (Lifestyle) 
ไดใชมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) ซึ่งเปนการวัดเชิงปริมาณ (Quantitative) ใน
รูปแบบของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็น  (Activities  Interests  and  Opinions:  AIOs) 
โดยการวัดแบบ  (AIOs) เปนการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ 
เรื่องที่ใหความสนใน หรือเอาใจใสเปนพิเศษ  และความคิดเห็นตอสภาพแวดลอมของแตละ
บุคคล      
 อดุลย จาตุรงคคกุล (2543: 254-255) กลาววา การดํารงชีวิตของมนุษยจะอยูรวมกันเปน
กลุม แตละกลุมมีกฎเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรม ของแตละคนในกลุมจึงเปนไปใน
ทํานองเดียวกันไมเพียงแตเทานั้น เมื่อกลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคลใน
วัฒนธรรมเก่ียวกันก็จะมรีูปแบบที่เรียกวา ทํานองเดียวกัน เชนกัน บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุม
ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมจะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพหรือใชชีวิต ตลอดจนแบบแผน
ของการบริโภคขึ้นมาเพื ่อใชในสังคม แบบแผนดังกลาวเร ียกวา แบบของการใชช ีว ิต 
(Lifestyle)  
 นธกฤต วันตะเมล (2555: 100-101) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบใน
การดําเนินกิจกรรมตางๆ ของผูบริโภคที่แสดงถึงความแตกตางของแตละบุคคล รูปแบบการดําเนิน
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ชีวิตนี้นับวาเก่ียวของกับลักษณะของบุคลิกภาพ แรงจูงใจ ครอบครัว กลุมอางอิง ชนชั้นทางสังคม 
วัฒนธรรมหลัก และวัฒนธรรมยอย นอกจากนี้ รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลยังเปนลักษณะ
ความเปนอยูที่แสดงถึงการใชเวลาวางของแตละบุคคล (Activities) การใหความสนใจกับ
สภาพแวดลอมรอบตัว (Interests) และความคิดเห็นที่มีตอตัวเองและสิ่งรอบขาง (Opinion) ซึ่งใน
การวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนั้น นักสื่อสารการตลาดมักนิยมศึกษา 3 ดาน หรือ
เรียกวา AIO คือ ดานกิจกรรม (Activities) ดานความสนใจ (Interest) และดานความคิดเห็น 
(Opinion)  
 1. ดานกิจกรรม (Activities) หมายถึง  การแสดงออกอยางเดนชัด  เปนสวนที่กําหนด
วาบุคคลใชเวลาของเขาทําอะไร  ทํางานอดิเรกอะไร  มีสันทนาการอะไร  และกีฬาชนิดไหนที่
ฝกฝน  มีการซื้อสินคามากนอยแคไหน  และที่ใด  มีการออกไปนอกบานมากนอยแคไหน  หรืออยู
บานมากนอยเพียงใด  เรื่องของสวนรวม  การพบเพ่ือน  กิจกรรมมีวัตถุประสงคอะไร  และคุณคาที่
เปนจริงคืออะไร 
 2. ดานความสนใจ (Interests) หมายถึง  ความตองการที่จะเขาใจ  และเรียนรู  ในสิ่ง
ตางๆ ดวยความพอใจและใหความสําคัญในสิ่งนั้น  เปนระดับความตื่นเตนทีเกิดข้ึนพรอมกับความ
เอาใจใสเปนพิเศษ  หรือใสใจแบบ ตอเนื่องกับสิ่งตางๆ ความสนใจเปนตัวบงชี้ใหเห็นกิจกรรมตางๆ 
ของบุคคลที่เขาชอบกระทํา  บุคคลจะสนใจในสิ่งที่เก่ียวของกับกิจกรรมที่เขาชอบ  สื่อมักจะไดมีการ
แบงกลุมเพ่ือใหตรงกับลักษณะความสนใจ ของผูบริโภค  เชน  เรื่องการเมือง  กีฬา งาน
อดิเรก  การทองเที่ยว  ดนตรี 
 3. ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึงการแสดงออกทางความคิดบนพ้ืนฐานของคานิยม
ที่มีตอตนเอง และสภาพแวดลอมเปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดข้ึนซึ่ง
เปรียบเสมือนเปนคําถามในลักษณะการตีความ การคาดหวังและการประเมินผล เชน ความคาดหวัง
เหตุการณในอนาคต   และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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ตาราง 1  ลักษณะของรูปแบบการดําเนินชีวิตตามกรอบ (AIOs)  
 

กิจกรรม (Activities)  ความสนใจ  (Interests)  ความคิดเห็น  (Opinions)  
การทํางาน  (Work)  ครอบครัว  (Family)  ตอตัวเอง  (Themselves)  
งานอดิเรก  (Hobbies)  บาน  (Home)  ปญหาสงัคม (Social  Issues)  
กิจกรรสงัคม  (Social  Event)  งาน  (Job)  การเมือง  (Politics)  
การใชเวลาวาง  (Vacation)  การรวมกิจกรรมชมุชน  

 (Community)  
ธุรกิจ  (Business)  

การพักผอน  (Entertainment)  การสันทนาการ  (Recreation)  เศรษฐกิจ  (Economics)  
สมาชิกคลับ (Club 
Membership)  

เสื้อผา  (Fashion)  การศึกษา  (Education)  

การรวมกิจกรรมชมุชน 
(Community)  

อาหาร  (Food)  ผลิตภัณฑ  (Product)  

การเลือกซื้อ  (Shopping)  สื่อ  (Media)  อนาคต  (Future)  
กีฬา  (Sports)  ความสําเร็จ  (Achievement)  วัฒนธรรม  (Culture)  
 
 ที่มา: Gunter; &  Furnham.  (1996).  Categories of Lifestyle Studies.  
 
 ประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 เราสามารถจัดแบงประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิตไดมากมายหลายประเภทข้ึนอยูกับ
วัตถุประสงคและวิธีการที่เราทําการศึกษาโดยสามารถแบงไดทั้งในลักษณะเฉพาะเจาะจงตามสินคา 
หรือบริการ และในลักษณะอยางกวางๆ เพ่ือดูรูปแบบการดําเนินของกลุมเปาหมายที่เราสนใจ  
 ไรเมอร (Remier. 1995) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แบงไวนั้น มีพ้ืนฐานความคิด
ในกรอบที่วาแตละบุคคลนั้นมีความสนใจที่แนนอนในการดําเนินชีวิตและมีการกระทําที่ตอบสนองตอ
ความสนใจนั้นๆ อยูเปนประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตในที่นี้ไมไดหมายถึง กิจกรรมที่ทําเพ่ือ
จุดประสงคตางๆ เฉพาะเหตุการณเพราะบางครั้งกิจกรรมที่ทํานั้นอาจมีวัตถุประสงคที่ตางกันในแต
ละครั้ง โดยสามารถแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตไว5กลุมดังนี้ 
 1. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานวัฒนธรรม (Cultural Orientation) คือรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเก่ียวกับวัฒนธรรมหรือประเพณี
นิยมในแตละสภาพแวดลอมของแตละบุคคลไมวาจะเปนวัฒนธรรมระดับชาวบาน หรือระดับสูงก็
ตามเชนการชมการแสดงทางวัฒนธรรม  การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานสังคม (Societal Orientation) หมายถึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่ององรอบตัวที่เห็นวา
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สําคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทั่วไปและเปนสิ่งที่ควรคาตอการที่บุคคลจะเขาไปรวมทําเพ่ือ
สวนรวม เชนเรื่องการเมือง สังคม และสภาพแวดลอมเปนตน 
 3. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบันเทิง (Entertainments Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเก่ียวกับความพึง
พอใจ และความบันเทิงของตนเองมากกวาสิ่งอ่ืนๆ เชนการชมภาพยนตร การซื้ อสินคาเพ่ือ
ตอบสนองความพอใจสวนตัว 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบานและครอบครัว (Home and Family 
Orientation) หมายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความคิดเหน็ 
ที่มีลักษณะของความใกลชิดและเปนเรื่องสวนตัวที่เก่ียวกับตนเองบาน และคนในครอบครัวของ
ตนเอง เชนการทํากิจกรรมรวมกันในครอบครัว 
 5. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานกีฬากิจกรรมกลางแจงและสุขภาพ (Sport and 
Outdoor Orientation) หมายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดเห็นเก่ียวกับการมีสุขภาพรางกายที่สมบูรณแข็งแรงเชน การเลนกีฬา สุขอนามัยในการ
รับประทานอาหาร รวมไปถึงการใชชีวิตกลางแจง เชนการแคมปง 
 สรุปไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบในการดําเนินกิจกรรม
ตางๆ ของผูบริโภคที่แสดงถึงความแตกตางของแตละบุคคล ประกอบดวย กิจกรรม (Activity) ความ
สนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นนําไปสูความเก่ียวของกับ
ลักษณะของบุคลิกภาพ แรงจูงใจ ครอบครัว กลุมอางอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมหลัก และ
วัฒนธรรมยอย ดังนั้นจึงไดนําแนวคิดดังกลาวมาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และปจจัยสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)  
 ความหมายและแนวคดิเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)  
 คอรทเลอร (Kotler 1997) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เปน
แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาสวนเพ่ิมของแผนโดยการ
ประเมินบทบาทเชิงรุกของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเขาไวดวยกัน เชน 
การโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เพ่ือสรางความชัดเจน 
ความสอดคลอง และเพ่ือผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุดโดยผานขอมูลที่ประสานสอดคลองเปนหนึ่ง
เดียวกัน  
 เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) กลาววา การสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่
ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การมุงสราง
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พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินคา (Brand Communication) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคา ที่จะนําไปสูความรู 
ความคุนเคย และความเชื่อมั่นในสินคาย่ีหอใดย่ีหอหนึ่ง ซึ่ง IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจ
กระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ
แนวความคิด 5 ประการ คือ 
 1. IMC จะใชการติดตอหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC Coordinate Multiple Customer 
Communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single Plan) และจุดมุงหมายเดียวกัน IMC ตระหนัก
วาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควรมีการ
ปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตางๆ ดังนี้  
  1.1 การโฆษณา 
  1.2 การขายโดยพนักงาน 
  1.3 การสงเสริมการขาย 
  1.4 การประชาสัมพันธ 
  1.5 การตลาดทางตรง 
  1.6 การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ 
  1.7 เครื่องมือการติดตอสื่อสารอ่ืนๆ  
 2. IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ (IMC Start with the Customer not the 
Product) จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑ คือการคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึง
ประโยชนเก่ียวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาใน
สายตาของลูกคาแลวแลวจึงยอนกลับไปศึกษาถึงผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึ่ง
ผูติดตอกับผูรับขาวารที่เปนเปาหมาย 
 3.  IMC พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้งที่ใชคนและใชสื่อ (IMC Uses non Media 
nad Media) จากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการ
ติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด เริ่มตนที่ฐานขอมูลคอมพิวเตอรใน IMC ซึ่งมีขอมูลที่
เพียงพอตอความตองการของลูกคาเฉพาะบุคคล ทําใหเกิดประสิทธิพลเก่ียวกับการใชขาวสารใน
การสงเสริมการตลาดไดดีย่ิงข้ึน จากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ดังนี้ 
  3.1 ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal Brand User)  
  3.2  ผูใชสินคาของคูแขง (Competitive User)  
  3.3 ผูใชที่เปลี่ยนตราสินคา (Swing User)  
 สวนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือ การพิจารณาวาลูกคามีความคิดเก่ียวกับตรา
สินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand Network) และคนหาวิธีการที่จะ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาเหลานี้ (Brand Communications) ดวยขอมูลนี้จะเริ่มตนโดยการ
กําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใชเครื่องมือการติดตอสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด 
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 4. IMC จะสรางการติดตอสื่อสารแบบสองทางกับลูกคา (IMC Creates Two-way 
Communication with Customer) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา รับฟง
ความคิดเห็น ลูกความตองการลูกคา 
 5.  การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4P’s) ใหสอดคลองกันภายใต
แผนเดียวกัน และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเครื่องมือรวมกัน ดังนี้ 
  5.1 ผลิตภัณฑ (Product)  
  5.2 ราคา (Price)  
  5.3 การจัดจําหนาย (Distribution)  
  5.4 Marketing Communication (Comm.)  
   5.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
   5.4.2 การขายโยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  
   5.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
   5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
   5.4.5 การตลาดโดยใชเหตุการณพิเศษ (Event Marketing)  
   5.4.6 การแสดงสินคา (Display)  
   5.4.7 การจัดโชวรูม (Showroom)  
   5.4.8 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center)  
   5.4.9 การจัดสัมมนา (Seminar)  
   5.4.10 การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
   5.4.11 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center)  
   5.4.12 การใหบริการ (Service)  
   5.4.13 การใชพนักงาน (Employee)  
   5.4.14 การบรรจุภัณฑ (Packaging)  
   5.4.15 การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  
   5.4.16 การใชปายตางๆ (Signage)  
   5.4.17 การใชเครื่องมือสื่อสารอินเทอรเนต (Internet)  
   5.4.18 การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)  
   5.4.19 การใหสัมปทาน (Licensing)  
   5.4.20 คูมือ (Manual)  
   5.4.21 อ่ืนๆ (Others)  
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 เครื่องมือสําคัญของสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 IMC จะใชทุกรูปแบบของการสื่อสาร (IMC Make Use all forms of Communication) 
IMC จะใชการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ 
(Exposure)  
 
ตาราง 2 แสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 1. การโฆษณา (Advertising)  
 2. การขายโยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling)  
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation; PR)  
 5. การตลาดเจาะจง (Direct Marketing)  
 6. การตลาดโดยใชเหตุการณพิเศษ  
    (Event Marketing)  
 7. การแสดงสินคา (Display)  
 8.การจัดโชวรูม (Showroom)  
 9.การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสนิคา 

(Demonstration Center)  
10.การจัดสัมมนา (Seminar)  
11.การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  

12.การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center)  
13.การใหบริการ (Service)  
14.การใชพนักงาน (Employee)  
15.การบรรจุภัณฑ (Packaging)  
16.การใชยานพาหนะของบรษิัทเคลื่อนที่ 

(Transit)  
17.การใชปายตางๆ (Signage)  
18.การใชเครื่องมือสื่อสารอินเทอรเนต 

(Internet)  
19.การใชผลติภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)  
20.การใหสัมปทาน (Licensing)  
21.คูมือ (Manual)  
22.อ่ืนๆ (Others)  

 
 ที่มา: เสรี วงษมณฑา.  (2540).  การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.  หนา 28-29.  
  
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร 
จูงใจและเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่ง
สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ได โดยผูอุปถัมภรายการ
จะตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา ซึ่งสื่อที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย 
  1.1 สื่อสิ่งพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบวชัวร โปสเตอร เปนตน 
  1.2 สื่อแพรภาพและกระจายเสียง ไดแก โทรทัศน วิทยุ  
  1.3 สื่อกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตางๆ  
  1.4 สื่อเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสาร 
หรือ โฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี่ เปนตน  
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  1.5 สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็ปไซต 
  1.6 สื่อทองถิ่น ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว เปนตน 
  1.7 สื่อบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจากผู
สงสารไปยังผูรับสารโดยตรง อาจจะเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
Communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากการรับรูขาวสารไดทันที การขาย
โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ถือเปนสื่อที่สําคัญมาก ซึ่งจะใชไดในกรณีดังตอไปนี้ 
  2.1 เมื่อสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาประเภทที่ขายตาม
บาน (Door to Door Selling) ไมวาจะเปนประกันชีวิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน 
  2.2 เมื่อสินคาเปนลักษณะที่ตองมีการใหความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product 
Knowledge) เปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ซึ่งไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซึ่งตองอาศัย
พนักงานขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาอธิบายใหชัดเจนได 
  2.3 ในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดี (Goods Sales Services) ซึ่งจําเปนจะตอง
ใชคนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา ติดตั้ง ซอม
บํารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากข้ึน 
  2.4 ในกรณีที่ธุรกิจนั้นตองการสรางความสัมพันธอันดี (Good Relationship) ระหวางผู
ซื้อและผูขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะตองผานคนกลาง (ย่ีปวและซาปว) จึงตองอาศัยหนวยงานขาย ซึ่งถา
คนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น คนกลาง
ถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือวาเปนสะพานที่สองซึ่งจะนําไปสูความสําเร็จในการขาย 
 3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุนใหเกิดการ
ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัด
จําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิด
การขายในทันทีทันใด หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการ
ขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดย
ลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอสื่อสารขององคกรกับ
กลุมตางๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือ
ลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ 
ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไขขอผลิตพลาดเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
  การประชาสัมพันธหนาที่ดังตอไปนี้ (1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับ
ประชาชนทั่วไป (2) เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและสถาบันตางๆ (3) 
การติดตอสื่อสาร โดยจะรวมการติดตอสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท 
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(4) คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งที่ผิดกฎหมายและสงเสริมการกินดีอยูดีของ
ประชาชน (5) การแนะนํา เปนการจัดหาคําแนะนําทั่วๆ ไปแกบริษัทถึงสิ่งที่เกิดข้ึนในสังคม สิ่งที่
บริษัทควรทําเก่ียวกับผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอสื่อสาร (6) การทําประโยชนใหกับสังคม  
 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรงเปน
ระบบปฏิกิริยาการกระทําของตลาด ซึ่งใชสื่อหนึ่งอยางหรือมากกวาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่
สามารถวัดได และ (หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหมายถึง ระบบการตลาดที่มี
ปฏิกิริยาระหวางกัน ซึ่งใชสื่อโฆษณาหนึ่งสื่อข้ึนไป เพ่ือใหมีการตอบสนอง หรือการซื้อขายที่
สามารถวัดได หรือเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง
ในทันทีทันใด จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะจงมีลักษณะดังนี้ (1) มี
ผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด (2) มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณา
จากการตอบสนองกลับ (3) มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย (4) 
สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได (5) สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตางๆ สามารถแกไข
ปรับปรุงไดสะดวก (6) ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง (7) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
เฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาดโดยใชฐานขอมูล (Database Marketing) (8) มีประสิทธิภาพ
ในการติดตอสื่อสารสูงกวาสื่อโฆษณาแบบอ่ืนๆ  
  ในปจจุบันการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงถือเปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการ
ขาย (Promotion) หรือเปนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เพ่ือกอใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไมรวมถึงการขายโดยใชพนักงานที่ทําการขายตรงกับลูกคาตามแหลงลูกคา 
(Door-to-door Selling) การตลาดแบบเฉพาะเจาะตรงเปนเครื่องมือสื่อสารที่กําลังไดรับความนิยม
มากข้ึนทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมือนี้สามารถกระตุนความตองการในทันทีทันใดทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดมากกวาเครื่องมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
 6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
เปนการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน (1) การประกวด (Contest) (2) การแขงขัน (Competition) (3) การ
ฉลอง (Celebration) (4) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากในปจจุบัน 
เพราะวาเปนการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถจูงใจผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผล
ได ดวยจํานวนของผูที่เขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามในกิจกรรมที่เกิดข้ึน การตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเปนเครื่องมือที่เปนดาวดวง
เดน (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามี
สวนรวมในกิจกรรมไดมาก ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดข้ึนเปนกิจกรรมที่มีความสรางสรรค 
(Creativity) มีคาควรแกการเปนขาว กิจกรรมนั้นก็จะไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจมีการ
ถายทอดสดทางโทรทัศนหรือวิทยุเปนการครอบคลุมการใชสื่อแบบไมตองจายเงิน (Free Media 
Coverage) หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแลวในวันรุงข้ึนฝายประชาสัมพันธจะซื้อพ้ืนที่ขาว เพ่ือ
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ขอบคุณที่มารวมงาน (Thank you Ads) ถาเปนผูที่มีอํานาจหรือมีชื่อเสียง เชน นายกรัฐมนตรี 
องคมนตรี คุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาดวยการเดินเรื่องดวยภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรูปและ
เขียนขอความบรรยายใตรูป จะเห็นไดวาการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นกอใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดี 
และกอใหเกิดการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ เปนผลตามมาหรือที่เรียกวา เปนกิจกรรมแพรหลาย (Spin-off 
effect) ดังนั้นวิธีนี้จึงเปนที่นิยมใช 
 7. การจัดแสดงสินคา (Display) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังนี้   
  7.1 เพ่ือดึงผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ เนื่องจากผูบริโภคดูสื่อนอยลง และมีการแขงขัน 
ณ จุดขายที่รุนแรงย่ิงข้ึน 
  7.2 ใชเปนเครื่องมือตอกยํ้าจุดขาย (Selling Point) ของสินคา โดยเฉพาะสินคาที่
นําเขาสูตลาดใหม (Launching)  
  7.3 เพ่ือเสริมการสื่อสารเก่ียวกับการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การสงเสริม
การขายใหมีความโดดเดน ในการจัดแสดงสินคาเรียกวา “กองโชว” กองโชวจะอยูในพ้ืนที่พิเศษตาม
ทางเดิน หนาประตูระเบียงราน หรือในพ้ืนที่ที่จัดใหโดดเดน (Outstanding) มากกวาปกติ ซึ่งอาจใช
วัสดุตางๆ ประกอบ เชน โปสเตอร สติกเกอร วัสดุ ณ.จุดซื้อ (Point of PurchaseMaterial) หรือเปน 
Shelf Talker ซึ่งถือวาเปนจุดในการสื่อสาร (Contact Point) “Shelf Talker” เปนสิ่งที่ติดกับชั้นวาง
สินคาแลวขยับตัวไปมา โดยใชแสงแฟลชและเครื่องอัตโนมัติ (Automation) เมื่อคนเดินผานก็จะมี
เสียงข้ึน เชน เสียงพูด เสมือนวาพูดกับผูบริโภค ซึ่งอาจจะบอกถึงกิจกรรมการสงเสริมการขาย เชน 
ซื้อ 2 แถม 1 แวะกอนสิคะ ฮัลโหล สวัสดีคะ อยางไรก็ตามการจัดแสดงสินคาจะมีประโยชน นอยลง 
ในกรณีที่ผูบริโภคระบุตราสินคาไวแนนอนแลวกอนซื้อ  
 8. โชวรูม (Showroom) เปนการติดตอสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-Way and 
Two-Way Communication) การใชโชวรูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) 
ปายโฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือสายตา แตโชวรูมอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูในจุด
ชุมชนที่มีคนผานไปมาอยูตลอดเวลา ตัวอยางเชน สี่แยกซึ่งเปนจุดที่รถติด ตรงหัวมุมถนน เปนตน 
 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) สินคาบางอยาง
จะขายไดก็ตอเมื่อมีการสาธิตการทํางานของสินคา เชน ขายเครื่องสําอางตองมีการสาธิตการ
แตงหนา ขายครีมนวดหนาตองสาธิตการนวดหนา สินคาบางอยางตองสาธิตการทํางานแบบ
สถานการณจําลอง (Simulation) ดังนั้นจึงจําเปนตองตั้งศูนยสาธิตการทํางานของสินคาไวทีใ่ดทีห่นึง่ 
ศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเขาใจและเกิดการ
เรียนรู เนื่องจากไดอยูในสถานการณที่เกิดข้ึนจริง บางครั้งพนักงานขายอาจจะทําใหผูบริโภคได
ทดลองใชสินคาดวยตนเอง 
  10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารตรา
สินคา (Brand Contact Point) อีกรูปแบบหนึ่ง  
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  11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเครื่องมือติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) ที่ทําใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง เนื่องจากสินคาบางชนิดสามาร
สรางความประทับใจใหลูกคาไดดวยวิธีสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก การสื่อสารกัน
ดวยสื่อไมสามารถทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของจริง ดังนั้นสินคาบางชนิด
จําเปนตองใชการจัดนิทรรศการ ซึ่งนิยมใชมากในกรณีตอไปนี้ 
   11.1 เมื่อรายละเอียดของสินคามีมากเกินกวาจะถายทอดไดดวยโฆษณา 
   11.2 เมื่อรายละเอียดของสินคานั้นสามารถสรางความประทับใจ หรือความรูสึกที่ดี  
   11.3 เมื่อการสาธิตการทํางานของสินคาสามารถสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค 
   11.4 เมื่อสินคานั้นสามารถทําใหเกิดการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-Way 
Communication) ได ซึ่งในกรณีนี้ตองมีพนักงานขายอยูประจําจุดที่จัดแสดงนิทรรศการดวย 
  12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) เปนการสื่อตราสินคา (Brand Contact) ในลักษณะ
การใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงข้ึนโดยการจัดตั้งศูนยฝกอบรม   
  13. การใหบริการ (Services) เปนการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง 
ถามีการใหบริการที่ดี ลูกคาจะรูสึกประทับใจ เพราะลูกคานั้นตองการไดรับความเอาใจใส ดังนั้น 
บริษัทจึงจําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุกจุดที่ตองพบลูกคา (Point Of Encounter) ไมวาจะ
เปนของในสวนพนักงานตอนรับ พนักงานรับโทรศัพท ซึ่งถึงแมจะไมไดเห็นหนากันแตก็มีการรับรู
กันดวยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานสงของ พนักงานขาย ฝายซอม ฝายติดตั้ง ซึ่ง
จะตองใหบริการแบบไรรอยตะเข็บ คือตองทําใหรูสึกราบรื่นไมมีการสะดุด ตัวอยางเชนสโลแกนของ
การบินไทย ที่วา “Smooth as Silk”การใหบริการที่ดี (Good Services) จะกอใหเกิดการรับรูในตรา
สินคา (Brand Knowledge) และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท สินคาบางประเภทควรมี
การใหบริการแกลูกคา ตัวอยางเชน ถาขายเครื่องปรับอากาศ ก็ควรมีบริการติดตั้ง ขายคอมพิวเตอร 
ควรมีการใหรับประกันสินคา ขายเครื่องใชไฟฟาควรมรการบริการหลังการขาย เชน ซอมฟรี มี
เครื่องทดแทนกรณีเครื่องเขาศูนยซอม บริษัทตองตระหนักถึงความสําคัญของการใหบริการ ถา
สินคาของบริษัทเปนสินคาที่ดี มีการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่ดี แตการบริการไมมีความนา
ประทับใจหรือไมเปนไปตามความคาดหวังของลูกคา ก็จะสงผลใหลูกคาเกิดความรูสึกไมดีตอบรษิทั ซึง่อาจ
สงผลใหไมซื้อสินคาในที่สุด  
  14. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนการใหการประชาสัมพันธดีที่สุด (The best PR 
Officer) ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหกับตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงานใน
เรื่องเก่ียวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ ดี (Good Human 
Resources Management: HRM) ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความจงรักภัคดีตอบริษัทและพรอมที่จะ
สงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเปนศัตรูที่คอยวารายบริษัทตลอดเวลาจากคํากวา
ที่วาการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง ขอความนี้
เปนจริง เพราะการติดตอสื่อสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant People) จะ
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ชนะการติดตอสื่อสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mess Media Communication) เพราะบุคคลสําคัญนั้น
สามารถใหคุณและโทษกับเราได ตัวอยางของบุคคลสําคัญ ไดแก พอ แม ลูก เจานาย ลูกนอง ครู 
เลขา เปนตน ถาขอความในสื่อมวลชนขัดแยงกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเมื่อไหรขอความ
สําคัญเหลานี้ยอมพายแพ ดังนั้นพนักงานจึงเปนผูติดตอสื่อสารในตราสินคาที่ดีในการสรางคุณคา
ใหกับตราสินคา 
  15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง สิ่งที่บรรจุหรือหอหุมผลิตภัณฑ ซึ่งถือวาเปน
จุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand Contact Point)  
   หนาที่ของบรรจุภัณฑ 
   15.1 เพ่ือบอกขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
   15.2 เพ่ือบอกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning)  
   15.3 เพ่ือเผยแพรสโลแกนหรือคําขวัญของสินคา 
   15.4 เพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ โดยการบอกเลาเรื่องราวตางๆ  
   15.5 เพ่ือบอกสวนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ ซึ่งใชเปนจุดขายสินคานั้นได 
   15.6 เพ่ือบอกถึงวิธีการใช 
   15.7 เพ่ือสรางความแตกตางใหกับตราสินคา โดยการใชขอความหรือใหขอมูลพิเศษ
เพ่ือแสดงจุดเดนตางๆ ของสินคา 
   การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการสื่อสาร (Communication) สามารถใสอะไรลงไป
ในบรรจุภัณฑไดมากมาย ไมวาจะเปนสโลแกน ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ขอความเฉพาะ
อยาง หรือหลักฐานพิสูจนชื่อเสียง (Identity Statement) ซึ่งในปจจุบันเปนวิธีที่นิยมใชกันมาก 
ตัวอยางเชน ธนาคารไทยพาณิชยใชสโลแกนวา “มั่นคงดวยรากฐาน บริการดวยน้ําใจ” และใช
หลักฐานพิสูจนชื่อเสียงวาเปนธนาคารแหงแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วิธีนี้เปนวิธี
ยึดครองหัวใจของลูกคา โดยสรางหลักฐานการพิสูจนชื่อเสียงของบริษัท (Brand Identity) ใสตอจาก
ชื่อตราสินคา 
  16. การใชยานพนะของบริษัทเคลื่อนที่  (Communication)  เปนการใสชื่ อหรือ
สัญลักษณของสินคาบนยานพาหนะของบริษัท ไมวาจะเปนกระบะ รถรับสงพนักงาน รถมอเตอร
ไซต รถตู หรือสิ่งของอ่ืนๆ ที่เคลื่อนที่ได เมื่อยานพาหนะเหลานี้เคลื่อนที่ไป หรือรถพนักงานไปจอด
ที่ใดก็ตามจะมีผูพบเห็นสื่อเคลื่อนที่เหลานี้ ตัวอยางเชน รถของผูสื่อขาวจะมีโลโกและหมายเลขชอง 
3,5,7,9,11 หรือ ITV ติดอยู ไมโครโฟนที่ผูสื่อขาวใชสัมภาษณ จะมีสัญลักษณของชองตางๆ ติดอยู 
การใชสติกเกอรติดรถพนักงานก็ถือวาเปนสื่อเคลื่อนที่ที่ดีมาก บริษัทควรทําสติกเกอรสวยๆ โดย
แจกใหพนักงานนําไปติดรถสวนตัว เพ่ือเพ่ิมความถี่ของการสื่อตราสินคา (Brand Contact)  
  17. การใชปายตางๆ (Signage) ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพ่ือการ
โฆษณา ประชาสัมพันธเก่ียวกับสินคาและบริการ ปายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเชน โปสเตอร 
( Posters)  คั ท เ อ า ท  ( Cutout)  Billboard นี อ อ น ไ ล ท  ป า ย โ ฆ ษ ณ า ที่ ทํ า ด ว ย ห ล อ ด ไ ฟ 
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(ElectricSpectaculars) เปนตน ปายโฆษณาควรติดตั้งอยูในที่ที่มีผูคนสัญจรผานไปมาตลอดเวลา สามารถ
มองเห็นไดงาย เชน สี่แยกที่มีการจราจรหนาแนนริมถนนสายสําคัญ  ๆปายรถเมล ทางดวน หรือบริเวรหัวมุม
ถนน เปนตน 
  18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิคก (Internet) อินเตอรเน็ตเปนระบบ
เครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่อมโยงเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูลถึง
กันไดอยางกวางขวาง บริษัทควรจะมีเวปไซตเปนของตนเอง เพ่ือบอกเลาเรื่องราวเก่ียวกับบริษัท
และสินคา ปจจุบันผูใชอินเตอรเน็ตจํานวนเพ่ิมมากข้ึน และการซื้อขายสินคาผานอินเตอรเน็ตก็ไดรบั
ความนิยมเพ่ิมมากข้ึน อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูซื้อดังนี้   
   18.1 ทําใหไดรับความสะดวกในการสั่งซื้อมากข้ึน 
   18.2 สามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะของสินคาและราคาไดอยางเปนสวนตัว 
อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูขาย ดังนี้ 
   18.3 ชวยลดคาใชจายในการโฆษณาผานสื่อสารมวลชน  
   18.4 ชวยลดคาใชจายในการจางพนักงานขาย เพราะผูซื้อและผูขายจะติดตอได
โดยตรงโดยไมตองผานพอคาคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย 
  19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของข้ึนมา ซึ่งวัสดุ
สิ่งของเหลานั้นมีขาวสารเก่ียวกับสินคาอยูดวย อาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ
เหลานี้จะเปนเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) ไดเปนอยางดี และทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
(Merchandising) มีลักษณะใกลเคียงกับการใหสัมปทาน (Licensing) โดยใชหลักการที่คลายคลึงกัน 
คือ การออกผลิตภัณฑโดยมีชื่อตราสินคา และโลโกสินคาของบริษัท ที่นิยมใชกันสวนมากจะเปน 
ปากกา หมวกแกป แกวน้ํา ที่ค่ันหนังสือ ของขวัญ เสื้อ เข็มขัด เปนตน ในกรณีของการใหสัมปทาน
เราจะไดผลตอบแทนเปนตัวเงินเมื่อขายสินคาได แตในกรณีการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ เปนการทาํของ
แจกโดยไมไดขาย ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางวิธีการสื่อตราสินคา (Brand Contact) แจคเก็ตของ
พนักงานสงของ เสื้อผาของพนักงานหญิงที่มีโลโก หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโกของบริษัท 
เหลานี้ถือเปนการใชผลิตภัณฑเปนสื่อทั้งสิ้น 
  20. การใหสัมปทาน (Licensing) คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อ (Merchandising) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อนั้นบริษัทจะจัดทําสินคาเพ่ือไวแจกหรือแถม สวน
การใหสัมปทานเปนการขายชื่อตราสินคา (Brand Name) สัญลักษณ (Symbol) และโลโก (Logo) 
ใหแกผูรับสิทธิ ซึ่งผูรับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตชื่อตราสินคา และโลโกเดียวกัน เปน
การขายชื่อตราสินคา (Brand Name) ซึ่งถือเปนวิธีการสื่อตราสินคาที่มีประสิทธิภาพสูง เพราะ
นอกจากผูใหสิทธิจะไดรับเงินคาลิขสิทธิ์แลวยังเปนการเผยแพรตราสินคาที่ดีอีกดวย ซึ่งวิธีการนี้เปน
ที่นิยมใชกันมากในตางประเทศ โดยเฉพาะธุรกิจการคาปลีกทางดานบันเทิง (Retail Entertainment) 
เชน บริษัท Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตรการตูนเรื่อง Casper ใหกับดิสนียซึ่งดิสนียได
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นําตัวการตูน Casper ไปผลิตเปนสินคาตางๆ ไมวาจะเปน เสื้อยืด พวงกุญแจ แกวน้ํา ของขวัญ 
ของที่ระลึกตางๆ เสื้อผา ผาขนหนู และอ่ืนๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะไดรับเงินจากการขาย
สัมปทานและไดรับคาความภักดีหรือภาคหลวง (Brand Loyalty) อีก 2% แลวยังไดชื่อเสียงจากการ
พบเห็นตราสินคาดวย 
  21.  คูมือสินคา (Mannual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และ
สวนประกอบตางๆ ของสินคา ซึ่งมักใหคูกันไปกับตัวสินคา ตัวอยางเชน คูมือการใชคอมพิวเตอร 
คูมือการใชโทรศัพทมือถือ คูมือการใชเครื่องดูดฝุน การแจกคูมือรักษาบานใหกับลูกคาที่ซื้อบาน 
การแจกคูมือการถนอมผาใหกับลูกคาที่ซื้อเครื่องซักผา สิ่งเหลานี้ถือวาเปนการติดตอสื่อสารทาง
การตลาด อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นอยางถูกตอง สินคาบางชนิดกลายเปน
สินคาที่ไมมีคุณภาพ เพราะผูขาย ไมจัดทําคูมือที่ดีใหกับลูกคา ตัวอยาง โทรศัพทมือถือตองชารท
ไฟ 16 ชั่วโมง กอนนํามาใชถานํามาใชโดยไมไดชารทไฟ แบตเตอรรี่นั้นอาจะเสื่อมคุณภาพเร็ว ผูใช
อาจตําหนิวาแบตเตอรรี่ไมดีทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคขาดคูมือแนะนําวิธีการใชสินคาที่ถูกตอง เปน
ตน  ทั้งหมดนี้เปนเพียงเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นิยมใชกันมากเทานั้น อาจจะไมครบถวนตาม
รูปแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเปนเรื่องของความคิดสรางสรรค จึงอาจมีผูคิดคนวิธีการอ่ืนๆ 
ข้ึนมาใหมไดอีกมากมายไมมีที่สิ้นสุด 
 สรุปไดวาการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบ 
กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดหลากหลาย
ประเภท จึงทําใหผูวิจัยเล็งเห็นวา รานวัตสันนั้น จะทําการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคในยุคของการ
สื่อสารที่มีความหลากหลายนี้จะตองอาศัยเครื่องมือในการติดตอสื่อสารแบบผสมผสาน (IMC) ใน
การเขาถึงผูบริโภค จึงทําใหผูวิจัยเกิดการวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด (4Ps)  
 ความหมายและแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 
 ธงชัย  สันติวงษ (2536: 23-27) กลาววา สวนผสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เขา
กันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอ
ขาย และระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพ่ือใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่
ตองการ สวนผสมทางการตลาด 4 ดานที่จําตองนํามาเก่ียวของสัมพันธกันเพ่ือมุงสนใจตอบสนอง
ลูกคา 
 คอรทเลอร และ อารมสตรอง (Kotler; & Armstrong.  2008: 48) กลาววา สวนผสมทาง
การตลาด หมายถึง กลุมเครื่องมือดานการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนยุทธวิธีทางการตลาดที่บริษัท
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นํามาใช เพ่ือสนองความตองการของกลุมเปาหมาย หรือหมายถึง 4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่บริษัทนํามาใชเพ่ือใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ  
 
