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บทคดัยอ่ 
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อการซ้ือ

เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ (2) ศึกษาปัจจยัท่ีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ (3) ศึกษาความพึงพอใจของ
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แบบสอบถามออนไลน์ จากผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในหา้งสรรพสินคา้เฉพาะโซนท่ีเป็น
ร้านในส่วนของห้างสรรพสินคา้ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีอายุ 20 ปี ข้ึนไป ไดรั้บการ
ตอบรับกลบัมาทั้งส้ินจ านวน 498 แบบสอบถามถาม จากนั้นจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบที (T-Test) การทดสอบเอฟ (F-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีความสัมพนัธ์กบัความพึง
พอใจ และความตั้งใจในการซ้ือต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ และเพ่ือท าความเขา้ใจ
ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพ่ือท่ีจะน าไปพฒันาและปรับกลยุทธ์ทางการตลาดใหร้องรับกบัความตอ้งการ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคต ไดต่้อไป 
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ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 56 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 57 

  



ซ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง หน้า 
4.27 

 
 

4.28 
 

4.29 
 
 

4.30 
 

4.31 
 
 

4.32 
 

4.33 
 

4.34 
 

4.35 
 

4.36 
 
 

4.37 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 58 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 59 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็น
รายคู่โดยวธีิ Bonferroni 60 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 61 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 62 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni 63 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นราคา
และการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 64 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 66 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นตรา
สินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 68 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นบุคคล
อ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 69 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการซ้ือในปัจจยัดา้นความพึง
พอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 70 



ฌ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง หน้า 
4.38 

 
4.39 

 
4.40 

 
 

4.41 
 

4.42 
 

4.43 
 
 

4.44 
 

4.45 
 
 

4.46 
 
 

4.47 
 

 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 72 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 73 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 75 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 78 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni  82 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่
โดยวธีิ Bonferroni 84 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 88 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน
ปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 91 

การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัและความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือและความพึง
พอใจดว้ยวธีิวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 95 

การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัและความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งต่อการซ้ือและความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้ าดว้ยวธีิวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 96 

 
  



ญ 

 

 

สารบัญภาพ 
 
 

ภาพ หน้า 
2.1 
2.2 

 แบบจ าลองความพึงพอใจในการบริการ 17 
กรอบแนวคิดการวจิยั 21 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 

 

 
บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญั 
ปัจจุบนั ธุรกิจเส้ือผา้ส าเร็จรูปในประเทศไทย เป็นธุรกิจท่ีมีความส าคญัต่อระบบ

เศรษฐกิจของประเทศ ไดมี้การพฒันา และมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ทั้งในดา้นการพฒันาผลิตภณัฑ์
ท่ีมีคุณภาพ และการสร้างตราสินคา้ หรือแบรนด์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือ ยอมรับ และเกิดค่านิยมใน
การบริโภค โดยมีการแบ่งประเภทของเส้ือผา้ส าเร็จรูปตามอายหุรือช่วงวยั เป็นตน้วา่ เส้ือผา้ส าหรับ
วยัเด็ก วยัรุ่น วยัท างาน วยัชรา ทั้งน้ี เส้ือผา้ส าหรับกลุ่มคนท่ีตอ้งหารายได ้เป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ 
มีการแข่งขนัสูง เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมการบริโภค ท่ีตอ้งแสดงให้เห็นบทบาท หนา้ท่ี 
การท างาน ช่วยอ าพรางจุดท่ีบกพร่อง และช่วยเพิ่มความมัน่ใจ เสริมสร้างบุคลิกภาพ และสร้าง
ภาพลกัษณ์ของตนเอง  

โดย ผูบ้ริโภควยัท างานเพศหญิงใหค้วามส าคญักบัเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย ท่ีสวยงาม เพิ่ม
ความโดดเด่น เสริมสร้างบุคลิกให้แก่ตนเอง ขณะท่ี ผูบ้ริโภควยัท างานเพศชายเลือกเส้ือเช้ิตซ่ึง
เหมาะสมกบัทุกโอกาส และสถานการณ์ โดยมีคุณภาพ การออกแบบ แบรนด์ ของเส้ือผา้ เป็นปัจจยั
ส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ (พชัราภรณ์ พร่องพรมราช, 2559) 