 องคประกอบของสวนผสมทางการตลาด 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคา (Goods) และบริการ (Services) ที่บริษัทได
นําเสนอขายแกกลุมเปาหมาย (ผูบริโภค) ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย คุณภาพ/
บริการการออกแบบลักษณะตราสินคาการบรรจุภัณฑและบริการเปนตน หรือหมายถึงกลุมลักษณะ
หนาที่และประโยชนของผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑจะ
ประกอบดวย ลักษณะทางกายภาพที่มีตัวตน (Tangible) และไมมีตัวตน (Intangible) รวมถึงการ
ใหบริการจากผลิตภัณฑนั้น  
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ใชในการแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ 
นอกจากนี้ราคายังแสดงถึงคุณคาโดยรวมที่ผูบริโภคยอมรับและยอมจายเงินเพ่ือแลกสินคากับ
ประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑนั้น  
 3. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง
ประกอบดวย สถานบัน และกิจกรรมที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
หรือสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย 
 4. การสงเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารขอมูลเก่ียวกับสินคา
ระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติที่ดี ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนเครื่องมือที่ใชเพ่ือแจง
ขาวสาร จูงใจ เก่ียวกับสินคาหรือบริการขององคกร  
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ภาพประกอบ 2  แสดงสวนผสมทางการตลาด 
 
 ที่มา: Armstrongl; & Kotler.   (2008).  Marketing An Introduction.  P. 49. 
 
 เสรี วงษมณฑา (2547:18) กลาววา สวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย 
 1. ดานผลิตภัณฑ (The Product Mix) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย
โดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได เชน บรรจุภัณฑ สี และสิ่งที่สัมผัสไมได เชน ราคา คุณภาพ ตราสินคา 

ผลิตภัณฑ (Product)  
1. สินคาใหเลือกหลากหลาย 

2. คุณภาพ/บริการ 

3. การออกแบบ 

4. ตราสินคา 

5. บรรจุภัณฑ 
6. ขนาด 

7. บริการ 

8. การรับประกัน 

การจัดจําหนาย (Place Or 

Distribution)  
1. ชองทางการจัดจําหนาย 

2. การเลือกคนกลาง 

3. ทําเลที่ตัง้ 

4. สินคาคงคลงั 

5. การขนสง 

6. การกระจายสินคา 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  

1. การโฆษณา 

2. ประชาสัมพันธ 
3. การขายโดยบุคคล 

4. การสงเสริมการขาย 

5. การตลาดทางตรง 

ราคา (Price)  
1.ราคาสินคาในรายการ 

2.สวนลด 

3. สวนยอมให 
4. ระยะเวลาการชําระเงนิ 

5. เงื่อนไขในสินเชื่อ 

ตลาด
เปาหมาย 
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บริการ และชื่อเสียงของผูขาย เปนตน ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกร
หรือบุคคลก็ได 
 2. ดานราคา (The Price Mix) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความ
จําเปนตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงินในการสราง
สวนผสมทางการตลาดดานราคานั้น จําเปนจะตองพิจารณาปจจัยที่สําคัญหลายประการ  
กระบวนการสรางเริ่มตนดวยการพิจารณา อุปสงคของผลิตภัณฑที่มีอยูและอาจจะมีข้ึนไดการ
พิจารณาดังกลาวนี้เปนสิ่งที่จําเปนในการกําหนดราคาเบ้ืองตนเก่ียวกับการกําหนดสินเชื่อ ซึ่งตั้งข้ึน
มาโดยการพิจารณาจากความตองการของตลาดกับระดับการผลิตที่องคกรธุรกิจจะกระทํา ตนทุน 
เปนปจจัยที่สองที่จะตองใหความสนใจเนื่องจากวาคงไมมีผูบริหารทานใดที่จะตองการใหวางราคา
สินคาที่ไมคุมตนทุน และไมอาจทําใหราคาดังกลาวบรรลุถึงวัตถุประสงคเก่ียวกับกําไรขององคกร
ธุรกิจ 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (The Place Mix) การจัดจําหนาย (Place หรือ 
Distribution) หมายถึงชองทางในการเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด กิจกรรมที่
ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา การบรหิาร
สินคาคงคลัง สวนผสมทางดานชองทางการจัดจําหนายมีสวนรวมที่สําคัญเปนอยางมากตอสวนผสม
ทางการตลาดในดานอรรถประโยชนทางดานเวลาและสถานที่ (Time and Place Utilities) ดังนั้น
สวนผสมทางดานการจัดจําหนายจึงเปนการผสมทางชองทางการจัดจําหนาย (Marketing Channel) 
เครื่องอํานวยความสะดวกตางๆ ในการจัดเก็บสินคา (Storage Facilities) วิธีการควบคุมสินคาคง
คลังและเครื่องอํานวยความสะดวกตางๆ ในการ จัดเก็บสินคา วิธีการควบคุมสินคาคงคลังและเครื่อง
อํานวยความสะดวกตางๆ ในการสงสินคา  
 4. ดานการสงเสริมการตลาด (The Promotion Mix) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารซึ่งใชเพ่ือความพึงพอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือ
บุคคล หรือเปนการติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพ่ือจูงใจใหเกิดความ
ตองการซื้อสินคา เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้  
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกรหรือ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินใหกับผูอุปถัมภรายการ 
  4.2 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว
เปนการเสนอแนวความคิดเก่ียวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
คือ ความพยายามที่มีการวางแผนการโดยองคกร เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดข้ึนกับ
กลุมเปาหมาย การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ  
  4.3 การขายโดยพนักงาน  (Personal Selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและจูงใจบุคคล 
  4.4 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมการขายที่เหนือ
จากการโฆษณา  
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 สรุปไดวาจากแนวคิดและทฤษฏีสวนผสมทางการตลาด (4Ps) ของ คอรทเลอรและอารม
สตรอง ที่กลาววา เปนเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทนํามาใช เพ่ือตอบสนองความตองการของ
กลุมเปาหมาย ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งผูวิจัยไดเล็งเห็นวาสวนผสมทางการตลาด (4Ps) นั้นมีความสําคัญจึงได
นําแนวคิดนี้มาใชในการศึกษาถึง สวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายและแนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2546: 11) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไว
วา หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินผล การใชสินคาหรือบริการของ
บุคคล ซึ่งมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 
 โฮเยอ และมาชินนิส  (Hoyer; & Macinnis.  2010: 3-4) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปน
สิ่งที่สะทอนจากผลรวมของการตัดสินใจของผูบริโภค โดยมีลําดับตั้งแตการจัดหา การบริโภคและ
การทิ้งสินคาหรือบริการที่มีตอกิจกรรม ประสบการณ บุคคล และความคิด ของการตัดสินใจใน
ชวงเวลาหนึ่ง จากความหมายดังกลาวทําใหสามารถแบงองคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภคได 5 
องคประกอบ ไดแก องคประกอบที่ 1 คือการตัดสินใจซื้อหรือไม ซื้ออะไร ทําไมตองซื้อ ซื้ออยางไร 
ซื้อเมื่อไหร ซื้อที่ไหน ซื้อเทาไหร ซื้อบอยแคไหน และใชเวลานานเทาไหร องคประกอบที่ 2 
เก่ียวกับการบริโภค ไดแก การไดรับมา การใช และการทิ้ง องคประกอบที่ 3 คือ สิ่งที่นําเสนอ ไดแก 
สินคา บริการ กิจกรรม ประสบการณ บุคคล และความคิด องคประกอบที่ 4 คือ หนวยของการ
ตัดสินใจ ไดแก ผูรวบรวมขอมูล (Information gatherer) ผูมีอิทธิพล (Influencer) ผูตัดสินใจ 
(Decider) ผูซื้อ (Purchaser) และผูใช (User) องคประกอบที่ 5 คือ ระยะเวลา ไดแก ชั่วโมง วัน 
สัปดาห เดือน ป ซึ่งองคประกอบทั้ง 5 สวน ทําใหเกิดความสัมพันธแบบสองทิศทางกับกลยุทธและ
ยุทธวิธีทางการตลาด  
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 80) ไดกลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่
ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดสรรกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม อยางไรก็ตาม การระบุและกําหนดปญหาของการวิจัย
อาจจะทําไดงายข้ึน โดยใชหลัก 6W1H ดังตอไปนี้ 
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 1. ใครคือผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมายของการวิจัย (Who is the target group?) ผูวิจัย
ควรจะทราบวากลุมเปาหมายที่ตองการศึกษานั้น มีลักษณะทางประชากรอยางไร  
 2. สิ่งที่ซื้อคืออะไร (What do consumers buy?) ผูวิจัยควรระบุไดวา สิ่งที่ตองการศึกษา 
คือ พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการอะไร 
 3. เพราะเหตุใดผูบริโภคจึงซื้อ (Why do consumers buy?) ประเด็นนี้ คือ การระบุวาการ
วิจัยตองการศึกษาสาเหตุหรือปจจัยอะไรที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who involve in the decision-making?) หมายถึง 
บุคคลหรือกลุมบุคคลที่ผูวิจัยคาดวาอาจจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When do consumer buy?) คือ การศึกษาขอบเขตหรือชวงเวลา
การบริโภควาเกิดเมื่อไร หรือมีความถี่มากนอยเพียงไร 
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where do consumer buy?) หมายถึง การศึกษาชองทางหรือ
แหลงที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการ 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How do consumer buy?) ในประเด็นนี้ ผูวิจัยอาจจะตองการ
คําตอบเก่ียวกับกระบวนการหรือข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบ การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลัง  
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย Who, 
What, Why, When, Whom, Where และ H คือ How เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการ
ประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค ดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) และคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค (7Os)  
 

คําถาม 6Ws และ 1H คําตอบ 7Os กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 (Who is in target 
market?)  

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

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด ทีส่ามารถ
ตอบสนองความตองการได 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

คําถาม 6Ws และ 1H คําตอบ 7Os กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร                       
(What does the 
consumer buy?)  

สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งทีผู่บริโภค
ตองการจากผลติภัณฑคือ 
1. คุณสมบัติ หรือ 
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product components)  
2. ความแตกตางทีเ่หนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
differentiation)  

กลยุทธดานผลติภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสนิคา รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ 
3. ลักษณะนวัตกรรม  
4. ผลิตภัณฑควบ 
5. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ศักยภาพ
ผลติภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขัน 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพ่ือสนองความตองการ
ของบุคคลดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ตองศึกษาถงึ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
1. ปจจัยภายใน หรือ ปจจยั
ทางจติวิทยา 
2. ปจจัยทางสงัคม วัฒนธรรม
และ ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
1. กลยุทธดานผลติภัณฑ  
    (Product strategies)  
2. กลยุทธดานราคา  
    (Price strategies)  
3. กลยุทธดานชองทาง 
    การจัดจําหนาย (Distribution  
    channel strategies)  
4. กลยุทธการสงเสรมิการตลาด  
    (Promotion strategies)  
    ประกอบดวยกลยุทธการ 
    โฆษณา การขายโดยใช 
    พนกังานขาย  
    การสงเสรมิการขาย  
    การใหขาว การ 
    ประชาสัมพันธ 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

คําถาม 6Ws และ 1H คําตอบ 7Os กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
4. ใครมสีวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
 (Who participates in 
the buying?)  

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ ไดแก 
1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชผูที่มีอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies)  

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

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operations) ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมนิผลพฤตกิรรม 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสรมิการขาย การใหขาว
และการประชาสมัพันธ การตลาด
ทางตรง  

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. (2541).  กลยุทธการตลาดกรณีศึกษาและตัวอยาง
ขอมูลเพ่ือการวิเคราะห  หนา 81. 
 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550: 32) ไดอธิบาย การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค แผนภาพรูปแบบ
พฤติกรรมของผูซื้อโดยมีแนวทางเดียวกันกับศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541: 84-87) ซึ่งกลาววา
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
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จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมี
การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision)  
 ดังภาพประกอบ 2 จุดเริ่มตนของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ให
เกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 
ภาพประกอบ 3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบรโิภคและปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค 
 
 ที่มา:ศิริวรรณ  เสรรีัตน; และคณะ.  (2541). กลยุทธการตลาดกรณีศึกษาและตัวอยาง
ขอมูลเพ่ือการวิเคราะห. หนา 83. 
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 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิด ข้ึนเองจากภาวะในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
การซื้อสินคา สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนผสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ รูปลักษณ 
ของสินคาใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการของผูบริโภค 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) การจัดจําหนายผลิตภัณฑ
ใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกผูบริโภคถึงวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณาสม่ําเสมอการ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร บริษัทควบคุมไมได ไดแก  
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลตอความตองการ
ของบุคคลไมวาจะเปน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เปนตน 
   1.2.2 สิ่งกระตุนดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมทางดานการ
ฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติซึ่งสามารถกระตุนความตองการเพ่ิมหรือลดความตองการใหบริการของ
ธนาคารไดมากข้ึน 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งซึ่งมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อได  
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) ไมวาจะเปนดานขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black box) ผูผลิต หรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพล 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย5 
ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ จะมี
การตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ผูบริโภคมีทางเลือกในตัวผลิตภัณฑที่เปน
สินคาทดแทน 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ผูบริโภคมีทางเลือกวาจะเลือกตราสินคาใด 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาจากที่ใดก็ได กับ
ใครก็ได 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time) ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน หรือ
เย็นในการซื้อผลิตภัณฑ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาใน
แตละครั้งปริมาณเทาไรก็ได 
 อัศนอุไร  เตชะสวัสด์ิ (2549: 12) ไดอธิบายภาพรวมขององคประกอบที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจผูบริโภค อาศัยแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคอยางงาย แสดงให
เห็นวาผูบริโภคจะมีการพัฒนาแนวความคิดที่เก่ียวกับตนเอง (Self-concept) และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต (Lifestyle) ของตนเองข้ึนมา เปนพ้ืนฐานจากปจจัยภายในทางจิตวิทยาของแตละบุคคล
ประกอบกับปจจัยภายนอกรอบตัว และแนวความคิดเก่ียวกับตนเองผนวกกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
ที่พัฒนาข้ึนมานี้ ก็จะเปนปจจัยสําคัญที่ใหคนมีความตองการ มีความปรารถนาใฝฝนตางๆ ข้ึน และ
นําไปสูความพยายามในการหาผลิตภัณฑบริการมาตอบสนองจนเกิดเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และมีพฤติกรรมการบริโภคข้ึนในที่สุดกระบวนการดังกลาวมานี้สามารถสรุปเปนแบบจําลอง
พฤติกรรมผูบริโภคได ตามภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 4  แบบจําลองพฤติกรรมผูบรโิภค 

 
 ที่มา:  อัศนอุไร  เตชะสวัสด์ิ.  (2549).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 12. 
 
 ปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 สิทธิ์ธีรสรณ (2552: 96-113) ไดกลาววาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดข้ึน
ทามกลางสุญญากาศแตถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรมสังคมสวนบุคคลและจิตวิทยาปจจัย
เหลานี้ไดสงผลตั้งแตเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเราจนถึงพฤติกรรมหลังการซื้อปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแก 
 1. ปจจัยทางวัฒนธรรมที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคในบรรดาปจจัยตางๆ ที่สงผลตอ
ผูบริโภคปจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลกวางและลึกที่สุดผูบริหารตองทําความเขาใจวัฒนธรรมและ
คานิยมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
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  1.1 วัฒนธรรม (Culture) มีลักษณะแพรหลายไปทั่วปรากฏอยูทุกที่โดยที่ผูบริโภครูและ
ไมรูเปนสภาพแวดลอมที่มนุษยสรางข้ึนองคประกอบของวัฒนธรรมไดแกคานิยมภาษาประเพณี
พิธีกรรมศิลปะและวรรณคดีบางคนเชื่อวาความแตกตางทางดานวัฒนธรรมเกิดระหวางเขตแดนทาง
ภูมิศาสตรเทานั้นแทจริงแลวในประเทศหนึ่งๆ อาจมีวัฒนธรรมหลายวัฒนธรรมไดวัฒนธรรมเปน
พฤติกรรมที่ตองเรียนรูและมีลักษณะพลวัตเพราะวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาแรงผลักดันที่ทํา
ใหวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงไดแกเทคโนโลยีสารสนเทศการเจริญกาวหนาของสื่อมวลชนและ
เทคโนโลยีที่เก่ียวของทาใหคนติดตอสื่อสารกันงายข้ึนเห็นไดวาพฤติกรรมและรสนิยมของเด็กวัยรุน
ไดรับอิทธิพลอยางมากจากภาพยนตรและรายการโทรทัศนที่มาจากอีกวัฒนธรรมหนึ่งวัฒนธรรมเปน
พฤติกรรมที่เกิดจากการสั่งสอนและเรียนรูเห็นไดจากการสังเกตพฤติกรรมรอบขางและเรียนรูวา
อะไรควรประพฤติปฏิบัติและอะไรไมควรอุปนิสัยการทานอาหารและบรรทัดฐานทางพฤติกรรมถูก
นิยามโดยผูคนรอบๆ ตัว 
  1.2 คานิยมมีผูเชื่อวาสิ่งที่นิยามวัฒนธรรมหนึ่งๆ ไดชัดเจนที่สุดคือคานิยม (Value) 
เปนความเชื่อที่คนในสังคมมีรวมกันเปนเวลานานและเปนสิ่งที่ทําใหคนในสังคมมีแบบแผนของ
พฤติกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่งระบบคานิยมมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคนไทยมี
คานิยมในเรื่องความรักความสะดวกสบายและไมคอยตองการกฎเกณฑมากากับชีวิตของตนผูทํา
การตลาดก็จะนําเสนอสินคาที่สรางความสะดวกสบายแกผูบริโภคสอดคลองกับคานิยมดังกลาวของ
คนไทยคานิยมของกลุมผูบริโภคเปาหมายมีความสําคัญตอผูทาการตลาดเมื่อผูทําการตลาดเขาใจ
คานิยมแกนหลักที่เปนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ทาใหแบบแผนการซื้อของผูบริโภคมีลักษณะใดลักษณะ
หนึ่งและเขาใจวาคานิยมถูกหลอหลอมโดยประสบการณจะสามารถสื่อสารไดอยางมีประสิทธิผลมาก
ย่ิงข้ึนคานิยมสะทอนสิ่งที่สําคัญที่สุดในชีวิตของคนผูทําการตลาดจึงคอยจับตามองวาคานิยมของคน
ในสังคมเปลี่ยนไปอยางไรชวงเวลานั้นๆ  
 2. ปจจัยทางสังคมที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคผูบริโภคไมนอยตองการความเห็นของ
ผูอ่ืนเพ่ือที่จะไดไมตองเสียเวลากับการหาขอมูลเองโดยเฉพาะถาเปนการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงจึง
มักถามบุคคลอ่ืนสําหรับสินคาที่สําคัญกับภาพลักษณเมื่อไมมีขอมูลเพียงพอหรือเปนสินคาใหมกลุม
คนที่ใหขอมูลสินคาแกผูบริโภคและใหความเห็นตอสินคาที่จะซื้อไดแก 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference group) เปนกลุมคนที่มีผลตอคานิยมทัศนคติหรือ
พฤติกรรมของคนในดานบวกหรือดานลบอาจเปนกลุมขนาดใหญหรือขนาดเล็กซึ่งจะมีกลุมอางอิง
หลายกลุมไดแกครอบครัว/ญาติกลุมเพ่ือนกลุมรุนพ่ีกลุมเพ่ือนออกกําลังกายกลุมที่ไปทําบุญดวยกัน
เปนตนกลุมอางอิงเปนกลุมที่เปนสมาชิก (Membership group) หรือกลุมคนที่บุคคลอยากเขาไป
เปนสมาชิก (Aspirational group) และกลุมคนที่บุคคลไมอาจเขาไปมีความเก่ียวของดวย 
(Dissociative group) โดยจะใชกลุมอางอิงเปนจุดเปรียบเทียบหรือเปนแหลงขอมูลสําหรับการ
ตัดสินใจซื้อคนๆ หนึ่งจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความเชื่อของ
กลุมอางอิงรวมทั้งการเลือกใชสินคาในชีวิตประจาวันหรือการแตงกายทั้งนี้กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคามากนอยเทาไหรข้ึนอยูกับความโดนเดนจากการใชสินคานั้นถาเปนของที่เปน
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ที่สังเกตหรือสนใจของผูอ่ืนมากกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลมากสมาชิกในกลุมอางอิงที่เปนแหลงขอมูล
ใหแกสมาชิกในกลุมในเรื่องในเรื่องหนึ่ง (ไมใชทุกเรื่อง) ที่สมาชิกตองการทราบหรือขอความรู
เรียกวาผูนําความคิด (Opinion leader) ผูนําความคิดจะมีอิทธิพลมากที่สุดในสถานการณการซื้อที่ผู
ซื้อมีสวนรวมในสินคาที่จะซื้อแตไมคอยมีความรูเก่ียวกับสินคานั้นหรือเมื่อสินคานั้นมีรายละเอียด
ซับซอนตองอาศัยผูอ่ืนอธิบายใหฟงหรือเมื่อผูซื้อมีทัศนคติเหมือนๆ กับผูนําความคิดผูทําการตลาด
มักใชผูนาความคิดที่เปนดาราหรือผูมีชื่อเสียงในงานโฆษณาสินคาของตนเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ 
  2.2 ครอบครัว (Family) เปนสถาบันทางสังคมที่สําคัญที่สุดสาหรับผูบริโภคคนๆ หนึ่ง
จะมีคานิยมทัศนคติความคิดที่มีตอตนเองและพฤติกรรมการซื้ออยางไรข้ึนอยูกับครอบครัวของคนๆ 
นั้นคนในครอบครัวตองถายทอดคานิยมและบรรทัดฐานไปสูเด็กรุนหลังตอไปเรียกวาการขัดเกลา
ทางสังคม (Socialization) ดังนั้นเด็กก็จะสังเกตและเลียนแบบรูปแบบการบริโภคและการจับจายซื้อ
ของของพอแมการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญมักเปนการตัดสินระดับบุคคลที่เก่ียวของกับการ
บริโภคสวนตัวในชีวิตประจาวันยังมีการตัดสินใจเรื่องอ่ืนที่สําคัญและเปนการตัดสินใจรวมกันของคน
ที่อยูอาศัยในบานหรือครัวเรือนเดียวกันการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภทครัวเรือนตางจากการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่เปนบุคคลการตัดสินใจของครัวเรือนเปนการตัดสินใจเปนสมาชิกใน
ครอบครัวที่ทําโดยคนหลายๆ คนรวมกันและใชผลิตภัณฑรวมกันในกระบวนการตัดสินใจระดับ
บุคคลคนหนึ่งจะเปนผูซื้อผูใชและผูจายเงินในคนๆ นั้นแตบทบาททั้งสามจะอยูในคนมากกวาหนึ่ง
คนสาหรับครัวเรือนทาใหพฤติกรรมการซื้อของครัวเรือนติดตามยากนอกจากนี้การจัดสรรบทบาท
ทั้งสามนี้ยังมีลักษณะพลวัตตางเวลากันก็ไมเหมือนกันตางผลิตภัณฑกันก็ไมเหมือนกันและตาง
ครอบครัวกันก็ไมเหมือนกันครอบครัวที่พอแมตองทํางานและไมมีเวลามากนักมักจะปลอยใหลูก
ตัดสินใจในการซื้อดวยโดยเฉพาะอยางย่ิงสินคาประเภทอาหารและการไปทานขาวนอกบานธุรกิจ
รานอาหาร 
 3. ปจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคปจจัยทางจิตวิทยาจํานวนหนึ่งมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผูทําการตลาดตองศึกษาปจจัยเหลานี้เพ่ือทําใหมีผลทางบวก
ตอกระบวนการตัดสินใจ 
  3.1 การรับรูโลกนี้เต็มไปดวยสิ่งเรา (Stimulus) เปนสิ่งที่บุคคลรับเขาและมีผลตอ
ประสาทสัมผัสอันไดแกการมองเห็นการดมกลิ่นการลิ่มรสการสัมผัสและการไดยินการรับรู 
(Perception) เปนกระบวนการที่คนเลือกจัดระเบียบและตีความสิ่งเราใหเปนภาพที่มีความหมายและ
มีความเก่ียวของการรับรูเปนการที่มนุษยตีความโลกรอบๆ ตัวและมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ
มนุษยไดรับขอมูลมากมายในขณะหนึ่งแตมีขอมูลเพียงไม ก่ีชิ้นที่เขาสูระบบการรับรู เรียก
ปรากฏการณเชนนี้วาการเลือกเปดรับ (Selective exposure) สัญญาณที่ผูบริโภคใชเพ่ือใหทราบวา
สิ่งๆ หนึ่งเปนผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑอะไรไดแกความคุนเคยความแตกตางการเคลื่อนไหว
ความเขมและกลิ่นนอกจากนี้รูปทรงและการบรรจุหีบหอก็สงผลตอการรับรูสีจัดเปนสัญญาณ
เชนเดียวกันบรรจุภัณฑสาหรับอาหารเพ่ือสุขภาพหรือสมุนไพรจึงชอบใชสี เ ขียวอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสราคาแพงมักใชสีดําเพ่ือบงบอกคุณภาพที่เหนือกวาบางครั้งเมื่อผูบริโภคพบบางสิ่งที่
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ขัดแยงกับความรูสึกหรือความเชื่อของตนก็จะปรับเปลี่ยนขอมูลนั้นเรียกวาการเลือกบิดเบือน 
(Selective distortion) ผูบริโภคจะจําเฉพาะขอมูลที่สนับสนุนความเชื่อสวนตัวหรือตรงกับความรูสึก
ของตนเองและจะลืมขอมูลที่ไมสอดคลองกับความเชื่อของตนถือเปนการเลือกจดจํา (Selective 
retention) ผูบริโภคจะรับรูสิ่งเราอยางไรข้ึนอยูกับแตละคนอาจเปดรับสิ่งเราเหมือนกันภายใต
เงื่อนไขเดียวกันแตรับรูสิ่งเหลานั้นตางกัน 
  3.2 แรงจูงใจ (Motivation) เปนสิ่งที่ทําใหคนเกิดพฤติกรรมแรงจูงใจเปนสภาพแรงผลัก
หรือการเราที่ผลักดันไปสูวัตถุเปาหมายแรงจูงใจมีองคประกอบ 2 ประการไดแก (1) แรงขับหรือการ
กระตุนเราเปรียบเสมือนกับการเหยียบคันเรงในรถยนต (2) วัตถุเปาหมายเปรียบไดกับการบังคับ
พวงมาลัยการเรงน้ํามันโดยไมมีการบังคับพวงมาลัยเปนเรื่องอันตรายแตหากมีแตพวงมาลัยไมมี
คันเรงน้ํามันรถยนตไมเคลื่อนไปไหนนามันก็ไมมีประโยชนทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาส
โลว (Maslow’s hierarchy of needs) จัดลําดับความสําคัญของความตองการของคนจากนอยไปหา
มากเมื่อความตองการข้ันหนึ่งไดรับการตอบสนองแลวความตองการข้ันสูงข้ึนไปจะมีความสําคัญข้ึน
เรื่อยๆ ความตองการในระดับพ้ืนฐานที่สุดคือความตองการทางสรีระ (Psychological need) ไดแก
อาหารนาและที่อยูอาศัยเปนความตองการที่จาเปนตอความอยูรอดโฆษณาที่แสดงนักว่ิงมาราธอนที่
ด่ืมนาด่ืมบํารุงกาลังสะทอนความตองการประเภทนี้ความตองการความปลอดภัย (Safety need) 
เก่ียวของกับความมั่นคงและความเปนอิสระจากความเจ็บปวยและความไมสะดวกสบายผูทํา
การตลาดอาจพยายามสนองตอบตอความกลัวและความกังวลใจโดยนําเสนอผลิตภัณฑที่ลด
ความรูสึกดังกลาวหลังจากที่ผูบริโภคไดรับการตอบสนองในเรื่องความตองการความปลอดภัยแลวก็
จะเกิดความตองการความรักและเปนสวนหนึ่งของกลุมโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทเสื้อผา
เครื่องสําอางและการทองเที่ยวมักพูดในเชิงที่วาผูที่ใชสินคาเหลานี้จะไดรับความรักจากผูอ่ืน
ผลิตภัณฑประเภทแฟชั่นมักใชโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคโดยเฉพาะที่เปนวัยรุนรูสึกวาเมื่อใชแลวจะ
กลายเปนสวนหนึ่งของกลุมในขณะที่ความรักเปนการยอมรับโดยไมสนใจวาไดรับสิ่งใดหรือไมแต
ความนับถือ (Esteem) เปนการยอมรับที่ข้ึนอยูกับการทําอะไรบางอยางใหกลุมความตองการ
ยอมรับนับถือเก่ียวของกับชื่อเสียงและความสําเร็จสินคาประเภทรถยนตที่มีราคาแพงหรือ
หางสรรพสินคาชั้นนํามักใชโฆษณาที่สะทอนวาผูบริโภคประสบความสําเร็จและเปนที่ยอมรับหนาตา
ผูบริโภคในเอเชียมักมีความตองการประเภทนี้ในระดับสูงจึงทําใหกลายเปนผูบริโภคที่ใสใจกับ
สถานภาพทางสังคมของตนเองและภาพลักษณของผลิตภัณฑความตองการของมนุษยในระดับ
สูงสุดคือการบรรลุศักยภาพแหงตน (Self-actualization) หมายถึงการตอบสนองตนเองและการ
แสดงออกความเปนตัวตนของตนการไปถึงจุดที่ตนใฝฝนในชีวิตมาสโลวเชื่อวาคนที่ถึงในระดับนี้มี
ไมมากบัตรอเมริกันเอ็กซเพรสพยายามบอกวาการไดเปนเจาของบัตรนี้เปนความใฝฝนสิ่งหนึ่งใน
ชีวิต 
  3.3 การเรียนรู (Learning) เปนกระบวนการทําใหพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงโดยผาน
ประสบการณและการปฏิบัติซึ่งไมอาจสังเกตการณเรียนรูไดโดยตรงแตอนุมานไดจากการกระทาํของ
บุคคลนั้นการเสริมแรง (Reinforcement) ทําใหการเรียนรูหนักแนนย่ิงข้ึนการเสริมแรงอาจเปนบวก
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หรือเปนลบถาไมมีการเสริมแรงไมวาเชิงบวกหรือลบคนนั้นก็จะไมรูสึกจูงใจใหทาพฤติกรรมนั้นซ้ํา
หรือไมทําพฤติกรรมนั้นอีกดังนั้นถาผลิตภัณฑใหมทําใหเกิดความรูสึกแบบกลางๆ ผูทําการตลาด
ควรเปลี่ยนแปลงราคาหรือเพ่ิมการสงเสริมการขายเพ่ือการจูงใจผูบริโภคย่ิงข้ึน 
  3.4 ความเชื่อและทัศนคติความเชื่อ (Belief) เปนแบบแผนของความรูที่บุคคลแตละคน
เชื่อวาเปนความจริงในโลกของผูนั้นผูบริโภคคนหนึ่งอาจเชื่อวาเครื่องซักผาตราโตชิบาใชงาน
ทนทานที่สุดซักไดสะอาดที่สุดและราคาไมแพงความเชื่อเชนนี้เกิดจากความรูศรัทธาและการไดยิน
จากผูอ่ืนเมื่อผูบริโภคมีความเชื่ออยางใดอยางหนึ่งกับผลิตภัณฑก็จะเกิดภาพลักษณในใจสําหรับ
ตราผลิตภัณฑนั้นที่เรียกวาภาพลักษณตราผลิตภัณฑ (Brand image) ภาพลักษณนี้จะทาํใหทศันคติ
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเปนไปในลักษณะใดลักษณะหนึ่งทัศนคติเปนการประเมินคุณคาของ
สิ่งตางๆ คนประเมินสิ่งเหลานี้ในแงวาใชดีหรือไมชอบหรือไมตองการหรือไมผูบริโภคมีทัศนคติ
เก่ียวกับพนักงานหรือผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับบริษัททัศนคติเปลี่ยนแปลงไดเมื่อเวลาเปลี่ยนไป
ผูทําการตลาดพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคตีที่ไมดีของผูบริโภคที่มีตอตราผลิตภัณฑและสรางเสริม
ทัศนคติที่ดีข้ึนมาแทนความเชื่อสัมพันธกับทัศนคติอยางมากทัศนคติเปนความโนมเอียงที่เกิดในการ
ตอบสนองสิ่งๆ หนึ่งในลักษณะคงที่ทัศนคติของคนๆ หนึ่งเกิดจากการเรียนรูมีพ้ืนฐานจากคานิยม
ของคนนั้นเปนมาตรฐานความดีชั่วถูกผิดทัศนคติจึงมีอยูไดนานกวาและมีลักษณะซับซอนกวาความ
เชื่อเนื่องจากทัศนคติเกิดกอนพฤติกรรมจึงสามารถนํามาใชทานายพฤติกรรมไดผูทาการตลาดตอง
วัดทัศนคติกอนการนําสินคาออกสูตลาดพฤติกรรมจะสามารถใชในการอนุมานทัศนคติที่มีอยูในชีวิต
ประจาวันกลาวคือการสังเกตพฤติกรรมเพ่ืออนุมานวาคนนั้นชอบหรือไมแลวยึดทัศนคตินั้นในการทา
นายวาคนนั้นจะปฏิบัติอยางไรผูทําการตลาดก็สรุปใชหลักเหตุผลเชนนี้เหมือนกัน 
 4. ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคคุณลักษณะเฉพาะของแตละบุคคลที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อไดแกเพศอายุความคิดตอตนเองบุคลิกภาพรูปแบบการใชชีวิตโดยทั่วไปลักษณะ
เหลานี้มักจะไมคอยเปลี่ยนและมีติดตัวคนนั้นไปตลอดชีวิต 
  4.1 เพศชายและหญิงมีความแตกตางกันทางสรีระทําใหมีความตองการผลิตภัณฑ
ตางกันแตละเพศมีบทบาททางสังคมวัฒนธรรมและเศรษฐกิจตางกันชายและหญิงมีอุปนิสัยการซื้อ
ของตางกันชอบสถานที่ที่ไปซื้อของและมองราคาสินคาไมเหมือนกันบทบาทของผูหญิงที่เปลี่ยนไป
ในปจจุบันทําใหบริษัทตองมีกลยุทธใหมๆ และสรางผลิตภัณฑที่มุงกลุมผูบริโภคที่เปนผูหญงิมากข้ึน
การตัดสินใจของผูหญิงมักเก่ียวของกับทางเลือกมากกวาหนึ่งอยางผูหญิงมองวาการจับจายซื้อของ
เปนกระบวนการเรียนรูที่ทําใหไดทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑที่มีใหเลือกและเกณฑการเลือกที่
เพ่ิมข้ึนไดตลอดและเพ่ิมคุณสมบัติอีกสองประการดังกลาวในการพิจารณา 
  4.2 อายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคสามารถเดาไดวาบุคคลนั้นจะซื้อ
ผลิตภัณฑอะไรโดยดูที่อายุอายุสัมพันธกับรสนิยมของผูบริโภคในเรื่องอาหารเสื้อผารถยนต
เฟอรนิเจอรและการพักผอนหยอนใจรวมถึงรายการโทรทัศนที่ชอบ 
  4.3 ความคิดตอตนเอง (Self-concept) หรือการรับรูตนเอง (Self-perception) หมายถงึ
การที่ผูบริโภครับรูตนเองความคิดตอตนเองรวมทั้งทัศนคติการรับรูความเชื่อและการประเมินตนเอง
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แมวาความคิดตอตนเองจะเปลี่ยนแตจะเปลี่ยนอยางชาเอกลักษณของคนหนึ่งหลอหลอมข้ึนจาก
ความคิดตอตนเองของคนๆ นั้นความคิดตอตนเองมีทั้งภาพลักษณในอุดมคติ (Ideal self-image) 
เปนภาพลักษณที่รับรูตัวเองตามสภาพจริงโดยทั่วไปคนพยายามยกระดับภาพลักษณของตนเองให
ถึงรับภาพลักษณในอุดมคติผูบริโภคมักไมซื้อสินคาที่จะบ่ันทอนภาพลักษณของตนเองพฤติกรรม
ของคนข้ึนอยูกับความคิดตอตนเองผูบริโภคจะปกปองเอกลักษณของตนเองโดยจะซื้อสินคาหรือซื้อ
ในรานที่เสริมภาพลักษณของตนองคประกอบที่สําคัญอยางหนึ่งตอความคิดตอตนเองคือภาพลกัษณ
รูปราง (Body image) หมายถึงการรับรูในเรื่องความงามของรูปรางหนาตาคนที่มีการรับรูในเรื่อง
ภาพลักษณของรูปรางมักจะออกกาลังกายเพ่ือลดนาหนักมากกวาผูอ่ืนทั่วไปเพราะตองการรักษา
สุขภาพหรือเหตุผลทางสังคมความคิดที่มีตอตนเองมีอิทธิพลตอการบริโภคสิ่งที่บริโภคแสดงให
ความคิดดังกลาวความคิดตอตนเองของแตละคนไมเหมือนกันข้ึนอยูกับวาอยูในบทบาทใดเปนผูใช
สินคาผูซื้อสินคาหรือผูจายเงินซื้อผูใชสินคาอาจมีความคิดวาตนเองเปนผูมีความรูในการใชอยางดี
แยกแยะไดวาสินคาดีหรือไมดีคนจายเงินอาจมีความคิดวาตัวเองเปนคนประหยัดมัธยัสถหรือเปนคน
ที่ไมแยแสวาสินคาจะมีมูลคาเทาไหรเพราะพรอมจะจายไมอ้ันผูซื้ออาจมีความคิดวาตนเองเปนผูมี
ความตองการความสะดวกสบายและใสใจในเรื่องเวลาที่มีจากัด 
  4.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะนิสัยหรือแนวโนมของพฤติกรรมทีท่าํให
คนมีรูปแบบพฤติกรรมไปในทางใดทางหนึ่งบุคลิกภาพเกิดจากลักษณะทางพันธุกรรมและ
ประสบการณในชีวิตของแตละคนไมเหมือนกับผูอ่ืนเมื่อกลาวถึงบุคลิกภาพของคนกลาวไดหลาย
อยางบุคลิกภาพของคนๆ หนึ่งมีความสัมพันธกับสินคาหรือตราที่คนนั้นใช 
  4.5 รูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ของคนแตละคนจากกิจกรรมความสนใจและความ
คิดเห็นของคนนั้นรูปแบบการใชชีวิตหมายรวมถึงการใชเวลาการมีปฏิสัมพันธกับคนอ่ืนและความคิด
ที่มีตอชีวิตและการใชชีวิตจะกําหนดรูปแบบการใชชีวิตของตัวเองไดรับอิทธิพลจากบุคลิกภาพและ
ลักษณะทางประชากรศาสตรรูปแบบการใชชีวิตมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหลายแงมุม 
ปราณี  เอ่ียมลออภักดี (2549: 101-102) ที่กลาวถึงปจจัยดานบุคคล ไวดังนี้ การตัดสินใจของผูซื้อ
ไดรับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคล ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 1. อายุและลําดับข้ันในวงจรชีวิตครอบครัว บุคคลซื้อผลิตภัณฑแตกตางกันตลอดชวงชีวิต
ของครอบครัว ความตองการเปลี่ยนแปลงตามอายุ ลําดับข้ันในวงจรชีวิตครอบครัว มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคเพราะลําดับข้ันที่แตกตางกันมีผลตอสถานะทางการเงินที่แตกตางกัน 
ผูบริโภคที่เปนคนโสดภาระคาใชจายเก่ียวกับครอบครัวนอยกวาผูบริโภคที่ครอบครัว การซื้อ
ผลิตภัณฑที่ใหคุณคาสูงหรือคุมคามากที่สุด 
 2. อาชีพ มีผลตอบทบาทและสถานภาพของบุคคลรวมถึงอัตราการบริโภคผลิตภัณฑ 
นักการตลาดตองศึกษาและแยกกลุมอาชีพที่มีความสนใจตองการผลิตภัณฑ 
 3. ฐานะทางการเงิน ประกอบดวย รายไดที่สามารถใชจายได ทรัพยสินหนี้สิน อํานาจใน
การกูยืม ทัศนคติตอการใชจายและการออม ฐานะทางการเงินมีความสําคัญตอ ความยืดหยุนราคา
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ผลิตภัณฑของผูบริโภค ผูบริโภคมีความยืดหยุนตอราคาสูงในกลุมผลิตภัณฑที่มีราคาแพง เมื่อ
เปรียบเทียบกับฐานะทางการเงินของตนเอง แสดงวาผูบริโภคในความสําคัญตอความคุมคา 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนแบบแผนของการใชชีวิตที่บุคคล
แสดงออกในดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รูปแบบการดําเนินชีวิตใชอธิบายภาพรวม
ของการใชชีวิตของบุคคลในสภาพแวดลอม นักการตลาดตองสํารวจรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ลูกคาเปาหมาย และการบริหารผลิตภัณฑใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 5. นิสัยและภาพลักษณสวนบุคคล นิสัยเปนลักษณะเฉพาะบุคคลทางดานจิตใจที่มีผลตอ
การตอบสนองสภาพแวดลอม ผูบริโภคมีพฤติกรรมสอดคลองกับนิสัยของตนเอง การใชพนักงาน
ขายหรือการพิจารณาการสงเสริมการขาย เพ่ือลดความเสี่ยง ภาพลักษณสวนบุคคลเปนคํานิยาม
ภาพลักษณของบุคคลจากความเขาใจของตนเอง นักการตลาดตองสรางภาพลักษณตราผลิตภัณฑ
ใหสอดคลองกับภาพลักษณสวนบุคคลของกลุมลูกคาเปาหมาย 
 5. ปจจัยทางสถานการณการซื้อที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคปจจัยทางสถานการณ
จํานวนมากสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคปจจัยทางสถานการณไดแก 
  5.1 สภาพแวดลอมทางกายภาพขณะผูบริโภคเดินจับจายซื้อของตองมีความรูสึก
สะดวกสบายผูคาปลีกจึงพยายามทําใหประสบการณการซื้อของในรานมีความเพลิดเพลินโดยให
ความสําคัญกับรายละเอียดในเรื่องความสวางอุณหภูมิในรานเสียงเพลงและกลิ่นเปนตนผูบริโภคที่
รูสึกสบายจะใชเวลานานในการเดินหาซื้อของและใชเงินในรานมากกวาเมื่อรูสึกไมสบายผูทํา
การตลาดใชสภาพแวดลอมทางกายภาพเพ่ือทําใหผูบริโภคจําไดวาจะตองซื้อผลิตภัณฑอะไรดนตรทีี่
เปดในรานมีวัตถุประสงคใหคนซื้อซีดีที่พ่ึงออกรานขายขนมปงพยายามทําใหกลิ่นหอมของนมเนย
โชยไปทั่วบริเวณใกลเคียงเพ่ือดึงดูดคนเขารานดังนั้นผูทําการตลาดจึงสามารถปรับเปลี่ยน
สภาพแวดลอมของรานเพ่ือยกระดับยอดขายของรานไดนอกจากนี้ปจจัยอ่ืนจัดวามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคการจัดตําแหนงชั้นวางสินคาในรานไมควรทําใหดูคับแคบจนทําใหรูสึกอึด
อัดบางรานจัดบริเวณใหเด็กเลนภายใตการดูแลของพ่ีเลี้ยงเพ่ือพอแมจะไดมีเวลาไปจับจายซื้อของ
โดยไมตองเปนหวง 
  5.2 เวลามีบทบาทในข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคการหา
ขอมูลและการประเมินทางเลือกอาจใชเวลาสั้นลงหากผูบริโภคมีเวลาจากัดหากผูบริโภครีบก็ตอง
ตัดสินใจซื้ออยางรวดเร็วบางครั้งผูบริโภคซื้อสินคาหนึ่งซ้ําๆ ทั้งๆ ที่จะไมพอใจกับสินคานั้นแตไมมี
เวลาลองใชหรือประเมินทางเลือกอ่ืนดังนั้นเวลาจึงมีผลตอการตัดสินใจทุกข้ันตอนบางครั้งเวลาที่
จํากัดทําใหผูบริโภคตัดสินใจในระดับต่ํากวาที่ควรจะเปนแตก็นาจะเปนประโยชนสําหรับผูทํา
การตลาดเพราะสามารถสรางความกดดันเรื่องเวลาใหผูบริโภคตัดสินใจเร็วข้ึนวิธีนี้ทําใหผูบริโภคไม
มีเวลาไปพิจารณาทางเลือกอ่ืนเพราะผูบริโภคถูกบังคับใหตัดสินใจซื้อขณะนั้นเลย 
  5.3 บรรยากาศรานหนังสือบางแหงเปดดนตรีที่ฟงเย็นๆ ทําใหลูกคาในรานรูสึกผอน
คลายและใชเวลาเพ่ือหาหนังสือนานข้ึนและอาจตัดสินใจซื้อจานวนมากกวาที่ตั้งใจไวตอนแรกแสดง
ใหเห็นวาอารมณที่เปนบวกอาจมีผลทําใหคนซื้อสินคาจานวนมากข้ึนการขายสินคาทางเว็บไซตก็ใช
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เทคนิคเดียวกันกลาวคือมีการบรรจุเพลงไวที่หนาเว็บไซตทําใหคนที่เปดเว็บไซตนั้นไดยินเสียงเพลง
ที่ทําใหเกิดอารมณที่ดี 
 6. ปจจัยทางเทคโนโลยีที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคเทคโนโลยีมีบทบาทในการนิยาม
พฤติกรรมผูบริโภคมาตลอดการมีสินคาหลากหลายเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคเพราะผูบริโภค
มีทางเลือกมากข้ึนบรรจุภัณฑที่ทันสมัยทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาที่มีอายุจากัดการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกสโดยเฉพาะอยางย่ิงอินเทอรเน็ตและเวิลดไวดเว็บทําใหโลกทั้งโลกกลายเปนหมูที่
เรียกวาหมูบานโลก (Global village) จากการเอาชนะอุปสรรคดานพ้ืนที่และเวลาในการสื่อสารของ
มนุษยทําใหคนที่อยูแตละแหงบนโลกสามารถติดตอกันได 
 สรุปไดวา จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ ที่กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การคนหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชของผูบริโภค โดยคําถามที่ ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H 
ประกอบดวย Who, What, Why, When, Whom, Where และ H คือ How เพ่ือคนหาคําตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operationsเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภคซึ่งจะเห็นไดวาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปนเปนกระบวนการในการเลือกสินคาหรือบริการ
ของบุคคลซึ่งประกอบดวยข้ันตอนและปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกและผูวิจัย
เล็งเห็นวา พฤติกรรมของผูบริโภคแตละบุคคลนั้นมีความแตกตางกันซึ่งมาจากปจจัยตางๆ ที่อยู
แวดลอม จึงไดนําแนวคิดนี้มาใชในการศึกษาถึง การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน และ
สวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในรานวัต
สัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
7. ประวัติและความเปนมาของราน WATSONS 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5  โลโกรานวัตสัน (WATSONS)  

 
 วัตสัน เปนร านเ พ่ือสุขภาพและความงามชั้นนําของเอเชีย ปจจุ บันมีรานสาขา
กวา 3,500 รานคาและรานขายยากวา 900 แหงใน 12 ประเทศทั้งในเอเชียและยุโรป รวมทั้ง
ประเทศจีน (จีนแผนดินใหญ , ฮองกง , ไตห วัน และมาเกา ), สิ งคโปร , ไทย, มาเลเซีย , 
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ฟลิปปนส เกาหลี, อินโดนีเซีย, ตุรกีและยูเครนวัตสันสรางมาตรฐานใหมอยางตอเนื่องในตลาดราน
ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ สุขภาวะ และความงาม โดยใหคําแนะนําและคําปรึกษาเฉพาะบุคคลในเรื่อง
สุขภาพ ความงาม และอนามัยสวนบุคคลคุณภาพสูงในตลาดผลิตภัณฑที่วัตสันครองความเปนผูนํา
ภายใตสโลแกน “ที่วัตสัน ใหคุณสวย ดูดีไดไมรูจบ (LOOK GOOD, FEEL GREAT) ” ทุกวัน 
นับตั้งแตป 2552 วัตสันครองความเปนรานเพ่ือสุขภาพและความงามอันดับ 1 ในเอเชีย สวนยุโรป 
วัตสันไดเปนรานเพ่ือสุขภาพและความงามชั้นนําในยูเครน 
 ป 1828 รานขายยา แคนตัน เปดดําเนินการระหวางป 18281858 ในมณฑลกวางตุง หรือ
เปนที่รูจักกันในชื่อ รานขายยาใหญ หรือ Dai Yeuk Fong ในภาษาจีนกวางตุง เพ่ือเปนคลินิกรักษา
ฟรีใหแก ทหาร และนักเดินเรือ 
 ป 1831 รานขายยาแคนตันเริ่มขายยาและเวชภัณฑใหแกชุมชนชาวตางประเทศที่อาศัย
อยูในบริเวณเขตมณฑลกวางตุง โดยในป 1832 รานขายยาแคนตันเปนหนึ่งในรานแรกๆ ของ
ภูมิภาคที่มีการบรรจุน้ําโซดาเพ่ือจําหนาย 
 ป 1841 รานขายยาแคนตันเปดกิจการในฮองกง โดยใชชื่อวา รานขายยาฮองกง ตอมา 
ดร.โทมัสบอสเวลล วัตสัน ตนตระกูลวัตสัน เดินทางจากสหราชอาณาจักรมาถึงภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกไกล และเปดคลินิกสวนตัวข้ึนที่มาเกา ทางตอนใตของประเทศจีน หลังจากขายกิจการ
คลินิก ก็ไดยายถิ่นฐานมายังฮองกง เพ่ือเปนเจาของรวมในกิจการรานขายยาฮองกง 
 ป 1858 ดร.โทมัสบอสเวลล วัตสัน ชวนหลานชาย อเล็กซานเดอรสไครว่ิง วัตสัน มาชวย
บริหารธุรกิจ และนับเปนเภสัชกรคนแรกของรานวัตสัน และเขาไดเดินทางกลับประเทศอังกฤษในป 
1859 และไดเสียชีวิตลงในป 1860 
 ป 1862 เริ่มมีการนําชื่อ เอ.เอส. วัตสัน มาใชในผลิตภัณฑตางๆ ของราน และเริ่มเปนที่
รูจักอยางกวางขวางในวงการรานขายยาในประเทศฮองกง โดย เอ.เอส ยอมาจาก อเล็กซานเดอรส
ไครว่ิง และดวยความนิยมของชื่อ เอ.เอส. วัตสัน ทําใหมีการเปลี่ยนชื่อ มาเปน บริษัท เอ.เอส. วัต
สัน อยางเปนทางการ และครอบครัววัตสันไดยุติการบริหารงาน และขายกิจการใหกับ ดร.จอหน ฮัม
ฟรีย และ ดร.อาเธอรฮันท 
 ป 1883 เอ.เอส. วัตสัน ดําเนินการขยายกิจการดวยการขยายสาขาไปยังตางประเทศเปน
ครั้งแรก ณ กรุงมะนิลา หมูเกาะฟลิปปนส และตั้งโรงงานน้ําอัดลมข้ึนในกรุงมะนิลา ตอมา สามารถ
ขยายสาขาไดถึง 35 สาขา และถึง 100 สาขา เมื่อสิ้นสุดป 1900 นอกจากนั้นยังมีการเริ่มทําแค็ต
ตาล็อก ยา น้ําหอม และเครื่องสําอาง ที่ผลิตดวยโรงงานของตนเอง นอกจากนั้นยังผลิตน้ําด่ืมเพ่ือ
รองรับปริมาณความตองการน้ําด่ืมที่เพ่ิมข้ึนในประเทศจีนและฮองกง 
 ป 1937 ดวยการบุกยึดประเทศจีนของกองทัพญี่ปุนทําให เอ.เอส. วัตสัน จําเปนตองหยุด
การดําเนินงานในประเทศจีนแผนดินใหญ และกลับมาเปดดําเนินกิจการอีกครั้งหลังจากจบ
สงครามโลก      ครั้งที่ 2 
 ป 1963 กลุม ฮัทชิสัน กรุป หรือตอมา คือ กลุม ฮัทชิสัน วอมเปา เขามาซื้อกิจการของ เอ.
เอส. วัตสัน ซื้อกิจการกลุมซูเปอรมารเก็ตขนาดใหญของฮองกงที่ชื่อวา Park’n Shop ในป 1972  
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วัตสัน กลับมาขยายกิจการไปยังตางประเทศอีกครั้ง โดยเริ่มจากการเปดรานวัตสันในประเทศ
ไตหวันและมาเกา ในป 1987 
 ป 1989 เอ. เอส. วัตสันกลับเขาไปดําเนินกิจการในประเทศจีนแผนดินใหญอีกครั้ง และ
เริ่มเขามาดําเนินกิจการในประเทศไทย โดยการเปดรานวัตสันข้ึนสาขาแรก ตั้งอยูที่อาคารมณียา 
เซ็นเตอร ในป 1996 
 ป 2000 ปแรกที่ เอ.เอส. วัตสัน กรุป ขยายกิจการไปยังทวีปยุโรปดวยการซื้อกิจการราน
เซเวอรส ในประเทศสหราชอาณาจักร ยังคงเดินหนาขยายกิจการในทวีปยุโรปดวยการซื้อกิจการ
ราน Kruidvatในประเทศเนเธอรแลนด ทําใหมีสาขามากถึง 1,900 สาขา ใน 6 ประเทศ ในทวีปยุโรป 
ในป 2002 (Utaiacademy.2558.ออนไลน)  
 
 ประวัติและความเปนมารานวัตสนัในประเทศไทย 
 วัตสัน ผูนํารานเพ่ือสุขภาพและความงาม ยอดขายอันดับหนึ่งในประเทศไทย เปด
ดําเนินการในประเทศไทยครั้งแรกในป พ.ศ. 2539 โดยบริษัท เอ.เอส. วัตสัน ในเครือฮัทจิมาวัมปา
รวมลงทุนกับบริษัท เซ็นทรัล รีเทลคอรเปอรเรชั่นทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 100 ลานบาท ดําเนนิธรุกิจ
ภายใตชื่อบริษัท บริษัท เซ็นทรัล วัตสัน จํากัด ตั้งอยูที่ ชั้น 8 อาคารสิรินรัตน 3388/23-24 ถ.
พระราม 4 แขวงคลองตัน เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110มีสาขาแรกตั้งอยูที่อาคารมณียาเซ็นเตอร 
ปจจุบัน รานวัตสันเปนรานเพ่ือสุขภาพและความงามที่มีจํานวนสาขามากที่สุดกวา  317 สาขาทั่ว
ประเทศ กรุงเทพและปริมณฑล 153 สาขา, ภาคกลาง 14 สาขา, ภาคเหนือ 31 สาขา, ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 35 สาขา, ภาคตะวันออก 24 สาขา, ภาคตะวันตก 17 สาขา, ภาคใต 30 สาขา 
และมีผูเชี่ยวชาญดานความงามและเภสัชกรคอยใหคําปรึกษาและแนะนํา รานวัตสันจําหนายสินคา
ครอบคลุมตั้งแตสินคาอุปโภคบริโภค และสินคาเพ่ือสุขภาพและความงาม โดยมีความมุงมั่นในการ
นําเสนอผลิตภัณฑคุณภาพ ที่คุมคาในเรื่องของราคา พรอมมอบการบริการที่เปนเลิศใหแกลูกคาชาว
ไทยอยางตอเนื่อง จึงไดรับการคัดเลือกใหเปนหนึ่งในสุดยอดแบรนดชั้นนําแหงป (Superbrands 
Thailand) ติดตอกันเปนปที่ 4 จากความโดดเดนทางดานความแข็งแกรงของแบรนด ความ
นาเชื่อถือ และการเปนผูนําในตลาด (รานวัตสัน.2558.ออนไลน)  
 