ทั้งน้ี ผูบ้ริโภควยัท างานเพศชายในยุคดิจิทลั ไดใ้ห้ความสนใจ ใส่ใจกบัการดูแล และ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตนเองมากกว่าในอดีตท่ีผ่านมา โดยเน้นกระแสของสังคม ท่ีเปล่ียนไป
ตามเทคโนโลย ีส่ิงแวดลอ้ม สังคม และวฒันธรรม ซ่ึงนิยมแต่งกายตามแบบตะวนัตก เป็นตน้วา่ การ
สวมใส่เส้ือเช้ิตท่ีเหมาะสม ซ่ึงช่วยเพิ่มความมัน่ใจ เสริมสร้างภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพ (Thada, 
2560) 

ส าหรับตลาดเส้ือเช้ิตในประเทศนั้น ไดมี้พฒันาการอยา่งต่อเน่ือง ท าใหไ้ดธุ้รกิจท่ีครบ
วงจร ตั้งแต่การผลิต จนไดสิ้นคา้ท่ีพร้อมวางขายตามร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ โดยผา่นช่องทางต่าง ๆ 
ครอบคลุมพื้นท่ีทัว่ประเทศ รวมถึงการน าเขา้จากต่างประเทศ เพื่อน ามาวางจ าหน่ายอยา่งแพร่หลาย 
ท าใหมี้เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดต่์าง ๆ หลายประเภท ทั้งเส้ือเช้ิตสีพื้นทางการและตามสมยันิยม จดั
วางจ าหน่ายตามห้าง และไดรั้บความนิยม เน่ืองจากมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ
ดี แบรนด์เป็นท่ียอมรับ และมีการพฒันาในทุกดา้นท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้งใน
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เร่ือง รูปแบบ วตัถุดิบท่ีใช ้มีความเหมาะสมกบัสรีระ ภูมิอากาศ รสนิยม วฒันธรรม เป็นท่ีช่ืนชอบ
ของผูบ้ริโภค ท าให้ปริมาณความตอ้งการเพิ่มมากข้ึน สอดคล้องกบัผลการส ารวจวิจยัตลาดของ
องคก์รผา้ฝ้ายสหรัฐฯ ท่ีพบวา่ ในแต่ละปีคนไทยซ้ือเส้ือผา้เพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 3 โดยผูบ้ริโภคร้อยละ 
93 เห็นวา่ ส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้คือ คุณภาพ และพบวา่ประเภทเส้ือผา้ท่ีคนไทยมีมากท่ีสุด 
คือ เส้ือ (BrandBuffet Team, 2557) 

ในการประกอบธุรกิจเส้ือผา้ส าเร็จรูปนั้น ตอ้งเผชิญกบัคู่แข่งทางธุรกิจมากมาย และมี
จ านวนแบรนดเ์พิ่มมากข้ึน โดยอาจจะเป็นเส้ือผา้ท่ีผลิตข้ึนเองในประเทศ หรือสั่งมาจากต่างประเทศ 
เพื่อวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ทัว่ประเทศ และช่องทางการขายอ่ืน ๆ ท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ ดว้ยความสะดวก รวดเร็ว ท าใหแ้บรนด์ต่าง ๆ ด าเนินการปรับเปล่ียน คิดคน้สินคา้การบริการ 
ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้ลูกคา้เก่าคงอยู่ แต่
ขณะเดียวกนั เป็นการสร้างและเพิ่มลูกคา้ใหม่ใหม้ากยิง่ข้ึน (กวนิวฒัน์ หิรัญบูรณะ, 2558) 

ดงันั้น งานวิจยัน้ีจึงไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจ
ของผูบ้ริโภค ในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีวางจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้เขตกรุงเทพฯ 
และจงัหวดัขา้งเคียง เพื่อให้ผูป้ระกอบการใช้ในการพฒันา ปรับการวางแผนการท างานให้มีความ
เหมาะสมกับความประสงค์ของผูบ้ริโภค อีกทั้ งสามารถน าไปประยุกต์ในกระบวนการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ซ่ึงจะท าให้ยอดขายเพิ่มมากข้ึน 
และสร้างก าไรใหธุ้รกิจต่อไป  
 
 