8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 จุฬาลักษณ ตั้งรัดคณะ (2546) เรื่องปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครจากการศึกษากลุม
ตัวอยางผลการศึกษาขอมูลทั่วไปคือกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุในชวง31–4 0 ประดับ
ความการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกคาจาง บริษัทเอกชนรายไดเฉลี่ย20,001-30,000 
บาทสถานภาพโสดพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยเฉลี่ย มาใชบริการในแตละเดือนใชบริการบอยที่สุด 
2–3 ครั้งในวันเสาร-อาทิตยและวันหยุดนักขัตฤกษ เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกใชบริการเนื่องจากใกล
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บานและแผนกที่มาใชบริการบอยที่สุดคือ ซูเปอรมารเก็ตโดยบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่
คือเพ่ือนใชเวลาในการเดินซื้อของมาก ที่สุดคือ 1-2 ชม. 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาคือ 
 1. การโฆษณามีสวนชวยใหผูบริโภคทราบขาวสารของหางฯมากกวาไมมีและผูบริโภคได
พบเห็นโฆษณาจากทางโทรทัศนมากที่สุด 
 2. การสงเสริมการขายมีสวนชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากกวาไมมีและ
การสงเสริมการขายที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือการลดราคา 
 3. การขายโดยใชพนักงานขายพบวามีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
มากกวาไมมีการขายแบบนี้ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือความรอบรู /ความสามารถในการ
ตอบคําถามหรือแนะนําเก่ียวกับสินคาของพนักงานขายนอกจากนี้พบวารูปแบบการสงเสริม
การตลาดที่ทําใหผูบริโภคชื่นชอบมากที่คือการสงเสริมการขาย 
 ผลการวิเคราะหดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผลสรุปไดวา
เพศอายุระดับการศึกษาอาชีพรายไดเฉลี่ย/เดือนสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาผลการวิเคราะหดานการสงเสริมการตลาดของหางฯกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคคือการโฆษณาการประชาสัมพันธการสงเสริมการขายการขาย
โดยใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ รัตนธนารักษ (2545) ทําวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
ราน Boots ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา สวนใหญผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันให
ความสําคัญตอพฤติกรรมแตกตางกันกลาวคือผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมในดาน
ความถี่ในการซื้อสินคาในราน Boots ตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่รับราชการพนักงานบริษัท/รับจาง
ทั่วไปและผูประกอบอาชีพเฉพาะทางนอกจากนี้ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีพฤติกรรม
ในดานความถี่ในการซื้อสินคาในรานBoots ตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่รับราชการอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจางทั่วไปและผูประกอบวิชาชีพเฉพาะทางและผูบริโภคที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจมี
พฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อสินคาในราน Boots ตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่ประกอบวิชาชีพ
เฉพาะทาง 
 สวนใหญผูบริโภคที่มีเพศอายุการศึกษาอาชีพรายไดและสถานภาพสมรสแตกตางกันให
ความสําคัญตอพฤติกรรมในดานการใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาในราน Boots ตอครั้งแตกตางกัน
กลาวคือผูบริโภคที่มีอายุ 18–21 ปมีการใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาในราน Boots ตอครั้งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 26–29 ปอายุ 30–33 ปและผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 39 ปนอกจากนี้ผูบริโภคที่มี
อายุ 22–25 ปมีการใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาในราน Boots ตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26–29 ป
และผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 39 ป 
 ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญตอพฤติกรรมแตกตางกันพบวาผูบริโภค
ที่มีการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการใชจายเงินเพ่ือซื้อ
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สินคาในราน Boots ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สูงกวา
ปริญญาตรีและการศึกษาระดับอนุปริญญา 
 ผูบริโภคที่มีรายได 15,001–20,000 บาทและมีรายไดมากกวา 25,000 บาทมีการใช
จายเงินเพ่ือซื้อสินคาในราน Boots ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาทรายได
10,001–15,000 บาทและผูบริโภคที่รายได 20,001–25,000 บาทและผูบริโภคที่สมรสแลวมีการใช
จายเงินเพ่ือซื้อสินคาในราน Boots ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด 
 การศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมในการซื้อสินคาในราน Boots พบวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือสินคาที่ราน Boots มี Packaging ที่
ทันสมัยและมีสินคาหลายประเภทใหเลือกปจจัยทางดานความหลากหลายของสินคาประเภทของใช
สวนตัวและความหลากกลายของสินคาประเภทเครื่องสําอางตามลําดับโดยจุดเดนของรานBoots คือ
การที่มีสินคาที่ความแตกตางทั้งในดานลักษณะสินคาและรูปลักษณภายนอกของสินคาหรือ 
Packaging 
 ในดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคโดยสวนใหญมีความถี่ตอเดือนในการมาซื้อสินคาที่
ราน Boots คือจํานวน 1 ครั้งตอเดือนและมีพฤติกรรมการซื้อโดยไมไดกําหนดวันที่แนนอนและใช
เวลาในการซื้อสินคาตอครั้งประมาณ 15–30 นาทีโดยสินคาที่ซื้อมากที่สุดคือสินคาประเภทของใช
สวนตัวรองลงมาคือสินคาประเภทครีมบํารุงผิวสินคาประเภทยาและวิตามินและสุดทายสินคา
ประเภทขนมและลูกอมโดยจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในการซื้อตอครั้งคือ 200 บาทรองลงมา 500 บาท
และ 300 บาท 
 ศิรินภา สระทองหน (2555) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ของผูบริโภคตอการใชบริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา ทัศนคติดาน
สวนผสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการในรานวัตสัน ไดแก ดานความถี่ใน
การใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวาทัศนคติดาน
สวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานสถานที่จัดจําหนาย สามารถทํานายพฤติกรรมการใช
บริการรานวัตสัน ดานความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยตอเดือน สวนดานผลิตภัณฑดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใชบริการ ไมสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการใชบริการรานวัตสัน ดานความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยตอเดือนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจาก ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ลวนมีรูปแบบเหมือนกัน กับ
รานคาปลีกอ่ืนๆ ซึ่งไมแตกตางกันมาก แตดานสถานที่จัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญเปน
พิเศษในการเขาใชบริการบอยๆ เนื่องจาก รานวัตสันมีพ้ืนที่หลากหลายขนาด ทั้งขนาดเล็ก กลาง 
และมีหลายสาขากระจายอยูทั่วกรุงเทพมหานคร ทั้งในเขตชุมชน อาคารสํานักงาน และบน
หางสรรพสินคา และมีรูปแบบที่เปนเอกลักษณของการจัดรานที่แบงเปนหมวดหมู ผลิตภัณฑภายใน
รานอยางชัดเจน ซึ่งทําใหผูบริโภคมองเห็นผลิตภัณฑ หาผลิตภัณฑที่ตองการไดงายข้ึน และ
สามารถเลือกหยิบผลิตภัณฑที่ตองการไดสะดวกอีกทั้งจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู  
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 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด (IMC) ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเปนราย
ขอพบวา การขายโดยพนักงานขายนการจูงใจใหซื้อสินคา/บริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลอยูใน
ระดับปานกลาง การสงเสริมการขาย ของการจัดโปรโมชั่นลดราคาอยูในระดับดี และผูบริโภคสวน
ใหญเคยแลกซื้อของแถม สนใจรายการโปรโมชั่นซื้อสินคาไดรับบัตรกํานัลแทนเงินสด ชอบรายการ
สะสมสติกเกอรจะไดรับคูปองสวนลด การตลาดเจาะจงสวนใหญเคยไดรับแคตตาลอก/นิตยาสาร/
จดหมายทางไปรษณียอยูในระดับปานกลาง การใชปานตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีความ
แตกตางในระดับปานกลาง กิจกรรมการตลาดที่เคยเขารวมโครงการบัณฑิตนอยอยูในระดับไมดีมาก 
ผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายการขอพบวา 
การรับรูสื่อโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลอยูในระดับมาก สวนสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธอ่ืนๆ ของหางสรรพสินคานั้นผูบริโภคมีการรับรูในระดับปานกลาง ยกเวนสื่อ
โฆษณาทางวิทยุและการรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผาน www.central.co.th
ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับนอย  
 กนกพร วงศเมธีกูร (2541) ไดทําการศึกษากลยุทธทางการตลาดและการบริหารสินคา
ซุปเปอรมารเก็ต: กรณีศึกษาทอปส ซุปเปอรมารเก็ต พบวาท็อปสซุปเปอรมารเก็ตม็กลุมเปาหมาย
คือแมบานทันสมัยยุคใหมที่มีอายุ 25 ปข้ึนไปที่อาศัยในชุมชนใกลเคียงหรือบริเวณสาขาและมีรายได 
เปนของตนเอง ระดับรายได จะอยูตั้งแต C-A การกําหนดตําแหนงทางการตลาดคือ ตามราคาและ
คุณภาพ เนนการจําหนายสนคาที่ มีความสดใหม ราคาถูก สําหรับสวนผสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑจําหนายสินคาที่จําหนายเปน 3 ประเภท คือสินคาอุปโภค บริโภค และอาหารสด รายการ
ผลิตภัณฑจํานวนมากโดยใหหลายหลายทั้งย่ีหอและขนาด การรับประกันความสดใหมของสินคาที่
จําหนายไป การใชตราท็อปสในการผลิตสินคาที่จาหนาย ดานราคาคือ มุงยอดขายและการแขงขัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคาการขยายสาขาใหครอบคลุมพ้ืนที่ ให มากที่สุด 
การออกแบบรานและการจัดผังภายในเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกสาขา และดานการสื่อสาร
การตลาดไดแก การสงเสริมการขาย การลดราคาสินคาเปนประจําทุกสัปดาหและในโอกาสพิเศษ
การโฆษณาเนนที่สินคาและราคาการขายโดยพนักงานขายและประชาสัมพันธและการใชโลโก และสี
ในการสรางการจดจําแกผูบริโภค การบริหารสินคาของท็อปซุปเปอรมารเก็ตในการคัดเลือกสินคามา
จําหนายมุงตอบสนองความตองการของลูกคามากที่สุดการสั่งซื้อสินคามีหนวยงานในการสั่งซื้อ
สินคาคือแผนกจัดซื้อ (หนวยงานกลาง) และผูรับผิดชอบแตละสาขา การจัดวางสินคา จะออกแบบ
การจัดวางเปนมาตรฐานเดียวกันทุกแหง การกําหนดราคาสินคาโดยมุงยอดขายและการแขงขัน 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสวนผสมทางการตลาดของ
ผูบริ โภค ในชวงอายุ เจนวาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้  
 1. กําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
กําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศในชวงอายุ Gen Y     
(Generation Y) ที่มีอายุระหวาง 23–35 ป ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 ตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้ง คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ในชวงอายุ Gen Y 
(Generation Y) ที่มีอายุระหวาง 23–35 ป ที่ใชบริการในรานวัตสัน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนดังนั้นจึงคํานวณหากลุมตัวอยาง โดยใชการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจาํนวน
ประชากรและไดกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% (ศิริชัย กาญจนวาสี; และคณะ. 2537: 106) ความ
ผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% ซึ่งจะไดตัวอยางจํานวน 385 คน เพ่ิมจํานวน 15 คน จึงไดขนาดตัวอยาง
จํานวน 400 คน 
 

 สูตรที่ใช 2

2 )1(
e

PPZn 
   

 
 

 เมื่อ n แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   Z แทนคา ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไวZมีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความ 
      มั่นใจ95% ระดับ 0.05 
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   P แทนคา คาประมาณของสัดสวนของประชากรที่ตองการจะศึกษา (ในการวิจัย 
      ครั้งนี้กําหนดใหมีคาเทากับ 0.5)  
   e แทนคา คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนของประชากร (ในการ 
      วิจัยครั้งนี้กําหนดใหมีคาเทากับ 0.05)  
 
   แทนคาในสูตรไดดังนี้ คือ  
 1.962(0.5)(1.05)  
 

n  = 
0.052 

=  384.16 
 

 
 จากการคํานวณคาขนาดของตัวอยาง385 คน แตผูวิจัยเพ่ิมจํานวน 15 คน รวมจํานวน
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 
 วิธีการสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เปนการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Nonprobability sampling) โดย
วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เปนการเลือกกลุม
ตัวอยางแบบเจาะจงในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีประชากรอาศัยอยูหนาแนนที่สุด 10 
แหง (wikipwdia.2558.ออนไลน) ไดแก  เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขนเขตคลองสามวา 
เมืองนทบุรี บางกรวยลําลูกกา คลองหลวง เมืองสมุทรปราการพระสมุทรเจดีย 
 ข้ันตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เปนการกําหนด
ตัวอยางโดยวิธีกําหนดโควตาจากพ้ืนที่ที่เจาะจงในข้ันตอนที่ 1 ใหไดจํานวนตัวอยางเพ่ือเปนตัวแทน
ในแตละพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งนี้การกําหนดตัวอยางในแตละหนวยจะใชโควตา
เทากัน 
 ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละหนวย  = 
จํานวนเขตที่ถกูเลือก 

 
 

 
 400  
 

n  = 
10 

=  40 ตัวอยาง 
 

 
 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางแตละหนวยที่ถูกเลือก คือ 40 ตัวอยาง ดังนี้  
 1. เขตสายไหม    จํานวน   40 คน 
 2. เขตบางแค     จํานวน  40 คน 
 3. เขตบางเขน    จํานวน   40 คน 
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 4. เขตคลองสามวา   จํานวน   40 คน 
 5. เมืองนทบุร ี    จํานวน   40 คน 
 6. บางกรวย     จํานวน   40 คน 
 7. ลําลูกกา     จํานวน   40 คน 
 8. คลองหลวง    จํานวน   40 คน  
 9. เมืองสมุทรปราการ   จํานวน   40 คน 
  10. พระสมทุรเจดีย   จํานวน   40 คน 
   รวม      จํานวน 400 คน 
 
 ข้ันตอนที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่เตรียมไวโดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
ตามรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปนการเก็บรวบรวม
จากผูบริโภคที่ใชบริการรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูวิจัยสรางข้ึนจาก
การศึกษาและคนควาหนังสือและเอกสารตางๆ โดยแบงออกเปนทั้งหมด 5 ตอนดังนี ้
 ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดแก 
 1. เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมี ให เ ลือก 2 ตั วเลือก 
(Dichotomous choices) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 
  1.1  เพศชาย 
  1.2 เพศหญิง 
 2. อายุ โดยใชอายุชวงเจนวาย อายุระหวาง 23–35 ป เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 
โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

อันตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้ 

 
 

 
  แทนคาสูตร ไดดังนี้ คือ  
 35 - 23  
 

 = 
3 

=  40  
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  ดังนั้นเกณฑในการแบงอายุ กลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ไดดังนี้ 
  2.1 อายุ 23–26 ป 
  2.2 อายุ 27 - 30 ป 
  2.3 อายุ 31–35 ป 
 3. สถานภาพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งมี
การกําหนดสถานะภาพของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 
  3.1 โสด 
  3.2 สมรส 
  3.3หยาราง / แยกกันอยู/หมาย 
 4. ระดับการศึกษาเปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งมีการ
กําหนดระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 
  4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
  4.2 ปริญญาตรี 
  4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบ
ใหเลือก (Multichotomous question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ซึ่งมีการกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 
  5.1 ไมเกิน 10,000 บาท 
  5.2 10,001 - 20,000 บาท 
  5.3 20,001 - 30,000 บาท 
  5.4 มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 
 6. อาชีพเปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก     
(Multichotomous question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งมี
การกําหนดอาชีพของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 
  6.1 นิสิต/นักศึกษา 
  6.2 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
  6.3 พนักงาน/ลูกจางเอกชน                                   
  6.4 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
  6.5 แมบาน/พอบาน 
  6.6 อ่ืนๆ (ระบุ) .................... 
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 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรม (Activity) ดาน
ความสนใจ (Interests) ดานความคิดเห็น (Opinions) เปนคําถามปลายปด (Close-ended response 
question) มีลักษณะคําตอบใหเลือกหลากหลาย (Multichotomous question) โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดแกการ
โฆษณา (Advertising) การใหขาวสาร (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การใชปายตางๆ เปนคําถามปลายปด (Close-ended 
response question) มีทั้งหมด 27 ขอ โดยใหคะแนนตามลําดับความสําคัญ (Rating Scale) จํานวน 5 
ระดับตั้งแตมากที่สุด มาก ปานกลาง นอยและนอยที่สุดที่มีตอปจจัยดานตางๆ ซึ่งม ี5 ระดับตามมาตรา
วัดของLikert Scale ดังนี้ คือ 
 มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน  
 มีความสําคัญอยูในระดับมาก   เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 
 มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 
 มีความสําคัญอยูในระดับนอย   เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 
 มีความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยแบงระดับในการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา  บุญนาค. 2537: 
29) ในการประเมินผล ดังนี ้
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

อันตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้ 

 
 

 
  แทนคาสูตร ไดดังนี้ คือ  
 5 – 1  
 

  = 
5 

=  40  
 

 
 ดังนั้นเกณฑคาเฉลี่ยความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรานวัตสัน ของ
ประชากรในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถกําหนดไดดังนี้   
 คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง  มีความสําคัญในระดับมากทีสุ่ด 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง  มีความสําคัญในระดับมาก 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 หมายถึง  มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง  มีความสําคัญในระดับนอย 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 หมายถึง  มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
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 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย เปนคําถามปลายปด 
(Close-ended response question) มีทั้งหมด 19 ขอ โดยใหคะแนนตามลําดับความสําคัญ (Rating 
Scale) จํานวน 5 ระดับตั้งแตมากที่สุด มาก ปานกลาง นอยและนอยที่สุดที่มีตอปจจัยดานตางๆ ซึง่ม ี5 
ระดับตามมาตราวัดของ Likert Scale ดังนี้ คือ 
 มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน  
 มีความสําคัญอยูในระดับมาก   เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 
 มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 
 มีความสําคัญอยูในระดับนอย   เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 
 มีความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยแบงระดับในการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุญนาค. 
2537: 29) ในการประเมินผล ดังนี้ 
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

อันตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้ 

 
 

 
  แทนคาสูตร ไดดังนี้ คือ  
 5 – 1  
 

  = 
5 

=  40  
 

 
 ดังนั้นเกณฑคาเฉลี่ยความสําคัญของสวนผสมทางการตลาดในรานวัตสัน ของประชากรใน
พ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถกําหนดไดดังนี้   
 คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง มีความสําคัญในระดับมาก 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 หมายถึง มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอย 
 คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
 
 ตอนที่ 5 แบบสอบถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันของผูบรโิภคในชวงอายุ
เจนวายไดแก 
 1. จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายเปด (Open-ended response 
question) โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
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 2. คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายเปด (Open-ended 
response question) โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายเปด (Open-ended response 
question) โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทใดภายในรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายปด (close -
ended response question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 14 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมลูแบบประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑในรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายปด 
(close -ended response question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 6 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบ
ประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
 6. ทานใชบริการรานสัตสันในทําเลสถานที่ใดเปนคาถามแบบปลายปด (close -ended 
response question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 4 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  
 7. ชวงเวลาที่ทานใชบริการรานวัตสันบอยที่สุดเปนคาถามแบบปลายปด (close -ended 
response question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 6 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทเรียงลา
ดับ (Ordinal scale) มีเกณฑการแบงชวงเวลาออกเปนชวงหางชวงละ 2 ชั่วโมง 
 8. สาเหตุที่ทานเลือกซื้อสินคาในรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายปด (close -ended 
response question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 10 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  
 9. วัตถุประสงคในการใชบริการรานวัตสันเปนคาถามแบบปลายปด (close -ended response 
question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 5 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
 10. ชองทางในการรับรูขาวสารของวัตสันเปนคาถามแบบปลายปด (close -ended response 
question) ลักษณะคาถามมีใหเลือก 7 ตัวเลือกโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
 
วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาคนควาเอกสารทฤษฎีและตําราที่เก่ียวของกับงานวิจัยเพ่ือนํามาเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 
 2. นําขอมูลตางๆ จากการศึกษาสรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา
ปริญญานิพนธ เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง ใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข กอน
นําเสนอคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ 
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 3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบที่ไดแกไขและเพ่ิมเติมแลว เสนอตอคณะกรรมการ
ควบคุมปริญญานิพนธ เพ่ือขอคําแนะนําและแกไขแลวเสนอตอผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 ทาน ตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหาใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณในการเก็บขอมูล  
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและไดแกไขเพ่ิมเติมแลวจากคณะกรรมการ
ควบคุมปริญญานิพนธไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความ
เชื่อมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัค อัลฟา (Cronbach’s Alpha) (Nunnally, 1978) 
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง0 ��� 1 คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งคาความเชื่อมั่นที่ยอมรับคือ มีคามากกวา 0.70 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 449 )  
 ดานการโฆษณา     ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.733 
 ดานการใหขาวสาร   ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.772 
 ดานการสงเสริมการขาย  ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.845 
 ดานการขายโดยพนักงานขาย ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.857 
 ดานการใชปายตางๆ    ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.744 
 ดานผลิตภัณฑ    ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.718 
 ดานราคา     ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.853 
 ดานสถานที่จัดจําหนาย  ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.774 
 ดานการสงเสริมการตลาด  ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.898 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดใชขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
และขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เพ่ือชวยสรางความเขาใจพ้ืนฐานในการวิจัย ชวยออก
แบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหขอมูลที่สมบูรณย่ิงข้ึน โดยมีแหลงที่มาขอมูลดังนี้ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการนําขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามมาวัด
พฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยจะมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง
เพ่ือที่จะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได โดยกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 
และเก็บเพ่ิมอีก 15 ตัวอยาง ดังนั้นจะมีกลุมตัวอยางทั้งหมด 400ตัวอยาง เมื่อผูวิจัยรวบรวม
แบบสอบถามไดทั้งหมด แลวทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามเพ่ือทํา
การวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนตอไป 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของเพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 
  1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผู วิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง 
(Edited) และสมบูรณของแบบสอบถาม 
  1.2 ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพ่ือเปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล 
(Information) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล 
  1.3 ประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลววิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม (Statistical 
Package for the Social Science) หรือ SPSS 
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  2.1 สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี ้
   ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานะภาพทางการสมรส ระดับ
การศึกษา รายได อาชีพโดยการหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
   ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม (Activity) ดาน
ความสนใจ (Interests) และดานความคิดเห็น (Opinions) โดยการหาความถี่ (Frequency) และคา
รอยละ (Percentage)  
   ตอนที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดแก การโฆษณา (Advertising) 
การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การใชปายตางๆ 
โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)  
   ตอนที่ 4 สวนผสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 
(Price) ดานสถานที่ (Place) ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)  
   ตอนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันไดแกจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายใน
รานวัตสันคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน (ขอ 1-3) โดย
การหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ทานตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑประเภทใดภายในรานวัตสันบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑในรานวัต
สันทานใชบริการรานวัตสันในทําเลสถานที่ใดชวงเวลาที่ทานใชบริการรานวัตสันบอยที่สุดสาเหตุที่
ทานเลือกซื้อสินคาในรานวัตสันวัตถุประสงคในการใชบริการรานวัตสันชองทางในการรับรูขาวสาร
ของวัตสนัโดยการหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)   
  2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมตฐิาน
การวิจัยเพ่ือแสดงความสัมพันธของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานะ -
ภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสนั 
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ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Independent 
t-test เพ่ือทราบคาความแตกตางของคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม สําหรับตัวแปรดานเพศ และ
ใชสถิติ One-way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุม สําหรับตัวแปรดาน อายุ สถานะภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ  
   สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ
Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)   
   สมมติฐานขอที่ 3 สวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis 
วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
   สมมติฐานขอที่  4 ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม 
(Activity) ดานความสนใจ (Interests) ดานความคิดเห็น (Opinions) แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกันจะทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ One-way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุม  
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลวิจัยครั้งนี้ 
 1.  สถิติพื้นฐาน  ประกอบดวย 
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา พานิชยบัญชา.  2545: 39)  
 

    100
n
fP  

 
   เมื่อ  P  แทนคา รอยละหรือเปอรเซ็นต 
    f  แทนคา ความถี่หรือจํานวนที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
       
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพ้ืนฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39)  
 

   
n
xX 

  
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   เมื่อ X   แทนคา คะแนนเฉลี่ย 
    x  แทนคา ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพ้ืนฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65)  
 

    
)1(

)(..
22





nn

xxnDS  

 
   เมื่อ ..DS  แทนคา คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    2)( x  แทนคา ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    2x  แทนคา ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 
    n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  
 2.  สถิติที่ใชในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
  การคํานวณหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การทดสอบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมอื 
(Reliability) เพ่ือประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เชื่อถือได 
(Dependability) ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) โดยวิธีของครอนบัด (Cronbach) เรียกวาการหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (–Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2559: 34-36)  
 

    
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov


  

 
   เมื่อ     แทนคา คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
    k  แทนคา จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทนคา คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  
   iancevar  แทนคา คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  สถิติ t–test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2กลุมที่เปนอิสระตอ
กัน (Independent t-test) (ชูศรีวงศรัตนะ. 2544: 178) โดยใชทดสอบสมมุติฐานขอที ่1 ในดานเพศ 
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
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   เมื่อ t   แทนคา คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
       21, XX  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1และกุลมที่ 2ตามลําดับ 
       21,nn   แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 
  3.2 สถิติสําหรับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม 
ใช F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ณ ระดับ ความเชื่อมั่น
รอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 144) โดยดูคาจากตาราง Brown - Forsythe  () ในกรณีหากผลการ
ทดสอบพบวากลุมอายุมีคาความแปรปรวนแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113-115)  การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA)  
 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม k-1 SSb 1k
SSMS b

b  

ภายในกลุม n-k SSw kn
SSMS w

w 
 

w

b

MS
MS

 

รวม (Total) n-1 SSt   
 
   เมื่อ k  แทนคา จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
    n  แทนคา จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
    F  แทนคา สถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
    SSb แทนคา ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
    k-1  แทนคา ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
    SSw แทนคา ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Square)  
    n-k  แทนคา  ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม (Within Degree of Freedom)  
    MSb แทนคา คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
        Between  Groups)  
    MSw แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
        Within Groups)  
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 333) 
ใชสูตรดังนี้  

     
    
   โดยที ่ ni  nj 
     R  =  n–k 
   เมื่อ LSD แทนคา  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง กลุมที่ i 
        และ j 
    MSE แทนคา Mean Square Error (MSw)  
    k  แทนคา จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n  แทนคา จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
     แทนคา ความคลาดเคลื่อน 
  
   ใชคา Brown-Forsythe () กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน มีสตูร
ดังนี ้
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 

 

 
   เมื่อ    แทนคา คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทนคา คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean  
        Square between groups)  
    MSw   แทนคา คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean  
        Square within groups)  
    k   แทนคา จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    n   แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N   แทนคา ขนาดประชากร 
    S i

2  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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   กรณีผลการทดสอบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปน
รายคูเพ่ือดูวามีคูใดแตกตางกัน โดยใชวิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกตุสงิห. 2543: 116) มีสตูรดังนี ้
 

    

















ji

ji

nn
MS

XXt
11

 

 
   เมื่อ t   แทนคา  คาสถติิทีใ่ชในการพิจารณา t-distribution 
    MSw   แทนคา คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean  
        Square within groups)  
    ix  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
    jx  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    ni  แทนคา จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    n j

 แทนคา จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
  3.3  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ  
   การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis) เปนวิธีการวิเคราะห
ขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป 
อาศัยความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรมาใชในการทํานาย โดยเมื่อทราบคาตัวแปรหนึ่งก็
สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได ผลการวิเคราะหขอมูลที่ไดอยูในรูปของสมการทํานาย สิ่งสําคัญที่ตองการหา
ในการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (บุญชม ศรีสะอาด. 
2547:141)  
   จากสมการแสดงการความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) 
ของประชากรจะเห็นวา กลุมตัวแปรอิสระ (+ 1 x 1 +  2 x 2  +…….. +  k x k ) สามารถ
อธิบายการ เปลี่ยนแปลงคาของตัวแปรตามไดสวนหนึ่ง ในสวนของการเปลี่ยนแปลงที่ไมสามารถ
อธิบายไดนี้ เรียกวา คาความคาดเคลื่อนในการพยากรณ (error: �) การวิเคราะหเชิงถดถอยแบบ
พหุคูณจะเปน การพยากรณหาคาสัมประสิทธิ์ และ 1 จากคาสถิติ a และ b ที่ไดจากการ
คํานวณโดยกลุม ตัวอยาง โดยหลักการวิเคราะห คือ คาสัมประสิทธิ์ที่คํานวณไดจะตองเปนคา
สัมประสิทธิ์ที่ทําให สมการดังกลาว มีคาความคาดเคลื่อนกําลังสองรวมกันนอยที่สุด (Ordinary 
Least Square: OLS)  
   สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 
    
    Y = + 1 x 1 +  2 x 2  +… +  k x k +  
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   สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุมตัวอยาง 
    
    Y = + + 1 x 1 +  2 x 2  +…….. +  k x k 
 
   โดยที่  X  แทนคา  ตัวแปรอิสระ 
     Y  แทนคา ตัวแปรตาม 
     K  แทนคา จํานวนตัวแปรอิสระ 
 
   เมื่อ และ a เปนจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ คาของ Y เมื่อใหตวัแปร 
อิสระทั้งหมดมีคาเทากับศูนย 
   สวน และ b เปนสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัว
แปรอิสระแตละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร ตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น 
เปลี่ยนไป 1 หนวย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีคาคงที่ 
   โดยที่คาสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถคํานวณไดจากสูตรดังนี้ 
 
     = Y- b1 x 1 -  b2 x 2  -…….. -  bk x k 
 
   

  22 







ii

iii
i xxn

yxxy
b  

 
 การวิเคราะหเชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขที่สําคัญ คือ 
 1.  ความผิดพลาด (error) ตองเปนตัวแปรสุม และมีการแจกแจงแบบโคงปกติ 
 2.  ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกคาของตัวแปรอิสระ (X) จะตองเทากัน 
 3.  คาความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แตละคาเปนอิสระกัน 
 4.  ตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหจะตองเปนอิสระกัน  
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร  รูปแบบการดําเนินชีวิต การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
ราน วัตสันของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สําหรับการ
วิเคราะหขอมูลและแปรความหมายของการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเกิดการสื่อสารความหมายและ
ความเขาใจที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 n   แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 t   แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
 F   แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน F-distribution 
 Sig.  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถติ ิ
 df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square)  
 MS แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean Square)  
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0 .01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอการ
นําเสนอเปน 6ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม (Activity) ดานความ
สนใจ (Interests) ดานความคิดเห็น (Opinions)  
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 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดแกการโฆษณา 
(Advertising) การใหขาวสาร (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยพนกังาน 
(Personal Selling) และการใชปายตางๆ  
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 5 แผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันของผูบริโภคในชวงอายุ
เจนวาย 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จํานวน 4 ขอดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพระดับ
การศึกษารายได อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2  รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 สวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรม (Activity) ดาน
ความสนใจ (Interests) ดานความคิดเห็น (Opinions) แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ โดยการแสดงผลจากการ
วิเคราะหเปนความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม (n=400 คน)  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ 
1. เพศ    
           เพศชาย 116 29.00 
           เพศหญิง 284 71.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ 
2. อายุ   

23–26 ป  139 34.80 
27–30 ป 151 37.70 
31 –25 ป 110 27.50 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   
           โสด    311 77.80 
           สมรส    89 22.30 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี    52 13.00 
ปริญญาตร ี 253 63.30 
สูงกวาปริญญาตร ี 95 23.80 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
           ไมเกิน 10,000 บาท 34 8.50 
           10,000–20,000 บาท 107 26.80 
           20,001–30,000 บาท 170 42.50 
           มากกวา 30,000 บาท  89 22.30 

รวม 400 100.00 
6. อาชีพ   
           นสิติ/นักศึกษา 55 13.80 
           ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 38 9.40 
           พนักงาน/ลูกจางเอกชน 226 56.50 
           ขาราชการ/รฐัวิสาหกิจ 44 11.00 
           แมบาน/พอบาน 37 9.30 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 4 พบวา 
 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71 และเพศชาย มี
จํานวน116 คน คิดเปนรอยละ 29 
 อายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 27–30 ป จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.70รองลงมาคือ
อายุ 23–26 ป จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.80และอายุ 30 - 35 ป จํานวน 110 คน คิดเปน
รอยละ 27.50ตามลําดับ 
 สถานะภาพสมรส ผูบริโภคสวนใหญมีสถานะ โสด จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.80 
รองลงมาคือ สมรส จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30และหยาราง/แยกกันอยู/หมาย ไมมีผูตอบ
แบบสอบถาม ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 253คน คิดเปน
รอยละ 63.3รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 95คนคิดเปนรอยละ 23.80 และต่ํากวาปริญญา
ตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดอยูที่ 20,001–30,000 บาท จํานวน 170 
คน คิดเปนรอยละ 42.50 รองลงมา คือ 10,000–20,000 บาท จํานวน 107คน คิดเปนรอยละ 26.80 
และ มากกวา 30,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30และ ไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ 8.50ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงาน/ลูกจางเอกชน จํานวน 226 คน คิดเปน
รอยละ 56.50 รองลงมา คือ นิสิต/นักศึกษา จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.80ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 38 คน คิดเปน
รอยละ 9.40 แมบาน/พอบาน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30 และอาชีพอ่ืนๆ ไมมีผูตอบ
แบบสอบถาม ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 69 

 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม (Activity) ดานความ
สนใจ (Interests) ดานความคิดเห็น (Opinions) โดยแสดงผลเปนความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 5  ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน (คน)  รอยละ 
1. กิจกรรมที่ทําในเวลาวางบอยที่สุด     
           อานหนังสือ 29 7.30 

ช็อปปง (Shopping)  85 21.30 
           ฟงเพลง  44 11.00 

เลนอินเทอรเน็ต 50 12.20 
ชมภาพยนต 44 11.00 

           ดูโทรทัศน 37 9.30 
           นอนพักผอน   29 7.30 
           เลนเกมส    34 8.50 

ปลูกตนไม 13 3.30 
           เลนกีฬา/ออกกําลังกาย 35 8.80 

รวม 400 100.00 
2. ความสนใจพิเศษทีส่นใจมากทีสุ่ด    
           ทําอาหาร 35 8.80 
           กีฬา/สุขภาพ 49 12.10 
           ทองเที่ยว 65 16.30 
           แฟชัน่ 57 14.20 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 36 9.00 
 ความสวยและความงาม 32 8.00 

           เทคโนโลยี  45 11.30 
           ดนตร ี 45 11.30 
           ภาษา 36 9.00 

รวม 400 100.00 
 
 
 



 70 

ตาราง 5  ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน (คน)  รอยละ 
3. ความคิดเห็นเก่ียวกับการเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีกประเภท
รานคาเฉพาะอยาง   

  

           สะดวกและใกลกับแหลงที่อยูอาศัย/สํานักงาน 79 19.70 
           มีผลิตภัณฑที่หลากหลายประเภท 90 22.50 
           ราคาผลิตภัณฑที่ถูกกวา 97 24.30 

มีโปรโมชั่นที่นาสนใจ 80 20.00 
มีการบริการที่ดี 54 13.50 

รวม    400 100.00 
 
 จากตาราง5 พบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกทํากิจกรรมช็อปปง 
(Shopping) จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30รองลงมา คือ เลนอินเทอรเน็ต จํานวน 50 คน คิด
เปนรอยละ 12.20 ฟงเพลงและชมภาพยนต จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00ดูโทรทัศน จํานวน 
37 คน คิดเปนรอยละ 9.30เลนกีฬา/ออกกําลังกาย จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8จ เลนเกมส 
จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.80 นอนพักผอนและอานหนังสือ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 
7.30และปลูกตนไม จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30และ และอ่ืนๆ ไมมีผูตอบแบบสอบถาม 
ตามลําดับ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจ ทองเที่ยว 
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 รองลงมา คือ แฟชั่น จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.20  
กีฬา/สุขภาพ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.10 เทคโนโลยีและดนตรี จํานวน 45 คน คิดเปนรอย
ละ 11.30 ศิลปะและวัฒนธรรมและภาษา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ทําอาหาร จํานวน 35 
คน คิดเปนรอยละ 8.80และ ความสวยและความงาม จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00และอ่ืนๆ 
ไมมีผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง  ราคาผลิตภัณฑที่ถูกกวา จํานวน 97 
คน คิดเปนรอยละ 24.30และรองลงมา คือ มีผลิตภัณฑหลากหลายประเภท จํานวน 90 คน คิดเปน
รอยละ 22.50มีโปรโมชั่นที่นาสนใจ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20สะดวกและใกลกับแหลงที่อยู
อาศัย/สํานักงาน จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.70 และ มีการบริการที่ดี จํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 13.50ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดแกการโฆษณา 
(Advertising) การใหขาวสาร (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยพนกังาน 
(Personal Selling) การใชปายตางๆ โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation: S.D.)  
 