1.2 ปัญหาการวจิัย 
1. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์

ท่ีมีในหา้งสรรพสินคา้ 
2. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์

ท่ีมีในหา้งสรรพสินคา้ 
3. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของ

เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้หรือไม่ อยา่งไร 
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1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือเส้ือเช้ิต

สุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
2. ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือซ ้ าเส้ือเส้ือเช้ิต

สุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
3. ศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของ

เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้  
 
 

1.4 ขอบเขตของการวจิัย 
งานวิจยัน้ี เป็นการศึกษา ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได ้และปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ตรา
สินคา้ บุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจ
ในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินคา้ โดยมีตวัแทนประชากร เป็นผูซ้ื้อใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อายุ  20 ปี ข้ึนไป ท่ี เคยซ้ือเส้ือเ ช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ี มีใน
ห้างสรรพสินคา้ เฉพาะโซนท่ีเป็นร้านในส่วนของห้างสรรพสินค้า ซ่ึงได้รวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ และมีระยะเวลานการด าเนินการศึกษาวิจยั ระหวา่งเดือนมกราคม ถึง เดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2563 
 
 

1.5 สมมติฐานการวจิัย 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า

เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
2. ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิต

สุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจ

ในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
4. ปัจจยัดา้นตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า

เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
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5. ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ

และความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
6. ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิต

สุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
 
 

1.6 นิยามค าศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณภาพของเส้ือผา้ (เน้ือผา้และการตัดเย็บ) ความ

ทนัสมยัและความสวยงามของเส้ือเช้ิต ความหลากหลายของเส้ือผา้ (รูปแบบ และสี) เขา้กบัสรีระ
ของร่างกาย และการบริการหลงัการขาย (การเปล่ียน และคืนสินคา้) 

ปัจจัยด้านราคาหมายถึง ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ รูปแบบของ
เส้ือเช้ิต ตราสินคา้ และเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง การหาซ้ือเส้ือเ ช้ิตได้สะดวกใน
หา้งสรรพสินคา้ซ่ึงมีหลายสาขา โดยท่ีร้านมีขนาดท่ีเหมาะสม มีการตกแต่งสวยงามและทนัสมยั  

ปัจจัยด้านตราสินค้า หมายถึง  ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ การมีเอกลักษณ์ท่ี
ชดัเจน ซ่ึงสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ ประวติัความเป็นมา และคุณภาพ 

ปัจจัยด้านบุคคลอ่ืนรอบตัวที่มีอิทธิพลต่อความคิด หมายถึง การท่ีบุคคลใกลชิ้ดของ
บุคคลหน่ึง เช่น บิดา มารดา บุตร สามี ภรรยา หรือบุคคลรอบขา้ง เช่น มิตรสหาย เจา้นาย มีอ านาจ
เหนือกวา่ ท าใหบุ้คคลนั้นเห็นดว้ย หรือคลอ้ยตามในการกระท า หรือไม่กระท าส่ิงใด ๆ 

ความพึงพอใจ หมายถึง การรับรู้อารมณ์ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เม่ือไดรั้บการ
ตอบสนองความตอ้งการ  

ความตั้งใจในการซ้ือซ ้า หมายถึง การซ้ือสินคา้อย่างเฉพาะเจาะจง ดว้ยการระบุชนิด 
หรือตราสินคา้ ท่ีซ ้ าจากคร้ังก่อนหนา้น้ี   
 
 

1.7 ประโยชน์ของการวจิัย 
1. เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนพฒันาปรับปรุงสินคา้การบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถแข่งขนัทางการตลาดได ้
2. สามารถน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ชใ้นการสร้างสัมพนัธภาพกบัผูบ้ริโภค ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ เช่ือมัน่ ในสินคา้การบริการ ภกัดีต่อแบรนด ์น าไปสู่การเพิ่มยอดขาย และผลก าไร 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 
งานวิจยัน้ี ได้ศึกษา คน้ควา้ แนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร ต ารา วรรณกรรม และ

ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีรายละเอียด ดงัน้ี 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1.1 ประชากรศาสตร์ 
2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
2.1.3 ตราสินคา้ (Branding) 
2.1.4 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
2.1.5 ความพึงพอใจ 
2.1.6 ความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้ า 