ตาราง 6  ผลการวิเคราะหรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

รูปแบบการตลาดแบบผสมผสาน X  S.D แปลผล 
1. การโฆษณา    

 การโฆษณาทางโทรทัศนเปนการจูงใจทานใหซื้อผลิตภัณฑ 3.99 0.893 มาก 
โฆษณาทางสื่อวิทยุมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ 3.46 0.804 มาก 
การโฆษณาผานทางนิตยสารหรือวารสารมีอิทธิพลตอการ

ซื้อผลิตภัณฑ 4.18 0.640 มาก 
การโฆษณาผานหนาหนังสือพิมพมีอิทธิพลตอการซื้อ

ผลิตภัณฑของทาน 3.53 0.664 มาก 
การโฆษณาดวยปายโฆษณาตามที่ตางๆ มีอิทธิพลทําให

ทานมีความตองการสินคามากข้ึน 3.86 0.898 มาก 
การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้

ของทาน 3.92 0.954 มาก 
คาเฉลี่ยดานการโฆษณารวม 3.82 0.809 มาก 

2. การใหขาวสาร    
การแจงขาวสารผานทางโทรทัศนมีอิทธิพลตอการซื้อ

ผลิตภัณฑ 3.77 0.783 มาก 
การแจงขาวสารผานวิทยุเปนการจงูใจในการซื้อผลิตภัณฑ 3.19 1.099 ปานกลาง 
การเผยแพรขาวสารผานนติยสารหรือวารสารมีอิทธิพลตอ

การซื้อผลิตภัณฑ 3.39 0.880 ปานกลาง 
การแจงขาวผานสื่อตางๆ เปนการเชิญชวนใหทานตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ 4.28 2.153 มากที่สุด 
การแจงขาวสารดวยปายโฆษณาในสถานทีต่างๆ มีอิทธพิล

ในการซื้อ 3.71 0.881 มาก 
การแจงขาวดวยสื่ออินเทอรเน็ตมีอิทธิพลในการซื้อ 4.30 0.765 มากที่สุด 

คาเฉลี่ยดานการใหขาวสารรวม 3.77 1.094 มาก 
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

รูปแบบการตลาดแบบผสมผสาน X  S.D แปลผล 
3. การสงเสริมการขาย    

การลดราคาสินคาทําใหเกิดความรูสึกอยากซื้อผลติภัณฑ
นั้น 4.52 0.575 มากที่สุด 

การสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดซื้อหรือคะแนน ทําใหเกิด
การจูงใจในการใชบริการครั้งตอไป 3.33 0.789 ปานกลาง 

การมอบของแถมของที่ระลึกจูงใจใหทานซื้อผลติภัณฑ 3.14 0.904 ปานกลาง 
การใหคูปองสวนลดเปนการจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ 3.72 0.885 มาก 
การจับฉลากชิงรางวัล เปนการจูงใจในการซื้อผลติภัณฑ 3.84 1.003 มาก 

คาเฉลี่ยดานการสงเสริมการขายรวม 3.71 0.831 มาก 
4. การขายโดยพนักงานขาย    
พนักงานขายณจุดขายมีการใหขอมูลผลิตภัณฑ 3.82 0.733 มาก 
พนักงานขาย ณ จุดขายมีการมารยาทในการสนทนาสงผลตอการ
ซื้อของทาน 

3.34 1.071 ปานกลาง 

พนักงานขายทําใหเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑที่ซื้อ 3.18 0.970 ปานกลาง 
พนักงานขายทําใหเกิดความรูสึกอยากใชผลิตภัณฑที่แนะนํา 3.68 1.060 มาก 
พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการขาย 3.28 0.909 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยดานการขายโดยพนักงานขายรวม 3.46 0.949 มาก 
5. การใชปายตางๆ     

ใชแผนโปสเตอรในการโฆษณาทําใหเกิดการจูงใจ 
ปายคัทเอาทโฆษณาตางๆ ทําใหเกิดความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑ 

3.76 
 

3.38 

0.691 
 

1.016 

มาก 
 

ปานกลาง 
บิลบอรดโฆษณาตามที่ตางๆ ทําใหเกิดการจูงใจ 3.71 0.838 มาก 
การแสดงดิสเพลยภายในรานทําใหเกิดอิทธิพลในการซื้อ

ผลิตภัณฑ 4.03 0.706 มาก 
ปายโฆษณาแสดงสวนลดและโปรโมชั่นตางๆ ที่ชัดเจน

ทําใหเกิดการจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ 4.50 0.502 มากที่สุด 
คาเฉลี่ยดานการขายโดยพนักงานขายรวม 3.87 0.751 มาก 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.73 0.889 มาก 
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 จากตาราง 6 พบวาผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสันใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.73 เมื่อพิจารณารูปแบบราย
ยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานพบวา 
 ดานโฆษณา  
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ดานโฆษณาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.82 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก การโฆษณาผานทางนิตยสารหรือ
วารสาร การโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ต การโฆษณาดวยปายโฆษณา
ตามที่ตางๆ การโฆษณาผานหนาหนังสือพิมพ และการโฆษณาทางสื่อวิทยุโดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.18, 
3.99, 3.92, 3.86, 3.53, 3.46 ตามลําดับ 

 ดานการใหขาวสาร 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ดานการใหขาวสาร อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.77 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกการแจงขาวดวยสื่ออินเทอรเน็ต
การแจงขาวผานสื่อตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.30,4.28 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับมาก ไดแก การแจงขาวสารผานทางโทรทัศน การแจงขาวสารดวยปายโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.77,3.71 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง ไดแก การเผยแพรขาวสารผาน
นิตยสารหรือวารสาร การแจงขาวสารผานวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.39,3.19 ตามลําดับ 
 ดานสงเสริมการขาย 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.71 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกการลดราคาสินคาโดยมีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 4.52 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การจับฉลากชิงรางวัลการใหคูปองสวนลด 
โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.84,3.72 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก 
การสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดซื้อหรือคะแนนการมอบของแถมของที่ระลึก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.33,3.14 ตามลําดับ 
 ดานการขายโดยพนักงาน 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ดานขายโดยพนักงาน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.46 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก พนักงานขายณจุดขายมีการใหขอมูล
ผลิตภัณฑพนักงานขายทําใหเกิดความรูสึกอยากใชผลิตภัณฑที่แนะนํา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.82,3.68 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแกพนักงานขาย ณ จุด
ขายมีการมารยาทในการสนทนาสงผลตอการซื้อของทานพนักงานขายมีความกระตือรือรนในการ
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ขาย และพนักงานขายทําใหเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.34,3.28,3.18 
ตามลําดับ 
 ดานการใชปายตางๆ  
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ดานการใชปายตางๆ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.87 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุดไดแก ปายโฆษณาแสดงสวนลดและ
โปรโมชั่นตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.50 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแกการ
แสดงดิสเพลยภายในราน การใชแผนโปสเตอรในการโฆษณา และบิลบอรดโฆษณาตามที่ตางๆ  
  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.03, 3.76, 3.71 ตามลําดับขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับ
ปานกลาง ไดแกปายคัทเอาทโฆษณาตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.38  
 

 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)  
 
ตาราง 7 ผลการวิเคราะหสวนผสมทางการตลาด 
 

สวนผสมทางการตลาด X  S.D แปลผล 
1. ดานผลิตภัณฑ    

ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 4.51 0.501 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 4.60 0.490 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑมีความแปลกใหม 3.87 0.919 มาก 
ผลิตภัณฑสอดคลองความตองการของทาน 4.76 0.532 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑมีฉลากบอกรายละเอียดอยางชัดเจน 4.21 0.606 มากที่สุด 

คาเฉลี่ยดานผลิตภัณฑรวม 4.39 0.610 มากที่สุด 
2. ดานราคา    

ราคาสินคามีความเหมะสมกับคุณภาพ 3.94 0.820 มาก 
มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน 3.81 0.956 มาก 
ราคาสินคาที่ถูกกวารานอ่ืน 4.41 0.727 มากที่สุด 
ราคาสินคาที่เชื่อถือได 4.20 0.808 มากที่สุด 

คาเฉลี่ยดานราคารวม 4.09 0.828 มาก 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

สวนผสมทางการตลาด X  S.D แปลผล 
3. ดานสถานที่จัดจําหนาย    

สถานทีต่ัง้ในแตละสาขามีความเหมาะสม 4.05 0.385 มาก 
สถานทีจ่ัดจําหนายมีการจัดรานมีความเปนหมวดหมู  3.90 0.815 มาก 
สถานทีจ่ัดจําหนายมีความกวางขวาง 3.96 0.665 มาก 
สาขามีเพียงพอตอความตองการ 4.06 0.581 มาก 
ความเหมาะสมของเวลาเปดปดทําการของรานวัตสนั 

(10:00–21:00น.)  4.04 0.829 มาก 
คาเฉลี่ยดานสถานที่จัดจําหนายรวม 4.00 0.655 มาก 

4. ดานการสงเสริมการตลาด    
การโฆษณาผานสื่อ เพ่ือใหทราบถงึโปรโมชั่นทําใหดึงดูด

ความสนใจของผูบริโภค  4.38 0.617 มากที่สุด 
ภายในรานมีการจัดการสงเสริมการตลาดเชน การแจก

ของแถม ,ลดราคา ซื้อชิ้นที ่2 ในราคา 1 บาท, ใหคูปองสวนลด 
การจับฉลากที่ดึงดูดใจ 4.65 0.478 มากที่สุด 

มีพนักงานขายชวยแนะนําสินคาและแจงใหทราบถงึ
โปรโมชัน่ในชวงนัน้ 3.86 0.797 มาก 

มีการแจกแผนพับ ใบปลิวสินคาที่จัดโปรโมชั่น 3.42 1.180 มาก 
มีการประกันคุณภาพสนิคาหากผูบรโิภคไมพอใจยินดีคืน

เงิน 3.79 1.163 มาก 
คาเฉลี่ยดานการสงเสริมการตลาดรวม 4.02 0.847 มาก 
คาเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดรวม 4.125 0.735 มาก 

 
 จากตาราง 7 พบวาผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสันใหความสําคัญกับสวนผสมทางการ
ตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.125 เมื่อพิจารณารูปแบบรายยอยของสวนผสม
ทางการตลาด พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ  
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาด ดานผลติภัณฑ 
อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.39 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกผลิตภัณฑสอดคลองความตองการ
ผลิตภัณฑมีชื่อเสียงเปนที่รูจักผลิตภัณฑมีความหลากหลายผลิตภัณฑมีฉลากบอกรายละเอียดโดยมี
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คาเฉลี่ยอยูที่ 4.76,4.60,4.51,4.20 ตามลําดับขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก
ผลิตภัณฑมีความแปลกใหม โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.87 
 ดานราคา 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาด ดานราคา อยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.09 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาสินคาที่ถูกกวารานอ่ืนราคา
สินคาที่เชื่อถือได โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.41,4.20 ตามลําดับขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับ
มาก ไดแกราคาสินคามีความเหมะสมกับคุณภาพมีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.94,3.81 ตามลําดับ 
 ดานสถานที่จัดจําหนาย 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาด ดานสถานที่
จัดจําหนาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.00 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแกสาขามีเพียงพอตอความตองการสถาน
ที่ตั้งในแตละสาขามีความเหมาะสมความเหมาะสมของเวลาเปดปดทําการของรานวัตสัน  
สถานที่จัดจําหนายมีความกวางขวาง และสถานที่จัดจําหนายมีการจัดรานมีความเปนหมวดหมู โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.06, 4.05, 4.04, 3.96, 3.90 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.02เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกภายในรานมีการจัดการสงเสริม
การตลาดการโฆษณาผานสื่อ เพ่ือใหทราบถึงโปรโมชั่นโดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.65, 4.38ตามลําดับ ขอ
ที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแกมีพนักงานขายชวยแนะนําสินคาและแจงใหทราบถึง
โปรโมชั่นในชวงนั้นมีการประกันคุณภาพสินคาหากผูบริโภคไมพอใจยินดีคืนเงินมีการแจกแผนพับ 
ใบปลิวสินคาที่จัดโปรโมชั่น โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.86, 3.79, 3.42 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 5  พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันไดแกจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัต
สันคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน (ขอ 1-3) โดยการหา
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ทานตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑประเภทใดภายในรานวัตสันบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑในรานวัต
สันทานใชบริการรานวัตสันในทําเลสถานที่ใดชวงเวลาที่ทานใชบริการรานวัตสันบอยที่สุดสาเหตุที่
ทานเลือกซื้อสินคาในรานวัตสันวัตถุประสงคในการใชบริการรานวัตสันชองทางในการรับรูขาวสาร
ของวัตสันโดยการหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
 
ตาราง 8  จํานวนความถี่ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)  
     ของพฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานวัตสนั 
 

จํานวน/ความถี่ รูปแบบพฤติกรรม 
สูงสุด ตํ่าสุด X  S.D 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครั้ง/
เดือน)  8 1 2.63 1.614 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/
ครั้ง)  2000 20 431.51 250.453 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน (นาที/ครั้ง)  60 5 30.588 16.416 

 
 จากตาราง 8 พบวา ผูบริโภคมีจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันเฉลี่ยอยูที่ 3 ครั้ง/เดือน 
สูงสุด 8 ครั้งตอเดือน และต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเฉลี่ย432 
บาทตอครั้ง สูงสุด 2000 บาทตอครั้ง ต่ําสุด 20 บาทตอครั้ง และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน 31 
นาทีตอครั้ง สูงสุด 60 นาทีตอครั้ง ต่ําสุด 5 นาทีตอครั้ง  
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ตาราง 9  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 

รูปแบบพฤติกรรม จํานวน 
(คน) รอยละ 

1. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทใดในรานวัตสันมากที่สุด   
ผลิตภัณฑเวชสําอาง 185 45.30 
ผลิตภัณฑสําหรับผิวหนา 193 46.30 
ผลิตภัณฑสําหรับผิวกาย  141 34.60 
อุปกรณเสริมความงาม 103 25.20 
ผลิตภัณฑดูแลผม 146 35.10 
ผลิตภัณฑน้ํายาทําสีผม 143 34.40 
ผลิตภัณฑจัดแตงทรงผม 92 22.10 
ผลิตภัณฑอาบน้ํา 125 30.00 
ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย 124 29.80 
กระดาษ/สําลี/ไวพ 65 15.60 
ผลิตภัณฑดูแลและทําความสะอาดชองปาก 132 32.70 
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 196 47.10 
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 154 37.00 
อ่ืนๆ น้ํา ลูกอม ขนม  7 1.70 

รวม 400 100.00 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑในราน  
วัตสัน  

  

บุคคลภายในครอบครัว/ญาติ 46 11.90 
เพ่ือน 97 21.10 
พนักงานขาย 45 11.20 
ตนเอง 169 42.00 
พรีเซนเตอร 43 10.70 

รวม 400 100.00 
3. ทานใชบริการรานวัตสันในทําเลสถานที่ใดมากที่สุด          

ตั้งอยูภายในหางสรรพสินคา  197 49.00 
ใกลสํานักงาน/สถานศึกษา 106 26.40 
ใกลที่พักอาศัย 97 24.60 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

รูปแบบพฤติกรรม จํานวน 
(คน) รอยละ 

4. ชวงเวลาที่ทานใชบริการรานวัตสันบอยที่สุด    
10:00–12:00 น. 35 9.60 
12:01–14:00 น. 98 24.00 
14:01–16:00 น. 82 21.10 
16:01–18:00 น. 53 13.00 
18:01–20:00 น. 89 21.80 
20:01–22:00 น.  43 10.50 

รวม 400 100.00 
5. สาเหตุที่ทานเลือกซื้อสินคาในรานวัตสัน    

มีโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ 226 55.40 
ทําเลที่ตั้งรานสะดวกในการใชบริการ 208 51.00 
ผลิตภัณฑมีครบถวนตามความตองการ 168 41.20 
ผลิตภัณฑมีราคาถูก 117 18.70 
มีการบริการที่ดี 85 20.80 
บรรยากาศภายในราน 76 14.80 
ภาพลักษณ/ชื่อเสียงของราน 115 28.20 

รวม 400 100.00 
6. วัตถุประสงคในการใชบริการรานวัตสัน    

เลือกซื้อผลิตภัณฑ 185 45.30 
ทดลองผลิตภัณฑ 68 17.70 
เช็คราคาและโปรโมชั่นผลติภัณฑเพ่ือเปรียบเทียบกับ 

รานอ่ืน  
100 25.50 

สอบถามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ 47 11.50 
รวม 400 100.00 

 
 
 
 
 



 80 

ตาราง 9  (ตอ) 
 

รูปแบบพฤติกรรม จํานวน 
(คน) รอยละ 

7. ชองทางในการรับรูขาวสารของรานวัตสัน    
Website (www.watsons.co.th)  81 19.90 
Facebook 115 28.20 
Instragram 59 14.50 
Watsons Mobile Applicayions 37 9.10 
Youtube 43 10.50 
E-mail 46 11.30 
อ่ืนๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ  19 4.70 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 9 พบวา 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเลือกซื้อสินคาในรานวัตสันมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 47.10 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑสําหรับผิวหนา จํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 46.30ผลิตภัณฑเวชสําอาง จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 45.30ผลิตภัณฑอาหารเสริม 
จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 37 ผลิตภัณฑดูแลเสนผม จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 35.10
ผลิตภัณฑทําสีผม จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 34.40 ผลิตภัณฑสําหรับผิวกาย 141 คน คิดเปน
รอยละ 34.60 ผลิตภัณฑอาบน้ํา จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 30 ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย จํานวน 
124 คน  คิดเปนรอยละ 29.80 ผลิตภัณฑแตงทรงผม จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 22.10กระดาษ/
สําลี/ไวพจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 15.60 และ อ่ืนๆ ไดแก น้ํา ลูกอม ขนม จํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 1.70 
 ผูบริโภคสวนใหญมีการตัดสินใจซื้อสินคาในรานวัตสันดวยตนเองมากที่สุดจํานวน 169 คน 
คิดเปนรอยละ 42 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 21.10บุคคลในครอบครัว/ญาติ 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.90พนักงานขาย จํานวน 45 คน จํานวน 11.20และพรีเซนเตอร 
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.70ในสวนของอ่ืนๆ ไมมีผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานวัตสันที่ตั้งอยูภายในหางสรรพสินคามากที่สุด จํานวน 197 
คน คิดเปนรอยละ 49 รองลงมา คือ ใกลสํานักงาน/สถานศึกษา จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 
26.40 และใกลที่พักอาศัย จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.60 คน ในสวนของอ่ืนๆ ไมมีผูตอบ
แบบสอบถาม 
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 ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานวัตสันในชวงเวลา 12:01–14:00 น. จํานวน 98 คน คิดเปน
รอยละ 24 รองลงมา คือ 18:01 - 20:00 น. จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 21.8014:01–16:00 น. 
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.10 16:01–18:00 น. จาํนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 1320:01–
22:00 น. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.50 และ 10:00–12:00 น. จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 
9.60 
 สาเหตุที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการรานวัตสันมากที่สุดคือ มีโปรโมชั่นดึงดูดนาสนใจ 
จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 55.40รองลงมา คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกในการใชบริการ จํานวน 208 
คน คิดเปนรอยละ 51 ผลิตภัณฑมีครบตามความตองการ จํานวน 168 คิดเปนรอยละ 41.20 
ผลิตภัณฑมีราคาถูก จํานวน 117 คิดเปนรอยละ 18.70 ภาพลักษณ/ชื่อเสียงของราน จํานวน 115 
คน คิดเปนรอยละ 28.20 มีบริการที่ดี จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 20.80 และบรรยากาศภายใน
ราน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 14.80ในสวนของอ่ืนๆ ไมมีผูตอบแบบสอบถาม 
 วัตถุประสงคที่ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานวัตสันมากที่สุด คือ เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมา คือ เช็คราคาและโปรโมชั่นเพ่ือเปรียบเทียบกับราน
อ่ืน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ทดลองผลิตภัณฑ จํานวน 68 คิดเปนรอยละ 17.70 และ
สอบถามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.70 ในสวนของอ่ืนๆ ไมมีผูตอบ
แบบสอบถาม 
 ผูบริโภคสวนใหญรับรูขาวสารเก่ียวกับรานวัตสันมากที่สุดจาก Facebook จํานวน 115 คน 
คิดเปนรอยละ 28.20 รองลงมา คือ Website จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 19.90Instragram
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.50E-mail จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.30Youtubeจํานวน 
43 คน คิดเปนรอยละ 10.30Watsons Mobile Application จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.10 และ
อ่ืนๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.70  
 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษารายได  อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระหวางขอมูล
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวน
ของทั้ง 2 กลุม ไมแตกตางกัน (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances 
Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันของกลุม
เพศ ทั้ง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig 
มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชEqual Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันของกลุมเพศทั้ง 2 กลุม ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมเพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ Levene’s test แสดงดังตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของรานวัตสันกับเพศ  
 

Levine’s test for Equality 
of Variances พฤติกรรมการซ้ือสินคาภายในรานวัตสัน 

F Sig 
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครัง้/เดือน)  0.002 0.961 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  0.481 0.489 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั (นาที/ครั้ง)  1.927 0.166 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน  และคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตมีคา Sig อยูที่
0.9610.489 และ 0.166ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศ
ทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variance Assumed ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันของเพศทั้ง 2 กลุม ดวยสถิติ t-
test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มากกวา 
0.05 และจะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อ Sig นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบคาความแตกตาง
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันโดยใชสถิติ t-test แสดงดังตาราง 11 
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ตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ 
     ปริมณฑลจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือสินคา 
ในราน วัตสัน เพศ X  S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายใน
รานวัตสัน (ครัง้/เดือน)  

ชาย 
หญิง 

2.61 
2.63 

1.683 
1.588 

-0.122* 
 

398 0.020 

คาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน (บาท/ครั้ง)  

ชาย 
หญิง 

402.59 
433.27 

212.014 
0216.322 

-1.295* 
 

398 0.042 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัต
สัน (นาที/ครัง้)  

ชาย 
หญิง 

28.19 
31.57 

15.567 
16.679 

-1.873* 
 

398 0.032 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสัน จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาคงที่ (Independent Samples t-test) สามารถ
วิเคราะหไดดังนี้  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.020ซึ่งมีคานอยกวา 0.05นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มาใช
บริการในรานวัตสันมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีจํานวนครั้งในการใชบริการ
มากกวาเพศชาย 
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มาใช
บริการในรานวัตสันมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการ
ซื้อสินคาภายภายในรานวัตสันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมี
คาใชจายในการใชบริการมากกวาเพศชาย  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.032 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบรกิารใน
รานวัตสันมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ซื้อสินคาภายในรานวัตสันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมี
ระยะเวลาในการใชบริการมากกวาเพศชาย 
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 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมอายุโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมอายุมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติF-test ใน
การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จําแนกตามอายุ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมอายุมีคาความแปรปรวนแตกตางกัน 
อยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จําแนกตาอายุ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอายุโดยใชสถิติ 
Levene Statistic แสดงดังตาราง 12 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 12  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคากับอายุ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครัง้/เดือน)  1.973 2 325.836 0.141 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  1.461 2 397.654 0.233 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั (นาที/ครั้ง)  1.372 2 383.614 0.255 

 
 จากตาราง12 ผลการทดสอบ Levene’sStatistic test เปรียบเทียบกลุมอายุกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.141 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
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Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.233ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่  0.255ซึ่ งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ในพ้ืนที่ 
     กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานวัตสัน 

แหลงคา
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 10.744 2 5.237 2.072* 0.032 
ภายในกลุม 1028.753 397 2.591   

1. จํานวนครั้งที่ซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน
(ครั้ง/เดือน)  รวม 1039.498 399    

ระหวางกลุม 134687.421 2 67343.711 1.074 0.343 
ภายในกลุม 24893222.516 397 62703.331   

2. คาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน(บาท/ครั้ง)  รวม 25027909.938 399    

ระหวางกลุม 735.492 2 367.746 1.367 0.256 
ภายในกลุม 106801.466 397 269.021   

3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
โดยเฉลี่ยในรานวัต
สัน(นาที/ครั้ง)  รวม 107536.937 399    

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05จึงทําใหเปรียบเทียบความแตกตางรายคู  
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.343 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.256 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในราน วัตสันไมแตกตาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน กับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
 

23–26 ป 27–30 ป 31–35 ป อายุ X  2.76 2.42 2.75 
23–26 ป 2.76 - 0.189* 

 (0.034)  
0.205 

 (0.934)  
27–30 ป 2.42 - - 0.202 

 (0.105)  
30–35 ป 2.75 - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสันที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสัน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา  
 ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่มีอายุ 23–26 ป กับอายุ 27–30 ป มีคา Sig เทากับ 0.034 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อสินคาในรานวัตสันที่มีอายุ 23–26 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน มากกวาผูบริโภคที่ซื้อสินคาในรานวัตสนั
ที่มีอายุ 27–30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.189 ครั้ง
สวนรายคูอ่ืนๆ ไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.3ผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสนิคาในราน วัต
สันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของสถานะภาพโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมสถานะภาพมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติF-test ในการทดสอบ
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ความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตาม
สถานะภาพ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมสถานะภาพมีคาความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม 
(คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมสถานะภาพโดยใชสถิติ Levene Statistic แสดงดังตาราง 15 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันกับ 
     สถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครัง้/เดือน)  0.000 1 136.727 0.991 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน(บาท/ครั้ง)  1.093 1 170.029 0.390 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั (นาที/ครั้ง)  0.155 1 148.870 0.694 

 
 จากตาราง 15ผลการทดสอบ Levene’sStatistic test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 
0.991ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพทุกกลุมไม
แตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.390ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
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โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.649 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความ
วา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระหวางกลุม 1 0.000 0.000 0.000 0.991 
ภายในกลุม 398 1039.497 2.612   

1. จํานวนครั้งที่ซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน 
(ครั้ง/เดือน)  รวม 399 1039.498    

ระหวางกลุม 1 52423.119 52423.119 0.835 0.361 
ภายในกลุม 398 24975486.82 62752.479   

2. คาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน (บาท/ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

ระหวางกลุม 1 39.510 39.510 0.146 0.702 
ภายในกลุม 398 107497.428 270.094   

3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
รานวัตสัน (นาที/ครั้ง)  

รวม 399 107536.937    
  
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามสถานภาพสมรสโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sigเทากับ 0.991 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาสถานภาพสมรสที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันไม
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sigเทากับ 0.361 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาสถานภาพสมรสที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันไมแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.702 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
ไมแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัต
สันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมระดับ
การศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใช
คาสถิติF-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของกลุมสถานภาพ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมระดับ
การศึกษามีคาความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
กลุมระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Levene Statistic แสดงดังตาราง 17 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันกับ 
     ระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครัง้เดือน)  1.354 2 241.678 0.260 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  0.612 2 138.490 0.544 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั (นาที/ครั้ง)  1.172 2 196.408 0.312 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบ Levene’sStatistic test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษา
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยู
ที่ 0.260ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไม
แตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.544ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่  0.312ซึ่ งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระหวางกลุม 2 1.490 0.745 0.285 0.752 
ภายในกลุม 397 1038.007 2.615   

1. จํานวนครั้งที่ซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน 
(ครั้ง/เดือน)  รวม 399 1039.498    

ระหวางกลุม 2 54296.020 27148.010 0.432 0.650 
ภายในกลุม 397 24973613.92 62905.829   

2. คาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน(บาท/ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

ระหวางกลุม 2 174.226 87.113 0.322 0.725 
ภายในกลุม 397 107362.711 270.435   

3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
รานวัตสัน (นาที/ครั้ง)  

รวม 399 107536.937    
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.752ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันไมแตกตางที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.650ซึ่งมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันไม
แตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.725ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุม
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 
0.05) ก็จะใชคาสถิติF-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสนั ใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตหากผลการทดสอบ
พบวากลุมรายไดมีคาความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็
จะใชคาสถิติBrown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ Levene Statistic แสดงดังตาราง 19 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันกับ 
     รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครัง้/เดือน)  0.350 3 223.700 0.797 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  0.709 3 116.696 0.434 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั (นาที/ครั้ง)  0.044 3 202.907 0.987 

 
 จากตาราง 19ผลการทดสอบ Levene’sStatistic test เปรียบเทียบกลุมรายไดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 
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0.797ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทุกกลุม
ไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.434ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่  0.987ซึ่ งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทุกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคา ระหวางกลุม 3 2.661 0.887 0.339* 0.037 
ภายในรานวัตสัน ภายในกลุม 396 1036.863 2.618   
 (ครั้ง/เดือน)  รวม 399 1039.498    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามรายได 
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โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way 
ANOVA) ในการทดสอบพบวา จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.037ซึ่ง
นอยกวา0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวารายไดที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในราน
วัตสันแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคูตอไปนี้โดยใชสถิติ LSD ซึ่งไดผลลัพธดังนี้ 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
     จําแนกตามรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานจํานวนครั้งที่ซื้อ 
     สินคาภายในรานวัตสัน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
ไมเกิน 

10,000 บาท 
10,001 - 

20,000 บาท 
20,001 - 

30,000 บาท 
มากกวา 

30,000 ข้ึนไป 
ไมเกิน 10,000 บาท 2.50 - - 0.319* 

(0.012) 
0.304 

(0.542) 
0.326 

(0.594) 
10,001 - 20,000 บาท 2.52 - - - 0.200** 

(0.000) 
0.232 

(0.516) 
20,001 - 30,000 บาท 2.69 - - - 0.212* 

(0.045) 
มากกวา 30,000 ข้ึนไป 2.67 - - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันที่มีรายไดตอเดือนกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท กับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน นอยกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001–20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.319ครั้ง 
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 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท กับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ 
ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน นอยกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001–30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.200ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท กับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ข้ึนไปมีคา Sig เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05
หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท มีพฤติกรรม
การใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเฉลี่ย มากกวาผูบริโภคที่มาใชบรกิาร
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.212ครั้งสําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามรายได  
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

คาใชจายในการซื้อ ระหวางกลุม 3 172206.843 57402.281 0.915* 0.023 
สินคาภายในรานวัตสัน ภายในกลุม 396 24855703.09 62766.927   
 (บาท/ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of 
Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา คาใชจายในซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา 
Sig เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1

แสดงวารายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายที่ซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันแตกตางดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอไปนี้โดยใชสถิติ 
LSD ซึ่งไดผลลัพธดังนี้ 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันจําแนกตาม 
     รายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในราน 
     วัตสัน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
ไมเกิน 
10,000  
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000  
บาท 

มากกวา 
30,000  
ข้ึนไป 

ไมเกิน 10,000 บาท 467.65 - 49.322 
 (0.634)  

47.067 
 (0.209)  

50.511 
 (0.594)  

10,001 - 20,000 บาท 444.11 - - 30.916 
 (0.944)  

35.942* 
 (0.049)  

20,001 - 30,000 บาท 408.44 - - - 32.799 
 (0.245)  

มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป 446.63 - - - - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายใน
รานวัตสันที่มีรายไดตอเดือนกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท กับรายได
เฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน มากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 35.942บาทสําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ 
     เดือน 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน ระหวางกลุม 3 37.684 12.561 0.046 0.987 
รานวัตสัน (นาที/ครั้ง)  ภายในกลุม 396 107499.254 271.463   
 รวม 399 107536.937    

  
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตาม
รายได โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: 
One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา ระยะเวลาซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 
0.987 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานที ่1.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสนัในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของอาชีพโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติF-test ใน
การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จําแนกตามอาชีพ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนแตกตาง
กัน อยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติBrown-Forsythe ในการทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
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ผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Levene Statistic 
แสดงดังตาราง 25 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันกับ 
     อาชีพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (ครัง้/เดือน)  0.061 4 205.062 0.993 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  0.851 4 135.815 0.496 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั (นาที/ครั้ง)  0.293 4 199.270 0.883 

 
 จากตาราง 25ผลการทดสอบ Levene’sStatistic test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 
0.993ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.496ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันมีคา Sig อยูที่ 0.883ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา 
คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
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ใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One Way 
ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระหวางกลุม 4 0.595 0.149 0.057 0.994 
ภายในกลุม 395 1038.903 2.630   

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคา 
ภายในรานวัตสัน (ครัง้/
เดือน)  รวม 399 1039.498    