2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัประชากรศาสตร์ 
บุคคลมีลักษณะเฉพาะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน ท าให้มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา้ และการใชบ้ริการแตกต่างกนั 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) อธิบายลกัษณะทางประชากรท่ีแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง

กนั สามารถสังเกต และแบ่งแยกไดช้ดัเจน ใชส้ถิติวดัขนาดไดง่้าย ทั้งน้ี ตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล
ท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีสามารถบ่งบอกพฤติกรรม และแบ่งแยกความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีส่วนส าคัญส าหรับการแบ่งส่วนตลาด ทั้ งน้ี การท่ีบุคคลมีเพศแตกต่างกัน จะมี
ความรู้สึกนึกคิด การรับรู้ การตดัสินใจ ในการซ้ือสินคา้การบริการไม่เหมือนกนั 
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2. ช่วงวยั (Age) ผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงวยั จะมีลกัษณะความช่ืนชอบ รสนิยม ความ

สนใจ และความอยากไดต้ามช่วงวยัไม่เหมือนกนั ท าให้มีการเลือกซ้ือสินคา้การบริการแตกต่างกนั
ดว้ย 

3. สถานภาพแต่งงาน (Marital Status) ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการแตกต่างกนั เช่น คนโสดมีความอิสระในการตดัสินใจ ท าให้ใชเ้วลานอ้ยใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
การศึกษาสูง จะมีอาชีพท่ีสร้างรายไดสู้ง ท าให้มีก าลงัซ้ือสินคา้ และเลือกซ้ือสินคา้การบริการท่ีมี
คุณภาพสูง 

เม่ือพิจารณาพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามลกัษณะทางประชากร พบวา่ผูบ้ริโภคมีส่ิงจ าเป็น 
และพยายามซ้ือหาส่ิงท่ีต้องการ ส่งผลให้มีตลาดใหม่เพิ่มข้ึน หรืออาจท าให้ตลาดดั้ งเดิมลดลง 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล 2543, หนา้38) โดยมีคุณลกัษณะทางประชากรท่ีส าคญั 

1. อาย ุผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงวยัไม่เหมือนกนั จะมีการซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการท่ีแตกต่าง
กนั 

2. เพศ เป็นตวัแปรส าคญัตวัแปรหน่ึงในเร่ืองความตอ้งการซ้ือสินคา้และการบริการ 
ทั้งน้ี เน่ืองจากประชากรเพศหญิงท่ีมีสถานภาพโสด หรือสมรส และท างานนอกบา้น มีจ านวนเพิ่ม
มากข้ึน  

3. ครอบครัว โดยท่ี พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ถูกก าหนด
จากลกัษณะ สถานภาพ และการเล้ียงดูของครอบครัวท่ีมีความแตกต่างกนั 

4. การศึกษาและรายได ้บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง จะมีโอกาสท างานท่ีไดรั้บค่าตอบแทน 
มีรายไดสู้ง และมีแนวโนม้บริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง 

สรุปไดว้า่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ เป็นตน้วา่ อายุ เพศ ลกัษณะครอบครัว การศึกษา 
รายได ้เป็นปัจจยัส าคญั ท่ีถูกน ามาศึกษา เพื่อใชใ้นการวางแผนการตลาดตามความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค  
 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ค าว่า “ตลาด” (market) หมายถึง สถานท่ีใช้ในการซ้ือขายสินคา้ มีการก าหนดราคา

สินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามอุปสงคแ์ละอุปทาน ซ่ึง Kotler (2003) ไดน้ าหลกัการทางการตลาด ไป
ประยุกต์ใช้ในธุรกิจทางระบบอิเล็กทรอนิสก์ (e-business) รูปแบบทางการตลาดขององค์กร และ
คุณค่าต่อลูกคา้ โดยเปล่ียนแปลงการอธิบายความหมายของการตลาด จากกิจกรรม  (activity) เป็น
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งานด้านการผลิต (work of production) นอกจากน้ียงัขยายแนวคิดการตลาดเดิมของ  Peter F. 
Drucker ท่ีมุ่งเน้นรายได้ และการกระจายสินคา้ เป็นการแนวคิดการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีมุ่งเน้น
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ ตลอดจนเป็นผูข้ยายขอบเขตในดา้นของ
การเช่ือมความสัมพนัธ์ของกระบวนการส่ือสาร และการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนัของการตลาด 
โดยท่ีเศรษฐกิจในระบบการตลาดรูปแบบใหม่ และเป็นตลาดแข่งขนัสมบูรณ์ ซ่ึงพบมากในปัจจุบนั
นั้น ประกอบดว้ย เง่ือนไข 3 ประการ ผูผ้ลิตขนาดเล็ก ผูบ้ริโภคจ านวนมาก และการกีดกนัการเขา้
และออกจากตลาดนอ้ย  