ระหวางกลุม 4 280739.670 70184.918 1.112* 0.046 
ภายในกลุม 395 24747170.27 62651.064   

คาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน (บาท/
ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

ระหวางกลุม 4 334.480 83.620 0.308 0.873 
ภายในกลุม 395 107202.458 271.399   

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน 
รานวัตสัน (นาที/ครั้ง)  

รวม 399 107536.937    
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามอาชีพโดย
ใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way 
ANOVA) ในการทดสอบพบวา จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.994ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
ไมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานคาใชจายในซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันมี
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พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายที่ซื้อสินคาภายในราน  วัตสันแตกตางอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู 
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการ
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ใน
การทดสอบพบวา ระยะเวลาซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.873 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันไม
แตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
     จําแนกตามอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคา 
     ภายในรานวัตสัน 
 

อาชีพ X  
นิสิต/

นักศึกษา 

ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน/
ลูกจาง
เอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

แมบาน/
พอบาน 

นิสิต/นักศึกษา 456.36 - 52.802 
 (0.381)  

37.634 
 (0.322)  

50.511 
 (0.594)  

53.220 
 (0.436)  

ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 

502.63 - - 43.885* 
 (0.049)  

35.942 
 (0.944)  

57.810 
 (0.130)  

พนักงาน/ลูกจาง
เอกชน 

419.05 - - - 32.799 
 (0.245)  

44.390 
 (0.925)  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

417.05 - - - - 55.832 
 (0.932)  

แมบาน/พอบาน 414.86 - - - - - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคารายคูระหวางผูบริโภคที่มา
ซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย กับพนักงาน/
ลูกจางเอกชน มีคา Sig เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
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อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาใชจายเทากับ 43.885บาทสําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานที่  2 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 สมมติฐานที่ 2.1รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน 
 H0: รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
วัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 H1: รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัต
สัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 28 
 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน  
     ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการ 
     วิเคราะห Multiple Regression Analysis 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 3.626 1 3.626 1.393* 0.012 
Residual 1035.871 398 3.602   
total 1039.498 399    

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสัน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อ
สินคาในรานวัตสันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรง
ไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงายสามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงเสน
อยางงายได ดังตาราง 29 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณดานรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple Analysis 
 

รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B) SE 

Standardized 
() 

t Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -3.486 0.854  4.080** 0.000 
การโฆษณา (X1)  0.279 0.198 0.263 5.411** 0.000 
การใหขาวสาร (X2)  0.376 0.197 0.320 6.384** 0.000 
การสงเสริมการขาย (X3)  
การขายโดยพนักงาน (X4)  
การใชปายตางๆ (X5)  

1.805 
-0.107 
0.563 

0.147 
0.120 
0.166 

0.610 
-0.047 
0.121 

12.313* 
-0.898 
4.374** 

0.000 
0.307 
0.000 

 r = 0.757 
R2 = 0.560 

Adjusted R2= 0.512 
SE= 0.678 

  

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรที่สามารถสามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสัน (yi) ไดแก การโฆษณา (X1) การใหขาวสาร (X2) การสงเสริมการขาย (X3) และการใชปายตางๆ (X5) 
ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (yi) ไดรอยละ (Adjusted R Square (R2) ) เทากับ 51.2 
หากไมพิจารณารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ดานตอพฤตกิรรมการซือ้สนิคาภายในราน
วัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน (Yi) มีคาอยูที่ระดับ -3.486 หนวย เนื่องจากหากไมทําการ
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พิจาณารูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานปจจัยอ่ืน  ๆจะใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสนั
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 3.486หนวย 
ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Yi) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 

 
 (Yi) = -3.486 + 0.279 (x1) + 0.376 (x2) + 1.805 (x3) + 0.563 (x5)  
 
 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (yi) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดแก การโฆษณา (X1) การใหขาวสาร (X2) การสงเสริมการขาย (X3) และ
การใชปายตางๆ (X5) ตามลําดับโดยมีคาสัมประสิทธ เทากับ 0.279, 0.376,1.805และ0.563
ตามลําดับ หมายความวา รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไดแก การโฆษณา (X1) การ
ใหขาวสาร (X2) การสงเสริมการขาย (X3) และการใชปายตางๆ (X5) เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสันซึ่งจากสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การโฆษณา (X1) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะ
มีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานจํานวน
ครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 0.279 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การใหขาวสาร (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 0.376 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การสงเสริมการขาย (X3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน เพ่ิมข้ึน 1.805 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การใชปายตางๆ (X5) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน เพ่ิมข้ึน 0.563 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
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 สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน 
 H0: รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
วัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 H1: รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัต
สัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความเชือ่มัน่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลัก ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 30 
 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
     ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยใช 
     การวิเคราะห Multiple Regression Analysis 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 9583359.984 5 1916671.997 48.895** 0.000 
Residual 15444549.95 394 39199.365   
total 25027909.94 399    

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง30แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสามารถสรางสมการพยากรณเชิง
เสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงายสามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงเสน
อยางงายได ดังตาราง31 
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ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณดานรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาใน 
      รานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple Analysis 
 

รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B) SE 

Standardized 
() 

t Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -1176.356 127.23  -9.246** 0.000 
การโฆษณา (X1)  52.798 29.472 0.077 1.791 0.074 
การใหขาวสาร (X2)  177.175 29.350 0.301 6.037** 0.000 
การสงเสริมการขาย (X3)  
การขายโดยพนักงาน (X4)  
การใชปายตางๆ (X5)  

151.480 
-99.454 
131.244 

21.833 
17.85 
24.732 

0.330 
-0.280 
0.283 

6.938** 
-5.572** 
5.307** 

0.000 
0.000 
0.000 

 r = 0.619 
R2 = 0.383 

Adjusted R2= 0.375 
SE= 197.998 

  

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรที่สามารถสามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดแก การใหขาวสาร (X2) การ
สงเสริมการขาย (X3) การขายโดยพนักงาน (X4) และการใชปายตางๆ (X5) ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 
4ตัวนี้ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดรอย
ละ (Adjusted R Square (R2) ) เทากับ 37.5 
หากไมพิจารณารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ดานตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน (Yi) มีคาอยูที่ระดับ -1176.356 หนวย
เนื่องจาก หากไมทําการพิจาณารูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานปจจัยอ่ืน  ๆจะใหมพีฤติกรรมการ
ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสันลดลง 1176.356 หนวย 
ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Yi) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
  
 Yi =-1176.356 + 177.175 (x2) + 151.480 (x3) + (-99.454) (x4) + 131.244 (x5)  
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 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี ้
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล (yi) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดแก การใหขาวสาร (X1) การสงเสริม
การขาย (X2) การขายโดยพนักงาน (X3) และการใชปายตางๆ (X5) ตามลําดับโดยมีคาสัมประสิทธ 
เทากับ 177.175, 151.480, 99.454 และ 131.244 ตามลําดับ หมายความวา รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ไดแก การใหขาวสาร (X1) การสงเสริมการขาย (X2) การขายโดยพนกังาน 
(X3) และการใชปายตางๆ (X5) เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ซึ่งจากสัมประสิทธิ์
ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การใหขาวสาร (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 177.175หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การสงเสริมการขาย (X3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 151.480หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การขายโดยพนักงาน (X4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง99.454 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่เนื่องจาก ในบางครั้งพนักงานขายบางคนไมมีความรู ความ
เชี่ยวชาญเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นโดยตรงจึงไมสามารถใหขอมูลที่ลูกคาตองการได ดังนั้นทําเมื่อ
ผูบริโภคไดรับขอมูลที่ไมเพียงพอตอการตัดสินใจทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
ลดลง 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การใชปายตางๆ (X5) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 131.244หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 
 สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ใน
รานวัตสัน 
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 H0: รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
วัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน 
 H1: รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัต
สัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
     ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันโดยใชการ 
     วิเคราะห Multiple Regression Analysis 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 50831.589 5 10166.318 70.638** 0.000 
Residual 56705.348 394 143.992   
total 107536.937 399    

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายดานระยะเวลาในการ
ซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก  H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสานมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาใน
การซื้อสินคาในรานวัตสันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงาย
สามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงเสนอยางงายได ดังตาราง33 
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ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณดานรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
     ผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple Analysis 
 

รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B) 

SE 
Standardized 

() 
t Sig. 

คาคงที่ (Constant)  4.769 7.710  0.619 0.537 
การโฆษณา (X1)  -1.927 1.786 -0.043 -1.079 0.281 
การใหขาวสาร (X2)  -8.140 1.778 -0.211 -4.577** 0.000 
การสงเสริมการขาย (X3)  
การขายโดยพนักงาน (X4)  
การใชปายตางๆ (X5)  

17.904 
15.009 
12.202 

1.323 
1.082 
1.499 

0.595 
-0.645 
0.402 

13.533** 
-13.876** 
8.142** 

0.000 
0.000 
0.000 

 r = 0.688 
R2 = 0.473 

Adjusted R2= 0.466 
SE= 11.997 

  

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรที่สามารถสามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสัน (yi) ไดแก การใหขาวสาร (X2) การสงเสริมการขาย (X3) การขายโดยพนักงาน (X4) และ
การใชปายตางๆ (X5) ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 4ตัวนี้ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (yi) ไดรอยละ 
(Adjusted R Square (R2) ) เทากับ 46.6 
 ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ( 1y ) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
 
 Yi = (-8.140) (x2) + 17.904 (x3) + 15.009 (x4) + 12.202 (x5)  
 
 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (yi) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดแก การใหขาวสาร (X1) การสงเสริมการขาย (X2) การขายโดยพนักงาน 
(X3) และการใชปายตางๆ (X5) ตามลําดับโดยมีคาสัมประสิทธ เทากับ 8.140, 17.904, 15.009 และ 
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12.202 ตามลําดับ หมายความวา รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไดแก การใหขาวสาร 
(X1) การสงเสริมการขาย (X2) การขายโดยพนักงาน (X3) และการใชปายตางๆ (X5) เปนปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
ระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ซึ่งจากสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การใหขาวสาร (X1) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันลดลง8.140หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานอ่ืนคงที่ เนื่องจาก การใหขาวสารนั้นเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการ
กับผูบริโภคทําใหผูบริโภครับทราบขาวสารตางๆ ของรานวัตสัน อีกทั้งยังเปนการเผยแพร
ผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ และเปนการติดตอสื่อสาร โดยจะรวมการ
ติดตอสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท ซึ่งในบางครั้งวัตสันนั้นยังมีการให
ขอมูลขาวสารที่ไมเพียงพอทําใหผูบริโภคไมไดรับขาวสารนั้น หรือไดรับขาวสารที่บิดเบือนไปจาก
ความจริง ทําใหเกิดภาพลักษณที่ไมดีตอองคกร จึงทําใหเมื่อผูบริโภคเขามาใชบริการภายในรานวัต
สันนั้นมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
ลดลง 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การขาย (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผล
ทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 17.904หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การขายโดยพนักงาน (X3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันลดลง 15.009 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่ เนื่องจาก  ในบางครั้งพนักงานขายไมมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ
นั้นโดยตรงจึงไมสามารถใหขอมูลที่ลูกคาตองการได ดังนั้นทําเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลที่ไมเพียงพอ
ตอการตัดสินใจทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การใชปายตางๆ (X5) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 12.202หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานอ่ืนคงที่  
 
 
 
 
 



 111 

 สมมติฐานที่ 3 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัต
สันพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 สมมติฐานที่ 3.1 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสนัพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
 H0: สวนผสมทางการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครัง้ในการซือ้สินคาในรานวัตสัน 
 H1:สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครัง้ในการซือ้สินคาในรานวัตสัน 
  
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 34 
 
ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณสวนผสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple  
     Regression Analysis 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 417.779 4 104.445 66.357** 0.000 
Residual 612.791 395 1.574   
total 1039.498 399    

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสัน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความวา สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสามารถสรางสมการ
พยากรณเชิงเสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงายสามารถคํานวณหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงเสนอยางงายได ดังตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณดานสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อ 
     สินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple Analysis 
 

รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B) SE 

Standardized 
() 

t Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -12.415 1.082  -11.476** 0.000 
ผลิตภัณฑ (X1)  3.754 0.290 0.702 12.950** 0.000 
ราคา (X2)  4.731 0.313 0.501 9.135** 0.000 
สถานที่จัดจําหนาย (X3)  
การสงเสริมการตลาด (X4)  

-0.898 
1.370 

0.203 
0.155 

-0.245 
-0.449 

-4.429** 
-8.826** 

0.000 
0.000 

 r = 0.634 
R2 = 0.402 

Adjusted R2= 0.396 
SE= 1.255 

  

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรที่สามารถสามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดแก ผลิตภัณฑ (X1) ราคา (X2) 
สถานที่จัดจําหนาย (X3) และการสงเสริมการตลาด (X4) ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 4ตัวนี้ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดรอยละ (Adjusted 
R Square (R2) ) เทากับ 39.6 
 หากไมพิจารณาสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัต
สัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน (Yi) มีคาอยูที่ระดับ -12.415 หนวยเนื่องจาก หากไมทําการ
พิจาณาการสื่อสารการตลาดปจจัยอ่ืนๆ จะใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 12.415 
หนวย 
 ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Yi) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
 
 Yi = -12.415 + 3.754 (x1) + 4.731 (x2) + (-0.898) (x3) + 1.370 (x4)  
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 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดแก ผลิตภัณฑ (X1) ราคา (X2) 
สถานที่จัดจําหนาย (X3) และการสงเสริมการตลาด (X4) ตามลําดับ โดยมีคาสัมประสิทธ เทากับ 
3.754, 4.731, 0.898 และ 1.370 ตามลําดับ หมายความวา สวนผสมทางการตลาด ไดแก 
ผลิตภัณฑ (X1) ราคา (X2) สถานที่จัดจําหนาย (X3) และการสงเสริมการตลาด (X4) เปนปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานจาํนวน
ครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ซึ่งจากสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ผลิตภัณฑ (X1) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมี
ผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานจํานวน
ครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน เพ่ิมข้ึน 3.754หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการตลาดอ่ืนคงที่  
เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ราคา (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผลทําให
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสัน เพ่ิมข้ึน 4.731หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการตลาดอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ สถานที่จัดจําหนาย (X3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน ลดลง0.898 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการ
ตลาดอ่ืนคงที่เนื่องจาก สถานที่จัดจําหนายนั้นเปนสิ่งที่มีความสําคัญ รานวัตสันมีความจําเปนที่
จะตองมีสถานที่จัดจําหนายใหเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค ซึ่งหากรานวัตสันมีสถานที่จัด
สถานที่จัดจําหนายไมเพียงพอจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการรานวัตสัน ดานจํานวนครั้ง
ลดลง 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การสงเสริมการตลาด (X4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน ลดลง1.370หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการ
ตลาดอ่ืนคงที่เนื่องจาก ในบางครั้งที่รานวัตสันออกโปรโมชั่นมาแลวผูบริโภคไมไดรับขาวสาร ทําให
ไมทราบขาวสารเก่ียวกับการจัดโปรโมชั่นตางๆ ของราน ไมไดเลือกซื้อสินคาที่มีโปรโมชั่น เมื่อซื้อ
สินคาไปแลวพ่ึงไดรับขาว จึงสงผลใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสันลดลง 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสนัพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
 H0: สวนผสมทางการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
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 H1: สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
  
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 36 
 
ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณสวนผสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple  
     Regression Analysis 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 3705919.331 4 926479.833 17.163** 0.000 
Residual 21321990.61 395 53979.723   

total 25027909.94 399    
 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายดานคาใชจายในการซื้อสินคาใน
รานวัตสัน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1หมายความวา สวนผสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงายสามารถ
คํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงเสนอยางงายได ดังตาราง37 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณดานสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายใน 
     การซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple Analysis 
 

รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B) SE 

Standardized 
() 

t Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -655.589 200.331  -3.273** 0.001 
ผลิตภัณฑ (X1)  -49.575 53.689 -0.060 -0.923 0.356 
ราคา (X2)  186.007 39.410 0.278 4.720** 0.000 
สถานที่จัดจําหนาย (X3)  
การสงเสริมการตลาด (X4)  

-27.411 
144.977 

37.556 
28.748 

-0.048 
0.306 

-0.730 
5.043** 

0.466 
0.000 

 r = 0.734 
R2 = 0.548 

Adjusted R2= 0.564 
SE= 0.448 

  

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรที่สามารถสามารถพยากรณพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดแก ราคา (X2) และการสงเสรมิการตลาด (X4) ตามลําดบัโดย
ตัวแปรทั้ง 2ตัวนี้ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ได
รอยละ (Adjusted R Square (R2) ) เทากับ 56.4 
 หากไมพิจารณาสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดาน
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (Yi) มีคาอยูที่ระดับ -656.589 หนวยเนื่องจาก หากไมทาํการพิจาณา
การสื่อสารการตลาดปจจัยอ่ืน  ๆจะใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 656.589 หนวย 
 ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ( 1y ) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
 
 Yi = -656.589 + 186.007 (x2) + 144.977 (x4)  
 
 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ เชิ งบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดแก ราคา (X2) และการสงเสริม
การตลาด (X4) ตามลําดับ โดยมีคาสัมประสิทธ เทากับ 186.007 และ 144.977ตามลําดับ หมายความวา 
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สวนผสมทางการตลาด ไดแก ราคา (X2) และการสงเสริมการตลาด (X4) เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน ซึ่งจากสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ราคา (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผลทําให
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน เพ่ิมข้ึน 186.007หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการตลาดอ่ืนคงที่  
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การสงเสริมการตลาด (X4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน เพ่ิมข้ึน 144.997หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสม
ทางการตลาดอ่ืนคงที่ 
 
 สมมติฐานที่ 3.3 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสนัพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
 H0: สวนผสมทางการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
 H1:สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครัง้ในการซือ้สินคาในรานวัตสัน 
  
 สถติิทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 38 
 
ตาราง 38  แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณสวนผสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานวัตสัน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใชการวิเคราะห Multiple  
     Regression Analysis 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 38368.975 4 9592.244 54.779** 0.000 
Residual 69167.963 395 175.109   
total 107536.937 399    

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 38แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายดานระยะเวลาในการซื้อสินคาใน
รานวัตสัน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1หมายความวา สวนผสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสันซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงายสามารถคํานวณหา
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงเสนอยางงายได ดังตาราง39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณดานสวนผสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยใช 
     การวิเคราะห Multiple Analysis 
 

รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B) SE 

Standardized 
() 

t Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -3.935 11.410  -0.345** 0.730 
ผลิตภัณฑ (X1)  24.752 3.058 -0.455 -8.094** 0.000 
ราคา (X2)  7.924 2.245 -0.181 -3.530** 0.000 
สถานที่จัดจําหนาย (X3)  
การสงเสริมการตลาด (X4)  

27.411 
16.387 

2.139 
1.637 

0.735 
0.527 

12.815** 
10.008** 

0.000 
0.000 

 r = 0.597 
R2 = 0.357 

Adjusted R2= 0.450 
SE= 13.233 

  

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห พบวา ตัวแปรที่สามารถสามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดแก ผลิตภัณฑ (X1) ราคา (X2) 
สถานที่จัดจําหนาย (X3) และการสงเสริมการตลาด (X4) ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 4ตัวนี้ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ไดรอยละ (Adjusted 
R Square (R2) ) เทากับ45 
 หากไมพิจารณาสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัต
สัน ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน (Yi) มีคาอยูที่ระดับ -3.935 หนวยเนื่องจาก หากไมพิจาณาการ
สื่อสารการตลาดปจจัยอ่ืน  ๆจะใหมพีฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 3.935 หนวย 
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 ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ( 1y ) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
 
 Yi = -3.935 + 24.752 (x1) + 7.924 (x2) + 27.411 (x3) + 16.387 (x4)  
 
 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ไดแก ผลิตภัณฑ (X1) ราคา (X2) 
สถานที่จัดจําหนาย (X3) และการสงเสริมการตลาด (X4) ตามลําดับ โดยมีคาสัมประสิทธ เทากับ 
24.752, 7.924, 27.411 และ 16.387ตามลําดับ หมายความวา สวนผสมทางการตลาด ไดแก 
ผลิตภัณฑ (X1) ราคา (X2) สถานที่จัดจําหนาย (X3) และการสงเสริมการตลาด (X4) เปนปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
ระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ซึ่งจากสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ผลิตภัณฑ (X1) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมี
ผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดาน
ระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง24.752หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการ
ตลาดอ่ืนคงที่ เนื่องจาก หากภายในรานวัตสันมีสินคามากเกินไป ซึ่งไมตรงกับความตองการสินคา
ของผูบริโภค สงผลใหผูบริโภคตองใชระยะเวลาในการหาสินคานานข้ึนเพ่ือที่จะไดสินคาที่ตนเอง
ตองการ จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาภายในราน    
วัตสัน ลดลง 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ราคา (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผลทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) ดานระยะเวลาใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง7.924หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสมทางการตลาดอ่ืนคงที่ 
เนื่องจาก สินคาภายในรานวัตสันนั้นเปนสินคาที่ราคาถูกกวารานคาปลีกประเภทสินคาเฉพาะอยาง
ในประเภทเดียวกัน หากมีการเพ่ิมราคาสินคาข้ึนจะทําใหผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบราคา หาก
รานวัตสันมีราคาที่สูงกวามากผูบริโภคก็จะทําการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ สถานที่จัดจําหนาย (X3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน27.411 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสม
ทางการตลาดอ่ืนคงที่ 
 เมื่อผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การสงเสริมการตลาด (X4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (yi) 
ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน 16.387หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดใหสวนผสม
ทางการตลาดอ่ืนคงที่ 
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 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรมดานความสนใจดาน
ความคิดเห็นแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมที่ทําในเวลาวางแตกตางกัน
มีพฤติกรรมในการซ้ือสินคาในรานวัตสัน ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตาง
กัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมที่ทําในเวลาวางแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมที่ทําในเวลาวางแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Anova) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลักH0 ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ
Dunnett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใชLevene’s testโดยมีสมมติฐานดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่ 
     กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจําแนกตามกิจกรรม 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน (ครั้ง/เดือน)  39.418 8 391 0.078 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  71.849 8 391 0.056 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานสัตสัน (นาที/ครั้ง)  88.001 8 391 0.134 
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 จากตาราง 40 ผลการทดสอบ Levene’s Statistic test เปรียบเทียบกลุมกิจกรรมกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 
0.078 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมกิจกรรมทุกกลุมไมแตกตาง
กันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.056 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมกิจกรรมทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และ
ยอมรับสมมติฐานรองH1ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.134 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความ
วา คาความแปรปรวนของกลุมกิจกรรมทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผู วิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จําแนกตามกิจกรรม 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระหวางกลุม 8 763.072 95.384 134.919* 0.035 
ภายในกลุม 391 276.426 0.707   

1.จํานวนครั้งที่ซื้อสนิคา
ภายในรานวัตสัน 
(ครั้ง/เดือน)  รวม 399 1039.498    

ระหวางกลุม 8 3666341.016 458292.627 8.389 0.547 
ภายในกลุม 391 21361568.92 54633.169   

2. คาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน (บาท/ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

ระหวางกลุม 8 33476.226 4184.528 22.092 0.185 
ภายในกลุม 391 74060.711 189.414   

3.ระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในรานวัตสัน (นาที/
ครั้ง)  รวม 399 107536.938    

 
*มีนัยสําคัญที่ระดับนัย 0.05 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามกิจกรรมโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.035ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวากิจกรรมที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันแตกตางดังนัน้
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู 
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.199 ซึ่งมากกวา 
0.01 นั ้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวากิจกรรมที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสันไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.490 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวากิจกรรมที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายใน
ราน วัตสันไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 42  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มี 
     กิจกรรมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสนั 
 

กิจกรรม X  
อา

นห
นัง

สือ
 

ช็อ
ปป

ง 

ฟง
เพ

ลง
 

เลน
อิน

เท
อร

เน
็ต 

ชม
ภา

พย
นต

ร 

ดูโ
ทร

ทัศ
น 

นอ
นพ

ักผ
อน

 

เลน
เก

มส
 

เลน
กีฬ

า 

อานหนังสือ 2.00 - .218 .208 .189 .223 .221 .385** .257** .223** 
 
ช็อปปง 

 
2.45 

 
- 

 (.069)  
- 
 

 (.304)  
.172** 
 (.000)  

 (.070)  
.148** 
 (.005)  

 (086)  
.190** 
 (.000)  

 (.105)  
.187** 
 (.000)  

 (.000)  
.367** 
 (.005)  

 (.000)  
.228** 
 (.000)  

 (.000)  
.190** 
 (.000)  

ฟงเพลง 
 

1.79 
 

- 
 

- 
 

- .133** 
 (.000)  

.178 
 (.068)  

.175 
 (.410)  

.361** 
 (.000)  

.219** 
 (.000)  

.178** 
 (.000)  

เลนอินเทอรเน็ต 2.87 - - - - .155** 
 (.000)  

.152** 
 (.000)  

.351 
 (.074)  

.201** 
 (.000)  

.187 
 (.437)  

ชมภาพยนตร 
 

1.46 - - - - - .193 
 (.347)  

.370 
 (.456)  

.233 
 (.510)  

.195** 
 (.000)  

ดูโทรทัศน 1.64 - - - - - - .369** 
 (.000)  

.231 
 (.006)  

.193** 
 (.000)  

นอนพักผอน 3.50 - - - - - - - .391** 
 (.000)  

.233 
 (.080)  

เลนเกมส 1.00 - - - - - - - - .233 
 (.143)  

เลนกีฬา 6.51 - - - - - - - - - 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันดานกิจกรรม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานจํานวนครั้งที่
ซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมอานหนังสือ กับนอนพักผอน มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมอานหนังสือ มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.385ครั้ง 
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 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมอานหนังสือ กับเลนเกมส  มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมอานหนังสือ มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนเกมส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.257ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมอานหนังสือ กับเลนกีฬา   มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมอานหนังสือ มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.223ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับกิจกรรมฟงเพลง มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.172ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต มี
คา Sig เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.148ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับกิจกรรมชมภาพยนตร มี
คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชอปปง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเฉลี่ยตอเดือนแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชมภาพยนตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชอปปง มีจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชมภาพยนตรโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.190ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับกิจกรรมดูโทรทัศน มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.187ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับกิจกรรมนอนพักผอน มีคา 
Sig เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.367ครั้ง 
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 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับกิจกรรมเลนเกมส มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนเกมส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.228ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมช็อปปง กับเลนกีฬา  มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการ
ใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
กิจกรรมเลนกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.190ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมฟงเพลง กับกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต 
มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง 
มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.133ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมฟงเพลง กับกิจกรรมนอนพักผอน มคีา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.361ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมฟงเพลง กับกิจกรรมเลนเกมส มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนเกมสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.219ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมฟงเพลง กับกิจกรรมเลนกีฬา  มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.178 ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต กับกิจกรรมชม
ภาพยนตร มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
กิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชมภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.155ครั้ง 
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 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต กับกิจกรรมชม
ภาพยนตมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
กิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.155 ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต กับกิจกรรมดู
โทรทัศนมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
กิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.152ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมเลนอินเตอรเน็ต กับกิจกรรมเลนเกมส 
มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลน
อินเตอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนเกมสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.201ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมชมภาพยนตร กับกิจกรรมเลนกีฬา  มี
คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชม
ภาพยนตรมีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.195ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน  กับกิจกรรมนอนพักผอน มี
คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมดู
โทรทัศน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.369ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน กับกิจกรรมเลนกีฬา  มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลน
อินเตอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.193ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีกิจกรรมนอนพักผอน กับกิจกรรมเลนเกมส  มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน มีพฤติกรรม
การใชบริการ ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรม
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เลนเกมส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.391ครั้ง สําหรับรายคู
อ่ืน  ๆไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานที่ 4.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจที่ทําในเวลาวางแตกตาง
กันมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคาในรานวัตสัน ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจที่ทําในเวลาวางแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจที่ทําในเวลาวางแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Anova) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ
Dunnett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่ 
     กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจําแนกตามความสนใจ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน (ครั้ง/เดือน)  39.418 8 391 0.078 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  71.849 8 391 0.056 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานสัตสัน (นาที/ครั้ง)  88.001 8 391 0.134 
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 จากตาราง 43ผลการทดสอบ Levene’s Statistic test เปรียบเทียบกลุมกิจกรรมกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 
0.078 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมความสนใจทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.056 ซึ่งมีคามากกวา 0.05
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมความสนใจทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.134 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมความสนใจทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05  
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จําแนกตามความสนใจ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระหวางกลุม 8 763.072 95.384 10.033** 0.000 
ภายในกลุม 391 276.426 0.707   

1.จํานวนครั้งที่ซื้อสนิคา
ภายในรานวัตสัน 
(ครั้ง/เดือน)  รวม 399 1039.498    

ระหวางกลุม 8 3666341.016 458292.627 8.389 0.110 
ภายในกลุม 391 21361568.92 54633.169   

2. คาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน (บาท/ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

ระหวางกลุม 8 33476.226 4184.528 22.092 0.490 
ภายในกลุม 391 74060.711 189.414   

3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในรานวัตสัน (นาที/
ครั้ง)  รวม 399 107536.938    

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามกิจกรรมโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงวาความสนใจที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05มีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันแตกตางดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู 
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.110 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวาความสนใจที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.490 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวากิความสนใจที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในราน วัตสัน
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 45  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มี 
     ความความสนใจ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา 
     ภายในรานวัตสัน 
 

ความสนใจ X  
ทํา

อา
หา

ร 

กีฬ
า 

ทอ
ง เ

ที่ย
ว 

แฟ
ชั่น

 

ศิล
ปะ

 

คว
าม

สว
ย ง

าม
 

เท
คโ

นโ
ลย

ี 

ดน
ตร

ี 

ภา
ษา

 

ทําอาหาร 2.10 - 0.354 
 (0.768)  

0.227 
 (0.644)  

0.378 
 (0.127)  

0.378 
 (0.782)  

0.211 
 (0.760)  

0.278** 
 (0.001)  

0.867 
 (0.904)  

0.303** 
 (0.003)  

กีฬา 2.00 - - 0.367 
 (1.000)  

0.476 
 (0.348)  

0.476 
 (1.000)  

0.358** 
 (0.000)  

0.401* 
 (0.013)  

0.914 
 (1.000)  

0.419* 
 (0.017)  

ทองเที่ยว 2.00 - - - 0.390* 
 (0.016)  

0.390 
 (1.000)  

0.233 
 (0.413)  

0.295** 
 (0.001)  

0.873 
 (1.000)  

0.318* 
 (0.002)  

แฟช่ัน 
 

2.94 - - - - 0.494** 
 (0.017)  

0.381 
 (0.067)  

0.422 
 (0.895)  

0.924 
 (0.307)  

0.439 
 (0.899)  

ศิลปะ 2.00 - - - - - 0.381 
 (0.070)  

0.422 
 (0.618)  

0.924 
 (1.000)  

0.439 
 (0,223)  

ความ
สวยงาม 

3.65 - - - - - - 0.283* 
 (0.023)  

0.869 
 (0.059)  

0.307 
 (0.836)  

เทคโนโลยี 3.00 - - - - - - - 0.888 
 (0.261)  

0.356 
 (1.000)  

ดนตรี 2.00 - - - - - - - - 0.896 
 (0.265)  

ภาษา 
 

3.00 - - - - - - - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันดานความสนใจ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจทําอาหาร กับมีความสนใจ
เทคโนโลยี มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
ความสนใจทําอาหาร มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
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มากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจเทคโนโลยี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.278ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจทําอาหาร กับมีความสนใจภาษา มี
คา Sig เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจ
ทําอาหาร มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจภาษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่เทากับ 0.303ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจกีฬา กับมีความสนใจความสวยงาม 
มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจกีฬา 
มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีความสนใจความสวยงาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.358 ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจกีฬา กับมีความสนใจเทคโนโลยี มี
คา Sig เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจกีฬา มี
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีความสนใจเทคโนโลยี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.401ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจกีฬา กับมีความสนใจภาษา มีคา 
Sig เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจกีฬา มี
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีความสนใจภาษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.419ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจทองเที่ยว กับมีความสนใจแฟชั่น มี
คา Sig เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจ
ทองเที่ยว มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจแฟชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.390ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจทองเที่ยว กับมีความสนใจ
เทคโนโลยี มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
ความสนใจทองเที่ยว มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
มากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจแฟชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.295ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจทองเที่ยว กับมีความสนใจภาษา มี
คา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจ
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ทองเที่ยว มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวา
ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจภาษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.318ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจแฟชั่น กับมีความสนใจศิลปะ มีคา 
Sig เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจแฟชั่น มี
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใช
บริการที่มีความสนใจศิลปะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.494ครั้ง 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความสนใจความสวยงาม  กับมีความสนใจ
เทคโนโลยี มีคา Sig เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
ความสนใจความสวยงาม มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสนั
มากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจเทคโนโลยี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.283ครั้ง 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