นอกจากน้ี ตลาดยงัหมายถึง ผูบ้ริโภคหลากหลายกลุ่ม รวมทั้งตลาดท่ีมีตวัตนและไม่มี
ตวัตน ตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ซ่ึงประกอบไปดว้ยหลายตลาดยอ่ย โดยมีขอบเขตการตลาดท่ีครอบคลุม 
การสร้างสรรค์ การส่งเสริม และการให้สินคา้ หรือบริการ แก่ผูบ้ริโภค บริษทั องค์กร ธุรกิจดา้น
ต่างๆ โดยไม่จ  าเป็นตอ้งมุ่งเน้นเฉพาะผลก าไร แต่ควรมีความเก่ียวขอ้งกบัสาธารณะด้วย (Kotler, 
2003) 

ดงันั้น ตลาดจึงเก่ียวขอ้งกบัการเผยแพร่ส่ิงต่าง ๆ อาทิ สินคา้ ความคิด ขั้นตอน เป็นตน้ 
ท่ีไม่ไดมุ้่งหวงัผลก าไร แต่เนน้ในเร่ืองการปลูกฝังผูบ้ริโภคในเร่ืองพฤติกรรม ความคิด ท่ีมีคุณค่า ซ่ึง
เป็นแนวคิดของการตลาดเชิงสังคม (social marketing) ดงัแสดงในตาราง 2.1  
 
ตาราง 2.1 สรุปแนวคิดทางการตลาดเชิงสังคม (social marketing) 

แนวคดิ หลกัการ 
แนวคิดการผลิต  
(The Production Concept)  

แนวคิดน้ีเช่ือวา่ ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบสินคา้ท่ีมีแพร่หลาย หาซ้ือไดท้ัว่ไป
ในราคาถูก ผูผ้ลิตจึงเนน้เร่ืองการท าใหต้น้ทุนท่ีเกิดจากการผลิตลดนอ้ยลง 
เพ่ือใหส้ามารถจ าหน่ายสินคา้ในราคาต ่ากวา่คู่แข่ง 

แนวคิดสินคา้  

(The Product Concept)  
ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้คุณภาพดีท่ีสุด ในราคาท่ีเหมาะสม ขณะท่ีผูผ้ลิตเนน้
การพฒันา และปรับปรุงสินคา้ใหมี้คุณภาพดีข้ึน 

แนวคิดการขาย  

(The Selling Concept)  
แนวคิดน้ี มุ่งเนน้การขายเชิงรุก ท่ีเช่ือวา่ลูกคา้มีความเฉ่ือย หรือต่อตา้นการซ้ือ
สินคา้ ดงันั้น ฝ่ายการตลาดมีหนา้ท่ีกระตุน้ และชกัจูงใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ 

แนวคิดมุ่งตลาด  

(The Marketing concept)  
มุ่งเนน้การแสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกคา้ มากกวา่การคน้หาลูกคา้
ท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ 

แนวคิดทางดา้นลูกคา้ 

(The Customer concept)  
แนวคิดน้ี มุ่งเนน้ส่ิงท่ีลูกคา้แต่ละรายช้ีเฉพาะเจาะจง ตามความประสงค ์เป็น
การเสริมสร้างความภกัดีต่อสินคา้ 
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แนวคิดทางการตลาดเพื่อสงัคม 

(The Societal marketing 
concept) 

แนวคิดน้ีใหค้วามส าคญักบัผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกบัสงัคม และตอบสนองส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

ท่ีมา : Kotler (2003) 
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) 
นกัการศึกษาและนกัวิจยั ได้นิยามความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด เป็นตน้

ว่า Kotler (2003)ให้ความหมายไวว้่า หมายถึง ชุดเคร่ืองมือ ท่ีไดรั้บการน ามาใช้ เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์
ตามเป้าหมายทางการตลาด ท่ีองค์กรตั้งไว ้สอดคล้องกบั Lamb Jr, Hair Jr, and McDaniel (2000) 
กล่าววา่ เป็นการรวมกลยุทธ์ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้เขา้ดว้ยกนั เป็นตน้วา่ การขาย การส่งเสริม
การตลาด และการก าหนดราคา  เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกนัระหว่างกลุ่มตลาดเป้าหมายกบั
องคก์ร และสร้างความพึงพอใจระหวา่งกนั ขณะท่ี Thomas and David (2012) ใหมุ้มมองแตกต่างไว้
วา่ เป็นการรวมกนัของตวัแปรส าคญั ประกอบดว้ย สินคา้ ช่องทาง ส่วนส่งเสริมการตลาด และราคา 
โดยข้ึนอยู่กับความสามารถในการควบคุม เพื่อก่อให้เกิดความต้องการ (demand) และได้รับ
ประโยชน์จากการแข่งขนั (competitive advantage) โดยตวัแปรเหล่าน้ีประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ
ยอ่ย ท่ีสามารถวเิคราะห์ และปรับใหเ้หมาะสมกบัองคก์ร  

โดยท่ี Hall and Murphy (2000)ให้ความหมายเพิ่มเติมในด้านองค์ประกอบของ
การตลาดส าหรับห่วงโซ่คุณค่า ประกอบดว้ย 4 ประการ คือ 1) การรู้ความตอ้งการของลูกคา้อยา่ง
เฉพาะเจาะจง (addressability) 2) การเขา้หา สร้างคุณค่าใหลู้กคา้ และลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ไดต้าม
ก าลงั (affordability) 3) การซ้ือสินคา้ไดใ้นทุกสถานท่ีและทุกเวลา (accessibility) 4) การตรวจสอบ
และวดัผลไดใ้นทุกกิจกรรมทางการตลาด (accountability) 

ขณะท่ี สุดาพร กณฑลบุตร (2552) กล่าวถึงการด าเนินงานทางการตลาด ประกอบดว้ย
องคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. สินคา้ (Product) หมายถึง ส่ิงของท่ีจบัตอ้งได ้หรือไม่สามารถจบัตอ้งได ้เป็นสินคา้
ท่ีมีคุณประโยชน์ และมีคุณค่า ท่ีถูกขายออกสู่ตลาด เพื่อสร้างความสนใจ เขา้ถึงความประสงคข์อง
ลูกคา้ และท าให้ลูกคา้ช่ืนชอบ ดงันั้น องค์กรตอ้งผลิตสินคา้ ท่ีมีส่ิงต่าง ๆ ต่อไปน้ี 1. สินคา้ตอ้งมี
ความแตกต่างในการแข่งขนักบัองคก์รอ่ืน  2. องคป์ระกอบ หรือคุณสมบติัของสินคา้ตอ้งมีคุณภาพ 
มีประโยชน์ และมีความโดดเด่น 3. การก าหนดต าแหน่งสินคา้ เป็นการออกแบบสินคา้ขององค์กร
เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และก่อให้เกิดคุณค่าภายในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  4. การพฒันา
สินคา้ให้มีลกัษณะใหม่ โดยตระหนกัถึงความสามารถในการปรับปรุง ต่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดสู้งข้ึนอยุเ่สมอ  
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2. ราคา (Price) หมายถึง ค่าใช้จ่ายท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเงินเพื่อแลกเปล่ียนสินคา้และการ

บริการ โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า กบัราคาของสินคา้ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ เม่ือรับรู้ว่า
สินคา้มีคุณค่า ประโยชน์ สูงกวา่ราคา ดงันั้น ในการก าหนดราคาสินคา้ ควรพิจารณาในเร่ือง คุณค่าท่ี
ลูกคา้รับรู้ ตน้ทุนสินคา้ การแข่งขนั ฯลฯ (Kotler et al., 2009) 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรใช้เป็นเคร่ืองมือทางการ
ส่ือสารส าหรับสร้างแรงจูงใจ สร้างความพึงพอใจของลูกคา้ต่อตราสินคา้ และบริการ ซ่ึงมีผลต่อ
ความรู้สึก ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ และการใชบ้ริการ (Stanton William, 
Etzel Michael, & Walker Bruce, 2007) นอกจากน้ี อาจเป็นการติดต่อซ้ือขายระหว่างกนั โดยไม่ใช้
บุคคล  (Non personal selling) อาทิ ช่องทางออนไลน์ผ่านหน้าเว็บเพจ โดยท่ี องค์กรเลือกใช้
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ สินค้า คู่แข่งทางการค้า เคร่ืองมือ
ดงักล่าวมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมท่ีน าเสนอตราสินค้า และ
บริการ ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ และมีการจ่ายเงินใหก้บัผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Kotler et al., 2009)  