 สมมติฐานที่  4.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซ้ือสินคาในรานวัตสัน ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นแตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Anova) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ
Dunnett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่ 
     กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจําแนกตามความคิดเห็น 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน (ครั้ง/เดือน)  77.886 3 396 0.765 
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน (บาท/ครัง้)  27.770 3 396 0.241 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน (นาที/ครั้ง)  60.478 3 396 0.087 

 
 จากตาราง 46ผลการทดสอบ Levene’s Statistic test เปรียบเทียบกลุมกิจกรรมกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวาจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 
0.765ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมความคิดเห็นทุกกลุมไม
แตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.241ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig อยูที่ 0.087ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความ
วา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพทุกกลุมไมแตกตางกันดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Varience: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จําแนกตามความคิดเห็น 
 

พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ระหวางกลุม 3 689.119 299.706 259.615 0.132 
ภายในกลุม 396 350.379 0.885   

1.จํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน (ครั้ง/เดือน)  รวม 399 1039.498    

ระหวางกลุม 3 4965568.295 1655189.432 32.671* 0.041 
ภายในกลุม 396 20062341.64 50662.479   

2.คาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัต
สัน (บาท/ครั้ง)  รวม 399 25027909.94    

ระหวางกลุม 3 5731.947 1910.649 7.432** 0.000 
ภายในกลุม 396 101804.991 257.083   

3.ระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในรานวัตสัน (นาที/
ครั้ง)  รวม 399 107536.938    

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามความสนใจพิเศษโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.132ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวาความคิดเห็นที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันไมแตกตาง
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.041ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงวาความคิดเห็นที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน มีคา Sig เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงวาความคิดเห็นที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในราน วัตสัน
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มี 
     ความคิดเห็น กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายใน 
     รานวัตสัน 
 

ความคิดเห็น X  
สินคามีความ
หลากหลาย 

ราคาถูก โปรโมชั่น 

สินคามีความหลากหลาย 550.74 - 31.351** 
 (0.008)  

31.840** 
 (0.000)  

ราคาถูก 467.47 - - 35.379 
 (0.079)  

โปรโมชัน่ 405.06 - - - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันดานความคิดเห็น กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจาย
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย กับ
มีความคิดเห็นดานราคาถูก มีคา Sig เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มา
ใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานราคาถูก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.351บาท 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย กับ
มีความคิดเห็นดานโปรโมชั่น มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มา
ใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานโปรโมชั่น อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.840 บาท 
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ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มี 
     ความคิดเห็น กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
     สินคาภายในรานวัตสัน 
  

ความคิดเห็น X  
สินคามีความ
หลากหลาย 

ราคาถูก โปรโมชั่น 

สินคามีความหลากหลาย 29.45 - 2.233* 
 (0.019)  

2.268* 
 (0.017)  

ราคาถูก 34.70 - - 2.520 
 (0..945)  

โปรโมชัน่ 34.87 - - - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 49ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาคูระหวางผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาภายในรานวัตสันดานความคิดเห็น กับพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (LSD) พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย กับ
มีความคิดเห็นดานราคาถูก มีคา Sig เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มา
ใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานราคาถูก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.233นาที 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย กับ
มีความคิดเห็นดานโปรโมชั่น มีคา Sig เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มา
ใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานโปรโมชั่น อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.268นาที 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตาราง 50 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
 

ลักษณะประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาภายในรานวัตสัน 

เพ
ศ 

อา
ยุ 

สถ
าน

ภา
พส

มร
ส 

ระ
ดับ

กา
รศ

ึกษ
า 

รา
ยไ

ด 

อา
ชีพ

 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน       

คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน       
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน       
 
 สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตาราง 51 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
 

รูปแบบการสื่อสารทสงการตลาดฃ
แบบผสมผสาน 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาภายในรานวัตสัน 

กา
รโฆ

ษณ
า 

กา
รใ

หข
าว

สา
ร 

กา
รส

งเส
ริม

กา
ร

ขา
ย 

กา
รข

าย
โด

ย
พนั

กง
าน

 
ปา

ยต
าง

ๆ 
 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน      
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน      
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน      
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 สมมติฐานขอที่ 3 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตาราง 52 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
 

สวนผสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาภายในรานวัตสัน 

ผล
ิตภ

ัณฑ
 

รา
คา

 

สถ
าน

ที่จั
ด

จํา
หน

าย
 

กา
รส

งเส
ริม

ทา
งก

าร
ตล

าด
 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน     
คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน     
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน     
 
 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรมดานความสนใจ
ดานความคิดเห็นแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตาราง 53 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาภายในรานวัตสัน 

ดา
น 

กิจ
กร

รม
 

ดา
น 

คว
าม

สน
ใจ

 

ดา
น 

คว
าม

คิด
เห็

น 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ✓ ✓  

คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน   ✓ 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน   ✓ 
 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน และสวนผสม
ทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ในชวงอายุ เจนวาย ในรานวัตสัน ใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลการศึกษาคนควาสามารถสรุปไดตามลําดับดังตอไปนี้ 
 
สังเขปการวิจัย 
 สังเขปความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดมีจุดมุงหมายดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ของผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศกึษารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานวัตสัน ของผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.  เพ่ือศึกษาสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ของ
ผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ของผูบริโภคในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลโดยจําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได 
อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้สินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตาง
กัน 
 2. รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสนัพ้ืนทีก่รงุเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 4. ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรมดานความสนใจดานความคิดเห็น
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน และสวนผสมทางการตลาด ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ในชวงอายุ เจนวาย ในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 สวนที ่1 ผลการวิเคราะหลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ พบวาผูบรโิภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิมากกวาเพศชายคิด
เปนรอยละ 71 
 อายุ พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 27–30 ป จํานวน 151 คน 
คิดเปนรอยละ 37.70รองลงมาคืออายุ 23–26 ป จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.80และอายุ 30 - 
35 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวาผูบริโภคสวนใหญมีสถานะ โสด จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ
77.80 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.80 
 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคสวนใหญ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 253 คน 
คิดเปนรอยละ 63.30รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 95 คนคิดเปนรอยละ 23.80 และต่ํา
กวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดอยูที่ 20,001–30,000 บาท จํานวน 170 
คน คิดเปนรอยละ 42.50 รองลงมา คือ 10,000–20,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.80 
และ มากกวา 30,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30และ ไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 
 อาชีพ พบวาผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงาน/ลูกจางเอกชน จํานวน 226 คน 
คิดเปนรอยละ 56.50 รองลงมา คือ นิสิต/นักศึกษา จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.80 ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 38 คน คิดเปน
รอยละ 9.40 แมบาน/พอบาน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม (Activity)  ดาน
ความสนใจ (Interests) ดานความคิดเห็น (Opinions) พบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกทํากิจกรรม ช็อปปง 
(Shopping) จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30รองลงมา คือ เลนอินเทอรเน็ต จํานวน 50 คน คิด
เปนรอยละ 12.50 ฟงเพลงและชมภาพยนตร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ดูโทรทัศน 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30เลนกีฬา/ออกกําลังกาย จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.80 เลน
เกม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 นอนพักผอนและอานหนังสือ จํานวน 29 คน คิดเปน    
รอยละ 7.30และปลูกตนไม จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30และ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจ ทองเที่ยว 
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 รองลงมา คือ แฟชั่น จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.30 
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กีฬา/สุขภาพ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.30 เทคโนโลยีและดนตรี จํานวน 45 คน คิดเปน 
รอยละ 11.30 ศิลปะและวัฒนธรรมและภาษา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ทําอาหาร จํานวน 
35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 0และ ความสวยและความงาม จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง  ราคาผลิตภัณฑที่ถูกกวา จํานวน 97 
คน คิดเปนรอยละ 24.30และรองลงมา คือ มีผลิตภัณฑหลากหลายประเภท จํานวน 90 คน คิดเปน
รอยละ 22.50 มีโปรโมชั่นที่นาสนใจ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00  สะดวกและใกลกับแหลง
ที่อยูอาศัย/สํานักงาน จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.80 และ มีการบริการที่ดี จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.50ตามลําดับ  
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดแกการ
โฆษณา (Advertising) การใหขาวสาร (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การ
ขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การใชปายตางๆ พบวาผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสันให
ความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.73 เมื่อพิจารณารูปแบบรายยอยของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา 
 ดานโฆษณา  ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน ดานโฆษณาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.82 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอ
ที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก การโฆษณาผานทางนิตยสารหรือวารสาร การ
โฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ต การโฆษณาดวยปายโฆษณาตามที่ตางๆ 
การโฆษณาผานหนาหนังสือพิมพ และการโฆษณาทางสื่อวิทยุโดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.18, 3.99, 3.92, 
3.86, 3.53, 3.46 ตามลําดับ 
 ดานการใหขาวสาร ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการ
สื่อสารแบบผสมผสาน ดานการใหขาวสาร อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.77 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกการแจงขาวดวยสื่อ
อินเทอรเน็ตการแจงขาวผานสื่อตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.30,4.28 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก การแจงขาวสารผานทางโทรทัศน การแจงขาวสารดวยปายโฆษณา 
โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.77,3.71 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง ไดแก การเผยแพร
ขาวสารผานนิตยสารหรือวารสาร การแจงขาวสารผานวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.39,3.19 
ตามลําดับ 
 ดานสงเสริมการขาย ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการ
สื่อสารแบบผสมผสาน ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.71 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกการลดราคา
สินคาโดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.54 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การจับฉลากชิง
รางวัลการใหคูปองสวนลด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.84, 3.72 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
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อยูในระดับปานกลาง ไดแก การสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดซื้อหรือคะแนนการมอบของแถมของที่
ระลึก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.33, 3.14 ตามลําดับ 
 ดานการขายโดยพนักงาน  ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบ
การสื่อสารแบบผสมผสาน ดานขายโดยพนักงาน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.46 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก พนักงานขายณจุด
ขายมีการใหขอมูลผลิตภัณฑพนักงานขายทําใหเกิดความรูสึกอยากใชผลิตภัณฑที่แนะนํา โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.82, 3.68 ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก
พนักงานขาย ณ จุดขายมีการมารยาทในการสนทนาสงผลตอการซื้อของทานพนักงานขายมีความ
กระตือรือรนในการขาย และพนักงานขายทําใหเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑที่ซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 3.34, 3.28, 3.18 ตามลําดับ 
 ดานการใชปายตางๆ ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับรูปแบบการ
สื่อสารแบบผสมผสาน ดานการใชปายตางๆ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.87 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ปายโฆษณาแสดง
สวนลดและโปรโมชั่นตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.50 ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก 
ไดแกการแสดงดิสเพลยภายในราน การใชแผนโปสเตอรในการโฆษณา และบิลบอรดโฆษณาตามที่
ตางๆ  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.03, 3.76, 3.71 ตามลําดับขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปาน
กลาง ไดแกปายคัทเอาทโฆษณาตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.38  
 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายพบวาผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสันให
ความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.125 เมื่อ
พิจารณารูปแบบรายยอยของสวนผสมทางการตลาด พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสมทางการ
ตลาด ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.39 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ผลิตภัณฑสอดคลองความตองการ
ผลิตภัณฑมีชื่อเสียงเปนที่รูจักผลิตภัณฑมีความหลากหลายผลิตภัณฑมีฉลากบอกรายละเอียด โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.76, 4.60, 4.51, 4.20 ตามลําดับขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก
ผลิตภัณฑมีความแปลกใหม โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.87 
 ดานราคา ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาด 
ดานราคา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.09 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคให
ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาสินคาที่ถูกกวารานอ่ืนราคาสินคาที่เชื่อถือได โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 4.41, 4.20 ตามลําดับขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแกราคาสินคามี
ความเหมะสมกับคุณภาพมีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.94, 3.81 ตามลําดับ 
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 ดานสถานที่จัดจําหนาย ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสม
ทางการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.00 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแกสาขามีเพียงพอตอความตองการ
สถานที่ตั้งในแตละสาขามีความเหมาะสมความเหมาะสมของเวลาเปดปดทําการของรานวัตสัน  
สถานที่จัดจําหนายมีความกวางขวาง และสถานที่จัดจําหนายมีการจัดรานมีความเปนหมวดหมู โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.06, 4.05, 4.04, 3.96, 3.90 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่มาใชบริการรานวัตสัน ใหความสําคัญกับสวนผสม
ทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.02 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ไดแกภายในรานมีการจัดการ
สงเสริมการขาย การโฆษณาผานสื่อ เพ่ือใหทราบถึงโปรโมชั่น โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.65, 4.38
ตามลําดับ ขอที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแกมีพนักงานขายชวยแนะนําสินคาและ
แจงใหทราบถึงโปรโมชั่นในชวงนั้นมีการประกันคุณภาพสินคาหากผูบริโภคไมพอใจยินดีคืนเงินมี
การแจกแผนพับ ใบปลิวสินคาที่จัดโปรโมชั่น โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.86, 3.79, 3.42 ตามลําดับ 
 สวนที่ 5 พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสันไดแกจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาภายใน
รานวัตสันคาใชจายในการซ้ือสินคาภายในรานวัตสันระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน   (ขอ 
1-3) โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 
ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑประเภทใดภายในรานวัตสันบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑในรานวัตสันทานใชบริการรานวัตสันในทําเลสถานที่ใดชวงเวลาที่ทาน
ใชบริการรานวัตสันบอยที่สุดสาเหตุที่ทานเลือกซ้ือสินคาในรานวัตสันวัตถุประสงคในการ
ใชบริการรานวัตสันชองทางในการรับรูขาวสารของวัตสัน พบวา  
 ผูบริโภคมีจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันเฉลี่ยอยูที่ 3 ครั้ง/เดือน สูงสุด 8 ครั้ง/เดือน 
และต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเฉลี่ย 432 บาท/ครั้ง สูงสุด 1000 
บาท/ครั้ง ต่ําสุด 100 บาท/ครั้ง และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน 31 นาที/ครั้ง สูงสุด 60 นาที
ครั้ง ต่ําสุด 5 นาที/ครั้งและขอ 4- 10 ผูบริโภคสวนใหญเปนเลือกซื้อสินคาในรานวัตสันมากที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 47.10 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑสําหรับ
ผิวหนา จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 46.30ผลิตภัณฑเวชสําอาง จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 
45.30ผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 37.00 ผลิตภัณฑดูแลเสนผม จํานวน 
146 คน คิดเปนรอยละ 35.10ผลิตภัณฑทําสีผม จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 34.40 ผลิตภัณฑ
สําหรับผิวกาย 141 คน คิดเปนรอยละ 34.60 ผลิตภัณฑอาบน้ํา จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 
30.00 ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย จํานวน 124 คน  คิดเปนรอยละ 29.80 ผลิตภัณฑแตงทรงผม 
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 22.10กระดาษ/สําลี/ไวพจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 15.60 และ 
อ่ืนๆ ไดแก น้ํา ลูกอม ขนม จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.70 
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 ผูบริโภคสวนใหญมีการตัดสินใจซื้อสินคาในรานวัตสันดวยตนเองมากที่สุดจํานวน 169 คน 
คิดเปนรอยละ 42.00รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 21.10บุคคลในครอบครัว/
ญาติ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.90พนักงานขาย จํานวน 45 คน จํานวน 11.20และพรีเซน
เตอร จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.70 
 ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานวัตสันที่ตั้งอยูภายในหางสรรพสินคามากที่สุด จํานวน 197 
คน คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมา คือ ใกลสํานักงาน/สถานศึกษา จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 
26.40 และใกลที่พักอาศัย จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.60 คน 
 ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานวัตสันในชวงเวลา 12:01–14:00 น. จํานวน 98 คน คิดเปน
รอยละ 24.00รองลงมา คือ 18:01–20:00 น. จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 21.8014:01–16:00 น. 
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.10, 16:01–18:00 น. จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.00,20:01–
22:00 น. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.50 และ 10:00–12:00 น. จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 
9.60 
 สาเหตุที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการรานวัตสันมากที่สุดคือ มีโปรโมชั่นดึงดูดนาสนใจ 
จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 55.40รองลงมา คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกในการใชบริการ จํานวน 208 
คน คิดเปนรอยละ 51.00ผลิตภัณฑมีครบตามความตองการ จํานวน 168 คิดเปนรอยละ 41.20 
ผลิตภัณฑมีราคาถูก จํานวน 117 คิดเปนรอยละ 18.70 ภาพลักษณ/ชื่อเสียงของราน จํานวน 115 
คน คิดเปนรอยละ 28.20 มีบริการที่ดี จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 20.80 และบรรยากาศภายใน
ราน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 14.80 
 วัตถุประสงคที่ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานวัตสันมากที่สุด คือ เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมา คือ เช็คราคาและโปรโมชั่นเพ่ือเปรียบเทียบกับราน
อ่ืน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ทดลองผลิตภัณฑ จํานวน 68 คิดเปนรอยละ 17.70 และ
สอบถามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.70 
 ผูบริโภคสวนใหญรับรูขาวสารเก่ียวกับรานวัตสันมากที่สุดจาก Facebook จํานวน 115 คน 
คิดเปนรอยละ 28.20 รองลงมา คือ Website จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 19.90 Instragram
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.50E-mail จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.30Youtubeจํานวน 
43 คน คิดเปนรอยละ 10.30Watsons Mobile Application จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.10 และ
อ่ืนๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.70 
  
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษารายได  อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
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 เพศ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันและดาน
ระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดย
พบวา โดยเพศหญิงมีจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาเพศชาย เพศหญิงมีคาใชจาย
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาเพศชาย และเพศหญิงมีระยะเวลาในการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสันมากกวาผูชาย 
 อายุ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ผลการเปรียบเทียบรายคู พบวา  
 โดยผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่มีอายุ 23–26 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคามากกวาผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่มีอายุ  27–30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.189 ครั้ง 
 อยางไรก็ตาม อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 สถานภ าพสมร ส แตกตาง กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ระดับการ ศึกษ า แตกตาง กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในร าน วัตสันใน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ที่ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ผลการเปรียบเทียบรายคู พบวา 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาทมีความถี่ในการใช
บริการเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.319 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอ 10,001–20,000 บาทมีความถี่ในการใชบริการ
เฉลี่ยตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.200 
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 ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท มีความถี่ในการใช
บริการเฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.212 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระ ดับ0.05 ผลการ เปรียบเทียบรายคู  พบวาผูบริ โภคที่มาใชบริการที่มี ร ายได เฉลี่ยต อ           
10,001–20,000 บาทมีคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 35.942บาท 
 ดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในราน
วัตสัน ที่ไมแตกตางกันแตอยางไรก็ตาม อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ผลการเปรียบเทียบรายคู พบวา 
 ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีอาชีพ พนักงาน/ลูกจางเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
43.885บาท 
 
 สมมติฐานที่  2 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1. รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไดแก การโฆษณา การใหขาวสารการสงเสริมการขาย และการใชปายตางๆ เพ่ิมข้ึน จะ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในราน
วัตสัน เพ่ิมมากข้ึน และดานการขายโดยพนักงานเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ลดลง 
 2. รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไดแก การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ 
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เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจายในการซื้อสินคาใน
รานวัตสันเพ่ิมมากข้ึน และดานการโฆษณาเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันลดลง 
 3. รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไดแก การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ 
เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานระยะเวลาในการซือ้สนิคาใน
รานวัตสันเพ่ิมมากข้ึน และดานการโฆษณาเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสันลดลง 
 