3.2 การให้พนกังานขายโดยตรง (Personal selling) เป็นการใช้บุคคลท า
การส่ือสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ซ้ือสินค้าและใช้บริการ อาจเป็นการส่ือสารด้วยการ
เผชิญหนา้ การส่ือสารทางโทรศพัท ์หรือ การส่ือสารทางโซเชียลมีเดีย  

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การจดักิจกรรมต่าง ๆ เพื่อ
สร้างแรงจูงใจ สร้างแรงกระตุน้ หรือเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ และใช้บริการ 
(Kotler et al., 2009) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังาน 

3.4 การให้ข้อมูล ข่าวสาร การประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public 
Relations) การน าเสนอข่าวสาร ขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อการประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลต่าง ๆ 
เก่ียวกบัสินคา้ และการบริการขององคก์ร โดยมีจุดประสงคเ์พื่อส่งเสริม และป้องกนัภาพลกัษณ์ของ
สินคา้และองคก์ร 

3.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 
เป็นวิธีการท่ีใชใ้นการส่งเสริมสินคา้ดว้ยการติดต่อส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ผ่าน
ทางส่ือต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิดการส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ และลูกคา้มีการตอบสนองทนัที 

4. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง กิจกรรมส าหรับการกระจาย
สินคา้จากองค์กรไปยงัสถานท่ีน าสินคา้ออกสู่ตลาด หรือเป็นการขนส่งสินคา้จากคงคลงั และการ
เก็บรักษาสินคา้จากภายในคลงั ประกอบไปดว้ย  

4.1 ช่องทางการขาย (Channel Distribution) หมายถึง การเคล่ือนยา้ย
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สินคา้ตามเส้นทางต่าง ๆ ออกสู่ตลาด ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะ
เป็นการน าสินคา้จากผูผ้ลิตส่งตรงไปยงัผูบ้ริโภค หรือ เป็นน าสินคา้จากผูผ้ลิตออ้มส่งไปยงัผูบ้ริโภค
โดยผา่นคนกลาง  

4.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด 
(Physical distribution หรือ  Market logistics) หมายถึง  กิจกรรมท่ีมีการเค ล่ือนย้ายสินค้าจาก
อุตสาหกรรมการผลิต ออกสู่ผูบ้ริโภค องค์กร หรือบริษทัท่ีมีความประสงค์ใช้สินคา้ โดยมีความ
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการขนส่ง คลงัสินคา้ และการบริหาร จดัการส่วนสินคา้คงเหลือ 

นอกจากน้ี ยงัมีการตลาดท่ีมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์เชิงบวก และน่าประทบัใจ
ให้แก่ผูบ้ริโภค ก่อให้เกิดการสร้างความผูกพนัทางด้านอารมณ์ให้แก่ผูบ้ริโภค (Kotler, 2009) 
เช่นเดียวกบั ณัฐ อิรนพไพบูลย ์(2554) ท่ีกล่าวว่า ในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด คาดหวงัให้
กิจการเกิดผลลพัธ์ต่าง ๆ เป็นตน้วา่ องคก์รสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดม้ากกว่า
คู่แข่ง และเป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเนน้ไปยงักลุ่มตลาดเป้าหมาย เพื่อสร้างความรู้ ชกัจูงใจ ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และบริการขององคก์ร โดยท่ี การส่งเสริมโฆษณา การกระตุน้การ
ขาย เป็นเคร่ืองมือด้านการส่ือสาร ท่ีใช้ในการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้หรือ
บริการ ความคิดต่อผูบ้ริโภค และมีผลต่อความรู้สึก ทศันคติ ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (ชา
นนท ์รุ่งเรือง, 2555) 