 สมมติฐานที่ 3 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัต
สันพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1. สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพ-   
มหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมมากข้ึน 
 2. สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพ-  
มหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ไดแก ราคา การสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน จะ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมมากข้ึนและผลิตภัณฑ สถานที่จัด
จําหนายเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันลดลง 
 3.  สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพ-  
มหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมมากข้ึน 
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 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรมดานความ
สนใจดานความคิดเห็นแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 1.  รูปแบบการดําเนินชีวิต กิจกรรมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสันแตกตาง มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ผลการ
เปรียบเทียบรายคู พบวา 
  อานหนังสือ  
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมอานหนังสือ มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.385 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมอานหนังสือ มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนเกมส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.257 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมอานหนังสือ มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.223 ครั้ง 
  ช็อปปง ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.172 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.148 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชมภาพยนตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.190 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.187 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.367 ครั้ง 
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  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนเกมส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.228 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมช็อปปง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.190 ครั้ง 
  ฟงเพลง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนอินเทอรเน็ตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.133 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.361 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนเกมอยางมนียัสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.219 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมฟงเพลง มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.178 ครั้ง 
  เลนอินเทอรเน็ต 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนอินเตอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชม
ภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.155 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนอินเตอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.152 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนอินเตอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนเกมส 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.201 ครั้ง 
  ชมภาพยนตร 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมชมภาพยนตรมีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.195 ครั้ง 
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  ดูโทรทัศน 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมดูโทรทัศน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.369 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนอินเตอรเน็ต มีพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนกีฬา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.193 ครั้ง 
  นอนพักผอน 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมนอนพักผอน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีกิจกรรมเลนเกมส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.391 ครั้ง 
  ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันและดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัต
สัน ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต ความสนใจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05ผลการเปรียบเทียบรายคู พบวา 
  ทําอาหาร 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจทําอาหาร มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจเทคโนโลยี อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.278 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจทําอาหาร มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจภาษา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.303 ครั้ง 
  กีฬา 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจกีฬา มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจความสวยงาม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.358 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจกีฬา มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจเทคโนโลยี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.401 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจกีฬา มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจภาษา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.419 ครั้ง 
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  ทองเที่ยว 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจทองเที่ยว มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจแฟชั่น อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.390 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจทองเที่ยว มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจเทคโนโลยี อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.295 ครั้ง 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจทองเที่ยว มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
ครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจภาษา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.318 ครั้ง 
  แฟชั่น 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจแฟชั่น มีพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจศิลปะ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.494 ครั้ง 
  ความสวยงาม 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจความสวยงาม มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริ โภคที่มาใชบริการที่มีความสนใจ
เทคโนโลยี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.283 ครั้ง สําหรับ
รายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แตอยางไรก็ตาม ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการ
ซื้อสินคาในรานวัตสนัไมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิต ความคิดเห็นที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05ผลการเปรียบเทียบรายคู พบวา 
  ความหลากหลาย 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการ
ใชบริการดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความ
คิดเห็นดานราคาถูก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.351 บาท 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการ
ใชบริการดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความ
คิดเห็นดานโปรโมชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.840 บาท 
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  ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาในรานวัตสันแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 ผลการเปรียบเทียบรายคู พบวา 
  ความหลากลหาย 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการ
ใชบริการดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความ
คิดเห็นดานราคาถูก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.233 นาที 
  ผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความคิดเห็นดานสินคามีความหลากหลาย มีพฤติกรรมการ
ใชบริการดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน มากกวาผูบริโภคที่มาใชบริการที่มีความ
คิดเห็นดานโปรโมชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.268 นาที 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลจากการวิจัย การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสวนผสมทางการตลาด ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ในชวงอายุ เจนวาย ในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพ-   
มหานครและปริมณฑลสามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษารายได อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันในพื้นที่กรุงเทพ-   
มหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 จากผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพระดับการศึกษารายได 
อาชีพ แตกตางกันมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก
ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสนั ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ดาน
ระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน พบวา 
 เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันดานจํานวนครั้งในการใชบริการภายใน
รานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงจะมีจํานวนครั้ง คาใชจาย และระยะเวลา
ในการซื้อสินคาในรานวัตสันมากกวาเพศชาย ทั้งนี้เนื่องจาก ภายในรานวัตสันนั้นขายสินคาประเภท
สุขภาพและความสวยความงามเปนหลักซึ่งเปนผลิตภัณฑเก่ียวกับเพศหญิง สงผลทําใหเพศหญิงมีจํานวน
ครั้งในการใชบริการภายในรานวัตสัน คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และระยะเวลาในการซื้อ
สินคาภายในรานวัตสัน มากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินภา ทองสระหน (2555) ซึ่งทํา
การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการรานวัตสัน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
การใชบริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการ
ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการใชบริการ
รานวัตสัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เนื่องจากโดยชวงอายุที่มีจํานวนครั้งในการ
ใชบริการมากที่สุด คือ ชวงอายุ 23-26 ป ทั้งนี้เนื่องจาก ในชวงอายุนี้เปนชวงวัยรุนหนุมสาวที่ทํางานมาได
ระยะหนึ่งมีความมั่นคงในชีวิตมีความสามารถในการซื้อสินคาตางๆ ได ยังไมมีภาระในการรับผิดชอบมาก
นัก ดังนั้นจึงอาจทําใหมีเวลาในการเขารานวัตสันอยูบอยครั้ง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินภา ทอง
สระหน (2555) ซึ่งทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใช
บริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ดานความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสันไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากวา ผลิตภัณฑที่มี
จําหนายอยูภายในรานวัตสันนั้นมีราคาถูกและไมสูงมากทําใหทําใหมีคาใชจายในการซื้อสินคาที่ไมมาก 
และในทุกชวงอายุสามารถใชบริการไดเนื่องจากมีคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสันที่มีปริมาณ
ใกลเคียงกัน ทําใหคาใชจายในการซื้อสินคาในแตละครั้งไมแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  ศิริ
นภา ทองสระหน (2555) ซึ่งทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภค
ตอการใชบริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัต
สัน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากวา ผูบริโภคทีมีอายุ 23–35 ปนั้น เปน
บุคคลที่อยูในชวงอายุ เจนวาย ซึ่งมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ใกลเคียงกัน มีการวางแผนและจัดการซื้อ
สินคากอนลวงหนาทําใหมีระยะเวลาในการซื้อสินคาที่ไมแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุรินพร
เชิญศิริดํารง (2546) ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้สนิคาในรานท
อปสซุปเปอรมาเก็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ใน
ดานระยะเวลาในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการใช
บริการรานวัตสัน คาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในราน
วัตสัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตัง้ไว ทัง้นี้
อาจเปนเพราะดวยรูปแบบการคาของรานวัตสันนั้นเปนรานปลีกประเภทสินคาเฉพาะอยางที่จัดจําหนาย
สินคาอุปโภคพ้ืนฐานที่มีความจําเปนและสะดวกในการซื้อหาในชีวิตประจําวัน มีที่ตั้งในหางสรรพสินคา 
และใกลแหลงชุมชนขนาดใหญ ที่มีราคาถูกกวารานคาปลีกประเภทสินคาเฉพาะอยางในประเภทเดียวกัน
ซึ่งไมวาผูบริโภคนั้นจะอยูในสถานภาพใดก็ยอมมีความจําเปนในการซื้อสินคาในการอุปโภคพ้ืนฐาน
ดวยกันทั้งสิ้นทําใหความตองการสิ่งเหลานี้ก็ตอบสนองตอพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคที่เหมือน  ๆ
กันจึงทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันไมแตกตางกันดวย สอดคลองกับงานวิจัยของศิริพร 
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พงศเวธัสชัย (2557) ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญกับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ไมแตกตางกัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งใน
การใชบริการรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาในการซื้อสอน
คาภายในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาภายในรานนั้นไมวาจะมีระดับการศึกษาใดตางก็มาซื้อสินคาภายในรานวัตสันเหมือนกัน เพราะ
ภายในรานวัตสันนั้นมีสินคาที่คลอบคลุมทั้งสินคาอุปโภคพ้ืนฐานมีความจําเปนในการใชในชีวิตประจําวัน 
และมีราคาไมสูง ผูบริโภคทุกกลุมสามารถซื้อได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิรินภา ทองสระหน (2555) 
ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการรานวัต
สัน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ของผูบริโภคตอการใชบริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งในการซื้อผลติภัณฑโดย
เฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05อีกทั้งสอดคลองกับงานวิจัยศิริพร พงศเวธสัชยั 
(2557) ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญกับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแมก็ซ
แวลู ไมแตกตางกัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาแตละเดือน และจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของอรวรรณ เจริญจิตกรรม (2549) ทําการวิจัย
เรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการใชบรกิาร
รานวัตสัน และดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05โดยพบวา ผูบริโภคที่มีรายได 20,001–30,000 บาทมีจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัต
สันมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคที่มีรายได 20,001–30,000 บาท เปนผูบริโภคที่มีกําลังซื้อมาก และเปน
ผูบริโภคที่มีโอกาสทางเศรษฐกิจ อีกทั้งสินคาภายในรานวัตสันนั้นเปนสินคาอุปโภคพ้ืนฐาน ทําใหเกิดการ
ซื้อสินคาที่บอยครั้ง และผูบริโภคที่มีรายได 10,001–20,000 บาท มีคาใชจายในการซื้อสินคาภายใน
รานวัตสันมากที่สุด เนื่องจาก สินคาภายในรานวัตสันนั้นเปนสินคาอุปโภคพ้ืนฐานที่มีความจาํเปนใน
ชีวิตประจําวันราคาไมสูงมาก ทําใหผูบริโภคที่มีรายได 10,001–20,000 บาท สามารถที่จะบริโภค
และมีคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ             
ชนิกานต ทัศนกุลวงศ (2555) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเซเวน
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แคตตาลอค ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมี 
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเซเวนแคตตาลอค ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การซื้อสินคาผานเซเวนแคตตาลอค/2เดือน และ ในดานมูลคาในการซื้อสินคาผานเซเวนแคตตาลอ
คตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัต
สัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากสินคาภายในรานวัตสันนั้นเปนสินคา
อุปโภคข้ันพ้ืนฐาน ไมตองใชความพิถีพิถันในการเลือกสินคามากทําใหผูบริโภคไมวาจะมีรายไดมากหรือ
นอยแคไหนจะมีการใชเวลาในการเลือกสินคาไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอรวรรณ เจริญ
จิตกรรม (2549) ทําการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครัง้ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานจํานวนครั้งในการใชบริการ
รานวัตสัน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากไมวาผูบริโภคจะมีอาชีพใดก็สามารถซื้อสินคาภายในรานวัตสันไดเนื่องจากสินคาภายในรานวัต
สันนั้นเปนสินคาอุปโภคข้ันพ้ืนฐานที่มีความจําเปนตองซื้อสินคา ทําใหเมื่อมีอาชีพใดก็สามารถเขามาซ้ือ
สินคาภายในรานวัตสันได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินภา ทองสระหน (2555) ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการรานวัตสัน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ใชบริการรานวัตสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการโดยเฉลี่ย ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ภายในรานวัตสัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว มีคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน/
ลูกจางเอกชนทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวนั้น มีรายไดที่สามารถใชในการ
ซื้อสินคาไดมากกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler 
(2000) กลาววาอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสันพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ผลจากการศึกษาความสัมพันธ รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบดวย 
การโฆษณา การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการใช
บริการรานวัตสัน ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน 
พบวา  
 สมมติฐานที่ 2.1 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสันโดยมี
อิทธิพลไดรอยละ 51.2พบวา รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การ
โฆษณา การใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากเมื่อผูบริโภคให
ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะทําใหผูบริโภคสามารถรับรูขาวสารการ
ประชาสัมพันธ ตางๆ เชน โปรโมชั่นตางๆ ของทางราน ณ ชวงเวลาหนึ่ง สิทธิพิเศษตางๆ ของทาง
ราน กิจกรรมตางๆ ที่ทางรานไดจัดข้ึน ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความตองการมีการจูงใจ และดึงดูดใน
การซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540: 248) กลาวถึงการ
โฆษณาวา การโฆษณาเปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจใหเกิดการซื้อ
และเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas)  
 การประชาสัมพันธใหขาวสาร เปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับบริษัทซึ่งอาจจะอยูในรูป
ของการใหขาวหรือการเขียนบทความเก่ียวกับเรื่องราวดีๆ ของบริษัทซึ่งจะทําใหบริษัทมีความ
นาเชื่อถือมากข้ึน สามารถกระจายขาวไดดีที่สุดก็จะไดรับประสิทธิผลสูงสุดการประชาสัมพันธให
ขาวสาร เปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับบริษัทซึ่งอาจจะอยูในรูปของการใหขาวหรือการเขียน
บทความเก่ียวกับเรื่องราวดีๆ ของบริษัทซึ่งจะทําใหบริษัทมีความนาเชื่อถือมากข้ึน สามารถกระจาย
ขาวไดดีที่สุดก็จะไดรับประสิทธิผลสูงสุด 
 การสงเสริมการขายวาเปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ 
หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) 
หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด 
หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย 
 การใชปายรวมกับกิจกรรมสงเสริมการขายเพ่ือใหลูกคามีการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง
นั้นปายการโฆษณา (Billborad) เปนสื่อกลางแจง (Outdoor) ที่มีความสําคัญมากและสามารถพบ
เห็นไดทั่วไปจึงสามารถสรางผลสัมฤทธิ์ (Impact) ไดสูงเพราะมีภาพโดดเดนและสวยงามและสราง
ความถี่ (Frequency) ไดดีเพราะคนที่เดินทางมักจะใชเสนทางเดิมทําใหไดพบเห็นปายโฆษณา
บอยครั้งดังนั้นการใชปายโฆษณาเปนสื่อรวมกับกิจกรรมสงเสริมการขาย 
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 สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การให
ขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน
โดยมีอิทธิพลรอยละ 37.5พบวา รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การ
ใหขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัต
สัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากเมื่อผูบริโภค
ใหความสําคัญกับรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาด ดานตางๆ เพ่ิมข้ึน สงผลใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสัน เพ่ิมมาก
ข้ึน ซึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคเกิดความสนใจในสิ่งที่ทางรานวัตสันสื่อสารออกไปใหกับ
ผูบริโภครับรู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตกรรม (2549) ทําการวิจัยเรื่อง การสื่อสาร
การตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤตกิรรมผูบรโิภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การ
ขายโดยใช พนักงานขายการสงเสริมการขายการตลาดเจาะตรงการใชเครือขายการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet) การใชปายตางๆ และกิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลดานคาใชจ ายในการซื้อสินคาในแตละครั้งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การให
ขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันโดยมี
อิทธิพลรอยละ 46.6พบวา รูปแบบการสื่อทางการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย การให
ขาวสาร  การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการใชปายตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน วัตสันพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาใน
รานวัตสัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากเมื่อ
ผูบริโภคใหความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว ทําใหเกิดการรับรู และ
การยอมรับสินคา จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา และมีผลทําใหระยะเวลาในการซื้อสินคา
โดยเฉลี่ยเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของเสรีวงษมณฑา (2540: 119) กลาววา
หัวใจสําคัญของการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) คือมุงเนนที่การสรางใหลูกคาเกิด
พฤติกรรมไมใชเพียงแตการรับรู (Perception) และการยอมรับ (Acceptance) เทานั้นและเครื่องมือ
สื่อสารการตลาด (IMC) ตองใชหลายเครื่องมือรวมกัน (ไมใชทุกเครื่องมือ) โดยน้ําหนักตาม
ความสําคัญของแตละเครื่องมือแตละเครื่องมือไมไดใชพรอมกันตลอดเวลาจึงตองเลือกวาจะใช
เครื่องมือใดมากที่สุดต่ําที่สุดโดยใหการใชแตเครื่องมือเหมาะสมที่สุด 
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               สมมติฐานขอที่ 3 สวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่จัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานวัตสัน 
พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3.1 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน โดยมีอิทธิพล
รอยละ 39.6พบวา สวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจาก สินคาภายในรานวัตสันนั้นเปนสินคาอุปโภคข้ันพ้ืนฐาน
ผูบริโภคมีความจําเปนในการซื้อสินคามาบริโภค อีกทั้งในรานวัตสันนั้นมีผลิตภัณฑที่หลากหลายให
ผูบริโภคไดเลือก ราคาที่ถูกและเหมาะสม มีจํานวนสาขาที่เพียงพอตอความตองการของผูบริโภค 
และมีการจัดการสงเสริมการตลาดใหผูบริโภคสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในดาน
จํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ของผูบริโภคใหมีปริมาณมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2552) ไดกลาววา สวนผสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินคาที่
ตอบสนองกลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีที่จะจายเพราะ
มองเห็นวาคุม และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วิทวัส รุงเรื่องผล (2545) ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง โครงการ
สงเสริมรานคาปลีกไทย ประเภทรานคาสะดวกซื้อ (โชวหวย) พบวา ปจจัยหลักที่มีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการรานคาปลีกโดยทั่วไป ไดแก สถานที่ตั้งของราน ที่จอดรถสะดวกสบาย และปจจัยที่ดึงดูดลูกคาเขา
มาใชบริการมากที่สุด คือ ทําเลที่ใกลและสะดวกในการมาซื้อสินคา 
 สมมติฐานที่ 3.2 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน โดยมีอิทธิพล
รอยละ 56.4พบวา สวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเปนเพราะ
สินคาภายรานวัตสันนั้นมีราคาที่ไมสูงในบางครั้งที่มีการจัดโปรโมชั่นก็อาจจะมีราคาที่ถูกกวารานคา
ปลีกทั่วไป ซึ่งราคาของสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคมักคํานึงถึง และมีการเปรียบเทียบกันกอนที่จะเลือก
ซื้อสินคาจากแหลงตางๆ โดยในรานวัตสันนั้นมีสินคาแตละประเภทหลากหลายราคาใหเลือก และ
สินคาโดยรวมถูกกวารานอ่ืนๆ ไมวาจะเปนเครื่องสําอาง ครีมบํารุงผิว หรืออาหารเสริม เปนตน ซึง่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2552) ไดกลาววา สวนผสมทาง
การตลาด หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองกลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และ
ผูบริโภคยินดีที่จะจายเพราะมองเห็นวาคุม 
 สมมติฐานที่ 3.3 สวนผสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานระยะเวลาในการซื้อสินคาในรานวัตสัน โดยมีอิทธิพลรอย
ละ 45พบวา สวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัด
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จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเนื่องจาก ปจจุบันผูบริโภคตองการความสะดวกสบาย พรอมกับ
ความทันสมัยและมีหลายสาขา เพ่ือที่จะเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน ซึ่งรานวัตสันนั้น มีพ้ืนที่ที่
หลากหลายขนาดทั้งขนาดเล็ก ขนาดกลาง อีกทั้งยังมีหลากหลายสาขาทั่วกรุงเทพและปริมณฑล ใน
เขตชุมชน อาคารสํานักงาน และหางสรรพสินคา ทําใหสะดวกในการใชบริการ มีรูปแบบที่เปน
เอกลักษณมีการจัดรานที่เปนหมวดหมูอยางชัดเจน ทําใหสามารถเลือกผลิตภัณฑที่ตองการไดงาย
ข้ึน และเปนการดึงดูดใจผูบริโภคใหเกิดความตองการซื้อสินคามากข้ึน มีระยะเวลาในการเลือก
สินคาที่สั้นลงซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ฤดีวรรณ แหวกวารี (2550) ทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาในศูนยการคาสยามพารากอน พบวา ทัศนคติที่มีตอการ
ซื้อสินคาในดานตําแหนงที่ตั้งของศูนยการคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
ศูนยการคาสยามพารากอน ดานความถี่ในการซื้อสินคาที่ศูนยการคาสยามพารากอน1 ครั้งตอ 2 
เดือน 
 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไดแก ดานกิจกรรมดานความ
สนใจดานความคิดเห็นแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน วัตสันในพื้นที่กรุงเทพ-
มหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมที่ทําในเวลาวางแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกันดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
ผูบริโภคสวนใหญมีกิจกรรมที่ทําในเวลาวางไดแกการช็อปปง ทําใหเมื่อผูบริโภคมีเวลาวางก็มัก
เลือกที่จะช็อปปงภายในรานวัตสัน เพราะสินคาในรานวัตสันเปนสินคาอุปโภคพ้ืนฐานที่มีความ
จําเปนที่จะตองใชในชีวิตประจําวัน ทําใหกิจกรรมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน 
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ นธกฤตวันตะเมล (2555: 100-101) กลาววา กิจกรรม คือ การแสดงออกอยาง
เดนชัด  เปนสวนที่กําหนดวาบุคคลใชเวลาของเขาทําอะไร  ทํางานอดิเรกอะไร  มีสันทนาการ
อะไร  และกีฬาชนิดไหนที่ฝกฝน  มีการซื้อสินคามากนอยแคไหน  และที่ใด  มีการออกไปนอกบาน
มากนอยแคไหน  หรืออยูบานมากนอยเพียงใด  เรื่องของสวนรวม  การพบเพ่ือน  กิจกรรมมี
วัตถุประสงคอะไร  และคุณคาที่เปนจริงคืออะไรและยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยนุช บุญสุข 
(2555) วิจัยเรื่อง ผลิตภัณฑการสงเสริมการขายและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อนิตยสารสตรีตางประเทศฉบับภาษาไทยของสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต มีความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตและการซื้อเสื้อผาและเครื่องแตงกาย ใน
ระดับมากที่สุด  
 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน 
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดาน
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ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
รานวัตสันนั้นมีสินคาอุปโภคพ้ืนฐานทําใหผูบริโภคทุกกลุมความสนใจสามารถซื้อหาสินคาที่ใชใน
ชีวิตได อีกทั้งระยะเวลาในการซื้อสินคานั้นไมวาจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชื่อชอบกิจกรรมใดก็มี
ระยะเวลาในการเลือกซื้อสินคาที่ใกลเคียงกัน จึงทําใหพฤติกรรมในการซื้อสินคาภายในรานวัตสนัไม
แตกตางกัน  
 สมมติฐานที่ 4.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจที่ทําในเวลาวางแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน ดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก 
ผูบริโภคสวนใหญมีความสนใจดานการทองเที่ยวเพราะในปจจุบันผูบริโภคนิยมพักผอนความเครียด
จากการทํางานโดยการหาที่ทองเที่ยวเพ่ือพักผอนเพ่ิมมากข้ึน ทําใหเมื่อผูบริโภคมีความสนใจในการ
ทองเที่ยวนั้นจําเปนตองมีการซื้อสินคาที่จําเปนในการทองเที่ยวไปใชขณะทองเที่ยว ซึ่งรานวัตสัน
นั้นก็มีสินคาอุปโภคข้ันพ้ืนฐานที่จําเปนใหผูบริโภคไดเลือกทําการบริโภคไดหลากหลาย ซึ่ง
สอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ที่กลาวถึงตัวอยางแบบของการใชชีวิตของคน ในยุค
ปจจุบันในเรื่องเวลาสําหรับการพักผอน เชน ไปเที่ยวทะเล สนใจศิลปกรรม สนใจดนตรี สนใจ
เก่ียวกับดอกไม การแสดงมหรสพ การออกไปรับประทานอาหารนอกบาน เปนตน 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสนั 
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
รานวัตสันนั้นเปนรานคาปลีกประเภทเฉพาะอยาง ที่จําหนายสินคาอุปโภคข้ันพ้ืนฐานเมื่อผูบริโภค
บางกลุมที่รูจักหรือสนใจในรานวัตสันก็จะไมเลือกที่จะใชบริการรานวัตสันทําใหมีคา 
 สมมติฐานที่ 4.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การซื้อสินคาในรานวัตสัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกันดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
สินคาในรานวัตสันไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูบริโภคในชวง
อายุเจนวาย นั้นจะมีความคิดเห็นที่ใกลเคียงกันไมมีความแตกตางกันมาก และยังมีความเปนตัวเอง
สูงไมคลอยตามสิ่งใดสิ่งหนึ่งงายๆ หากมองวาสิ่งใดถูกก็จะทําสิ่งนั้นตอ และทุกอยางจะตองมีเหตุผล
ในการกระทํา ทําใหเมื่อบางครั้งผูบริโภคมองวาสินคานั้นไมเหมาะสมกับตนเอง หรือมีสินคาทีไ่มตรง
กับความตองการก็เลือกที่จะไมซื้อสินคานั้น ซึ่งสอดคลองกับ เสาวคนธ วิทวัสโอฬาร (2550: 22-26) 
ระบุวาผูบริโภค Gen Y มีความเปนตัวของตัวเองสูง จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนของตนเอง ไม
คลอยตามแฟชั่น หากมีทัศนคติวาสิ่งใดถูกแลวจะยืนยันที่จะกระทําสิ่งนั้น การกระทําทุกอยางจะมี
เหตุผลเปนของตนเอง แตดวยความยึดมั่นเกินไป ในบางครั้งทําใหถูกมองวาเปนคนไมมีเหตุผล 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัต
สัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานคาใชจายในการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน และดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก 
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ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาสินคาภายในรานวัตสันนั้นเปนสินคาที่มีความหลากหลายมากที่สุด จึงทํา
ใหผูบริโภคยอมที่จะจายเงินเพ่ือซื้อสินคาที่หลากหลายภายในรานวัตสัน อีกทั้งการที่ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นแตกตางกันทําใหมีระยะเวลาในการเลือกซื้อสินคาที่แตกตางกัน ผูบริโภคบางคนจะมี
ความคิดวาจะตองเลือกสิ่งที่ดีที่สุดใหกับตนเองก็จะมีการเลือกสินคาที่นานข้ึน สอดคลองกับแนวคิด
ของ JameF.Engel (1993:449) กลาววา รูปแบบของการดําเนินชีวิตวาเปนแบบที่บุคคลดํารงชีพ ใน
การใชจายเวลาและตัวเงินในดานตางๆ แตกตางกันซึ่งใชจายในแตละดานจะถูกมองวามีประโยชน
ดานใด และนํามาใชเกิดประโยชนอยางไร กลาวคือ ผูบริโภคในปจจุบันมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
แตกตางกัน จึงทําใหผูบริโภคแตละกลุมมีการซื้อสินคาที่แตกตางกันออกไป เพ่ือที่จะดํารงชีวิตอยูใน
สังคมปจจุบันได โดยคํานึงถึงประโยชนสูงสุดในการบริโภคสินคานั้น 
 
ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสวนผสมทางการตลาด 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ในชวงอายุ เจนวาย ในรานวัตสัน ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. รานวัตสันสามารถกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายในชวงอายุเจนวาย เขตกรุงเทพ- 
มหานครและปริมณฑลไดชัดเจนคือผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 27-30 ปมีรายไดเฉลี่ย 
20,001–30,000 บาทประกอบอาชีพนักงาน/ลูกจางเอกชนซึ่งขอมูลเก่ียวกับกลุมผูบริโภคนี้สามารถ
นําไปวางแผนงานทางดานผลิตภัณฑดานราคาดานสถานที่จัดจาหนายและดานการสงเสริม
การตลาดไดโดยการนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมารวมพัฒนาใหสอดคลองและตรงกับ
กลุมลูกคาเปาหมาย เชน การนําเสนอผลิตภัณฑเก่ียวกับความสวยงาม และสุขภาพ เนื่องจาก
ผูบริโภคเพศหญิง อยูในชวงอายุ 27–30 ป นั้นมักใหความสนใจกับเรื่องความสวยงามและสุขภาพ
เปนหลัก เพราะเนื่องดวยอายุที่มากข้ึน เวลาในการดูแลสุขภาพของตัวเองนอยลง ทําใหผูบริโภคมัก
ใหความสนใจกับผลิตภัณฑที่เปนตัวชวยในการดูแลสุขภาพและความงาม อีกทั้งราน   วัตสัน
สามารถนําผลจากการวิจัยนั้นไปศึกษาในเรื่องการตั้งราคาที่เหมาะสมกับรายไดของผูบริโภค 
เนื่องจากผูบริโภคมีรายไดที่ไมสูงมาก จึงไมควรตั้งราคาใหสูงเกินไป เปนตน 
 2.  การโฆษณา การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย และการใชปายโฆษณาตางๆ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันในดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน ดังนั้นจึงนํา
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาประยุกตใชกับแผนการตลาดใหมากย่ิงข้ึนโดยราน
วัตสันควรมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยการเสนอสื่อโฆษณาที่เหมาะสมและ
เลือกใชประเภทสื่อออนไลนเปนหลักสําหรับผูบริโภคในชวงอายุ เจนวาย เพราะเปนผูบริโภคที่ใชสื่อ
ออนไลน เชน Facebook เปนหลักโดยนําเสนอใหมีรูปแบบที่เขาใจงายนาสนใจดึงดูดสายตาของ
ผูบริโภคและใหขอมูลสินคาไดเปนอยางดีเพ่ือใชเปนประโยชนในการโฆษณาขายสินคาและรายการ
สงเสริมการขายซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีจํานวนครั้งเฉลี่ยในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมข้ึน
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เนื่องจากผลการวิจัยพบวาการรับรูสื่อโฆษณาผานสื่อตางๆ เปนการเชิญชวนใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคามากข้ึนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันอีกทั้งสื่อออนไลนยังเปนสื่อ
โฆษณาที่มีคาใชจายในการโฆษณาต่ํากวาสื่อกระจายภาพและเสียงประเภทโฆษณาทางโทรทัศนซึ่ง
ถาผลิตสื่อออนไลนมากก็จะทําใหผูบริโภคมีความสนใจและสามารถจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาไดมาก
ย่ิงข้ึน 
 2.  การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการใชปายโฆษณา
ตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันในดานคาใชจายในการซื้อสินคาในรานวัตสนั
ดังนั้นทางรานวัตสันควรมีการนําเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชในการเพ่ิมให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันดานคาใชจายในการซื้อสินคาที่เพ่ิม โดยการการ
ใหขาวสารในการจัดกิจกรรมตางๆ ภายในรานวัตสัน การจัดการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจและ
แตกตางจากคูแขงใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน การจัดโปรโมชั่นซื้อสินคาภายในรานวัตสันย่ิง
ซื้อมากข้ึนย่ิงประหยัดมากข้ึน และการใชปายโฆษณาตางๆ เพ่ือเปนการประชาสัมพันธขาวสาร
ตางๆ เก่ียวกับสินคาและบริการใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เปนตน  
 3. การใหขาวสาร การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการใชปายโฆษณา
ตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน
ดังนั้นรานวัตสันจึงควรมีการนําการสงเสริมการขายและการใชปายโฆษณาตางๆ เพ่ือทําใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสันเพ่ิม
มากข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยพบวา เมื่อมีการสงเสริมการขายและการใชปายโฆษณาตางๆ ที่เพ่ิม
มากข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในราน
วัตสันเพ่ิมมากข้ึน 
 4.  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาภายในรานวัตสันในดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาในรานวัตสัน และระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในรานวัตสันดังนั้นทางฝายการตลาดควรมีปรับรูปแบบรายการสงเสริมการตลาดรายการสะสมยอด
คะแนนใหมีรูปแบบที่นาสนใจดึงดูดใจมากย่ิงข้ึนอาจจะใชคะแนนสะสมทีน่อยลง แลกสนิคาทีม่คุีณภาพดี
ข้ึนมีความหลากหลายมากข้ึนและมีลักษณะเปนสินคา Limited Edition นาสะสมเพ่ือใหผูบริโภคสนใจ
มากข้ึนและนาไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาที่มากย่ิงข้ึน 
 5.  จากการวิจัยพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม และดานความสนใจพิเศษ ที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตาง
กันในดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาภายในรานวัตสัน ดังนั้นรานวัตสันจึงควรจัดกิจกรรมตางๆ ที่
ผูบริโภคใหความสนใจเพ่ือเปนการดึงดูดใหผูบริโภคเขามาใชบริการรานวัตสันดานจํานวนครั้งที่
เพ่ิมข้ึน เชน การจัดกิจกรรมเลนเกมสชิงของรางวัล เพ่ือทําใหผูบริโภคเขารวมกิจกรรมเกิดความ
สนใจซื้อสินคาและมีจํานวนครั้งในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันเพ่ิมมากข้ึน 
 6.  จากการวิจัยพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาในราน วัตสันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกันในดานคาใชจายใน
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การซื้อสินคาในรานวัตสัน และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสัน ดังนั้นเพ่ือเปนการทําใหผูบริโภคมี
คาใชจายในการใชบริการที่เพ่ิมมากขน และมีระยะเวลาในการซื้อสินคาภายในรานวัตสันที่นานข้ึน 
ทางรานวัตสันจึงควรสรางทัศนคติและมีความคิดเห็นเก่ียวกับรานวัตสันในทางที่ดี เชนการนําสินคา
ที่มีภาพลักษณที่ดี มีคุณภาพที่ดีเปนที่ยอมรับมาขายในราน เพ่ือเปนการเชิญชวนผูบริโภคใหเขามา
ใชบริการในรานวัตสันนานข้ึนและมีคาใชจายในการซื้อสินคาที่เพ่ิมมากข้ึนรานวัตสัน 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. การศึกษาทัศนคติความคาดหวังและความพึงพอใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑภายใน
รานวัตสันเพ่ือทราบถึงความคาดหวังและเพ่ือเปรียบเทียบกับความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑ 
 2.  การศึกษาถงึคุณคาตราสินคาทัศนคติตอผลิตภัณฑและการตั้งใจซื้อซ้ําสนิคา House 
Brand ในรานวัตสันของผูบริโภค 
 3.  ศึกษาถึงความแตกตางระหวางรานวัตสันและรานบูทสซึ่งเปนคูแขงทางตรง ควรศึกษา
เพ่ิมเติมในปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาภายในรานบูทส หรือทําการเปรียบเทียบขอดี ขอดอย
ของแตละราน เพ่ือเปนแนวโนมในการพัฒนาและปรับปรุงราน สําหรับผูประกอบการใหดีย่ิงข้ึน  
 4. ศึกษาถึงความจงรักภัคดีตอรานวัตสัน เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปวางแผนเพ่ือรักษาลูกคาที่มี
ความจงรักภัคดีตอรานวัตสัน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  

การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในรานวัตสัน  

ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
>>>>>>>>>><<<<<<<<<< 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและ
สวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวายในรานวัต
สัน ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบบสอบถามแบงออกเปน5 ตอนคือ 
 ตอนที่ 1L ลักษณะประชากรศาสตรเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  
 ตอนที่ 3 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ตอนที่ 4 สวนผสมทางการตลาด  
 ตอนที่ 5   พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสัน ของผูบริโภคในชวงอายุ เจนวาย 
 

ตอนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง ใสเครื่องหมาย  ลงในชอง  หรือเติมขอความใหสมบูรณตรงตามความเปนจริง 
 1. เพศ       
   ชาย 
   หญิง 
 2. อายุ 
   23–26 ป 
   27–30 ป             
   31–35 ป 
 3. สถานภาพสมรส                   
   โสด  
   สมรส  
   หยาราง / แยกกันอยู/หมาย 
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 4. ระดับการศึกษา 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี
   ปริญญาตร ี
   สูงกวาปริญญาตร ี
 5. รายได 
   ไมเกิน 10,000 บาท   
   10,001 - 20,000 บาท                                                                                          

 20,001 - 30,000 บาท  
   มากกวา 30,000ข้ึนไป   
 6. อาชีพ                                                                                                                                         
   นิสิต/นักศึกษา   

 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
 พนักงาน/ลูกจางเอกชน                                   
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 แมบาน/พอบาน  
 อ่ืนๆ (ระบุ) .............................................................. 
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ตอนท่ี 2 
ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 1.  กิจกรรมที่ทานทําในเวลาวางบอยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) คือ 
   อานหนังสือ    ช็อปปง  (shopping)   
   ฟงเพลง     เลนอินเตอรเนต็ 
   ชมภาพยนตร    ดูโทรทัศน    
   นอนพักผอน    เลนเกมส 
   ปลูกตนไม    เลนกีฬา/ออกกําลังกาย  
   อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………………….. 
 
 2.  ความสนใจพิเศษทีท่านสนใจมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) คือ  
   ทําอาหาร     กีฬา/สุขภาพ    
   ทองเที่ยว     แฟชั่น 
   ศิลปะและวัฒนธรรม   ความสวยความงาม   
   เทคโนโลยี    ดนตร ี
   ภาษา      อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………… 
 
 3. ทานมีความคิดเห็นอยางไรที่เลือกซื้อสินคาในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง 
   สะดวกและใกลกับแหลงที่อยูอาศัย/สํานักงาน   
   มีผลิตภัณฑทีห่ลากหลายประเภท 
   ราคาผลิตภัณฑทีถู่กกวา     
   มีโปรโมชั่นทีน่าสนใจ 

 มีการบริการที่ดี  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………….. 
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ตอนท่ี 3 
รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา 
1.การโฆษณาทางโทรทัศนเปนการจูงใจทานใหซื้อผลติภัณฑ      
2.โฆษณาทางสื่อวิทยุมีอิทธิพลตอการซื้อผลติภัณฑ      
3. การโฆษณาผานทางนติยสารหรือวารสารมีอิทธิพลตอการซื้อ

ผลิตภัณฑ 
     

4. การโฆษณาผานหนาหนงัสือพิมพมีอิทธิพลตอการซื้อ
ผลิตภัณฑของทาน 

     

5.การโฆษณาดวยปายโฆษณาตามที่ตางๆ มีอิทธิพลทําใหทานมี
ความตองการสินคามากข้ึน      

6. การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเนต็มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ
ของทาน      

การใหขาวสาร 
1.การแจงขาวสารผานทางโทรทัศนมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ      
2.การแจงขาวสารผานวิทยุเปนการจูงใจในการซื้อผลติภัณฑ      
3. การเผยแพรขาวสารผานนติยสารหรือวารสารมีอิทธิพลตอการ

ซื้อผลิตภัณฑ 
     

4. การแจงขาวผานสื่อตางๆ เปนการเชิญชวนใหทานตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ 

     

5.การแจงขาวสารดวยปายโฆษณาในสถานทีต่างๆ มีอิทธิพลใน
การซื้อ      

6. การแจงขาวดวยสื่ออินเทอรเนต็มีอิทธิพลในการซื้อ      
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ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การสงเสริมการขาย 
1. การลดราคาสินคาทําใหเกิดความรูสึกอยากซื้อผลิตภัณฑนั้น      
2. การสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดซื้อหรือคะแนน ทําใหเกิดการจูง

ใจในการใชบริการครั้งตอไป 
     

3. การมอบของแถมของที่ระลึกจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑ      
4. การใหคูปองสวนลดเปนการจูงใจในการซื้อผลติภัณฑ      
5. การจับฉลากชิงรางวัล เปนการจงูใจในการซื้อผลติภัณฑ      
การขายโดยพนักงาน 
1. พนักงานขายณจุดขายมีการใหขอมูลผลิตภัณฑ      
2. พนักงานขาย ณ จุดขายมีการมารยาทในการสนทนาสงผลตอ

การซื้อของทาน      
3. พนักงานขายทําใหเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑทีซ่ื้อ      
4. พนักงานขายทําใหเกิดความรูสึกอยากใชผลติภัณฑทีแ่นะนํา      
5. พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการขาย      
การใชปายตางๆ  
1. ใชแผนโปสเตอรในการโฆษณาทําใหเกิดการจูงใจ      
2. ปายคัทเอาทโฆษณาตางๆ ทําใหเกิดความตองการซือ้

ผลิตภัณฑ      
3. บิลบอรดโฆษณาตามทีต่างๆ ทําใหเกิดการจงูใจ      
4. การแสดงดิสเพลยภายในรานทําใหเกิดอิทธิพลในการซื้อ

ผลิตภัณฑ      
5. ปายโฆษณาแสดงสวนลดและโปรโมชัน่ตางๆ ที่ชัดเจนทําให

เกิดการจูงใจในการซื้อผลติภัณฑ      
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ตอนท่ี 4 
สวนผสมทางการตลาด 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

สวนผสมทางการตลาด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานผลิตภัณฑ 
1. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย      
2. ผลิตภัณฑมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก      
3. ผลิตภัณฑมีความแปลกใหม      
4. ผลิตภัณฑสอดคลองความตองการ      
5. ผลิตภัณฑมีฉลากบอกรายละเอียดอยางชัดเจน      
ดานราคา 
1. ราคาสินคามีความเหมะสมกับคุณภาพ      
2. มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน      
3. ราคาสินคาที่ถูกกวารานอ่ืน      
4. ราคาสินคาที่เชื่อถือได      
ดานสถานที่จัดจําหนาย 
1. สถานทีต่ั้งในแตละสาขามีความเหมาะสม      
2. สถานทีจ่ัดจําหนายมีการจัดรานมคีวามเปนหมวดหมู       
3. สถานทีจ่ัดจําหนายมีความกวางขวาง      
4. สาขามีเพียงพอตอความตองการ      
5. ความเหมาะสมของเวลาเปดปดทําการของรานวัตสนั  
    (10:00–21:00น.)       
 
 
 
 



 175 

ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
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ปา
นก

ลา
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นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

สวนผสมทางการตลาด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานการสงเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาผานสื่อ เพ่ือใหทราบถงึโปรโมชั่นทําใหดึงดูด

ความสนใจของผูบริโภค       
2. ภายในรานมีการจัดการสงเสรมิการขาย เชน การแจก

ของแถม ,ลดราคา ซื้อชิ้นที ่2 ในราคา 1 บาท, ใหคูปอง
สวนลด การจับฉลากที่ดึงดูดใจ      

3. มีพนักงานขายชวยแนะนําสินคาและแจงใหทราบถงึ
โปรโมชัน่ในชวงนัน้      

4. มีการแจกแผนพับ ใบปลิวสินคาที่จัดโปรโมชั่น      
5. มีการประกันคุณภาพสนิคาหากผูบรโิภคไมพอใจยินดีคืน

เงิน      
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สวนท่ี 5 
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานวัตสันของผูบริโภคในชวงอายุเจนวาย 

 
คําชี้แจง โปรดทาเครื่องหมายลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
 1.  จํานวนครั้งที่ซื้อสนิคาภายในรานวัตสนั………………………..ครั้ง/เดือน 
 2.  คาใชจายในการซื้อสนิคาภายในรานวัตสนั……………………..บาท/ครั้ง 
 3.  ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยในรานวัตสนั……………………………..นาท/ีครั้ง 
 4.  ทานตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑประเภทใดภายในรานวัตสันมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
   ผลติภัณฑเวชสําอาง   
   ผลติภัณฑสําหรับผิวหนา   
   ผลติภัณฑสําหรับผิวกาย 
   อุปกรณเสรมิความงาม  
   ผลติภัณฑดูแลผม    
   ผลติภัณฑน้ํายาทําสีผม 
   ผลติภัณฑจัดแตงทรงผม  
   ผลติภัณฑอาบน้ํา    
   ผลติภัณฑสําหรับผูชาย 
   กระดาษ/สาล/ีไวพ   
   ผลติภัณฑดูแลและทาความสะอาดชองปาก 
   ผลติภัณฑเครื่องสําอาง  
   ผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ  
   อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………. 
 5.  บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑในรานวัตสนั (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
   บุคคลภายในครอบครัว/ญาต ิ   
   เพ่ือน  
   พนักงานขาย  
   ตนเอง 
   พรีเซนเตอร     
   อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………............................. 
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 6.  ทานใชบรกิารรานสตัสันในทําเลสถานทีใ่ดมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
   ตั้งอยูในหางสรรพสนิคา  ใกลสํานักงาน/สถานศึกษา  
   ใกลที่พักอาศัย    อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................... 
 7.  ชวงเวลาที่ทานใชบริการรานวัตสันบอยที่สุด 
   10:00-12:00 น.    12:01-14:00 น.   
   14:01-16:00 น.    16:01-18:00 น.    
   18:01-20:00 น.    20:01-22:00 น.  
 8.  สาเหตทุี่ทานเลือกซื้อสินคาในรานวัตสัน (เลือกตอบไดมากกวา 1ขอ )  
   มีโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ   
   ทําเลทีต่ัง้รานสะดวกในการใชบริการ 
   ผลติภัณฑมีครบถวนตามความตองการ  
   ผลติภัณฑมีความหลากหลาย 
   ผลติภัณฑมีคุณภาพ   
   ผลติภัณฑมีราคาถูก 
   มีการบรกิารที่ดี   
   บรรยากาศภายในราน 
   ภาพลักษณ/ชื่อเสียงของราน  
   อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................ 
 9.  วัตถุประสงคในการใชบรกิารรานวัตสนั (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
   เลือกซื้อผลติภัณฑ   
   ทดลองผลติภัณฑ 
   เช็คราคาและโปรโมชั่นผลติภัณฑเพ่ือเปรียบเทียบกับรานอ่ืน  
   สอบถามขอมูลเก่ียวกับผลติภัณฑ 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................. 
 10.  ชองทางในการรับรูขาวสารของวัตสัน (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
    Website (www.watsons.co.th)    
    Facebook    
    Instragram 
    Watsons Mobile Applications   
    Youtube    
     E-mail  
    อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................... 
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ขอเสนอแนะ 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 

***ขอขอบพระคุณทานที่เสียสละเวลาอันมีคาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามฉบับนี*้** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
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