 
การประยุกต์ใช้ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  
ปัจจุบนัในรูปแบบของการตลาดแนวใหม่ หลากหลายองคก์รพยายามหาแนวทาง และ

มุ่งเนน้การพฒันากลยุทธ์เก่ียวกบัการตลาด ดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ สร้างแรงจูงใจ สร้างความรู้สึก
และทศันคติท่ีดีเก่ียวกบัตราสินคา้และบริการขององค์กรให้กบัผูบ้ริโภค เพื่อให้องค์กรมีทางเลือก 
และความไดเ้ปรียบมากกวา่คู่แข่งขนั และน าสู่ส่วนแบ่งทางดา้นจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงแตกต่างจาก
รูปแบบการตลาดดั้งเดิม ท่ีเนน้ย  ้าให้องค์กรน าเสนอคุณลกัษณะสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ท่ีต่างจาก
คู่แข่ง โดยการมุ่งไปท่ีกลุ่มเป้าหมาย และดูความตอ้งการเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีช่วยให้องคก์ร
สามารถสร้างก าไร รักษาความตอ้งการ และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนเกิดประโยชน์
ใหแ้ก่องคก์รอยา่งสมดุล 

 
การแบ่งส่วนตลาด  
การแบ่งส่วนตลาด เป็นการแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มเล็ก ๆ ซ่ึงแต่ละกลุ่มมีบุคลิกภาพ 

พฤติกรรม และตอ้งการสินคา้หรือบริการในแนวทางเดียวกนั รวมถึงการออกแบบการตลาดให้มี
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ส่วนประสมตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคในตลาดเป้าหมาย ซ่ึงช่วยให้การด าเนินงานด้าน
การตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน (พิมพพ์ิศา สังข์สุวรรณ, 2558) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 
ดงัน้ี 

1. การแบ่งตามภูมิประเทศ ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในภูมิภาคเดียวกนั จะมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวติในสังคม ประเพณีและวฒันธรรม หรือมีลกัษณะทัว่ไป ท่ีส่งผลต่อการซ้ือในลกัษณะเดียวกนั 

2. การแบ่งตามลกัษณะประชากร เป็นตน้ว่า อายุ เพศ ลกัษณะครอบครัว เงินเดือน 
อาชีพ เป็นตน้ 

3. การแบ่งตามจิตวทิยา ไดแ้ก่ ลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล  
4. การแบ่งตามความคิด การกระท า เช่น การซ้ือสินคา้แบรนด์เดิม หรือชอบทดลอง

และเปล่ียนแบรนด ์
โดยตลาดท่ีถูกแบ่งส่วนแลว้นั้น ควรมีขนาดใหญ่เพียงพอ (Substantiality) สามารถวดั

และประเมินค่าออกมาได ้(Measurability) สามารถเขา้ถึงตลาดได ้(Accessibility) และมีการโตต้อบ
ระหว่างกนักบักลุ่มผูบ้ริโภค (พิมพพ์ิศา สังข์สุวรรณ, 2558) ซ่ึงประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด 
ประกอบดว้ย  1.ท าให้องค์กรมองเห็นช่องทางท่ีเป็นโอกาส และสามารถด าเนินการต่าง ๆ ได้
อยา่งต่อเน่ือง 2. นกัการตลาด สามารถวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และมองทิศทางของการ
พฒันาสินคา้และการบริการ 3.ช่วยให้องคก์รสามารถจดัการทรัพยากรท่ีมีดว้ยการแบ่งสรรปันส่วน
ไดอ้ย่างมีคุณภาพและเหมาะสม และ 4. ตลาดท่ีถูกแบ่งไวเ้ป็นอยา่งดี ช่วยให้มีการเลือกตลาดท่ีถูก
แบ่งนั้นเป็นเป้าหมาย ส าหรับการเลือกใชท้รัพยากรเพื่อออกแบบส่วนประสมทางการตลาด 

นอกจากน้ี การประเมินความน่าสนใจของแต่ละส่วนการตลาด มีปัจจยัต่าง ๆ เป็นตน้
วา่ ขนาดของส่วนตลาด อตัราการเติบโตของตลาด อตัราความเส่ียงในการลงทุนการตลาด จ านวนคู่
แข่งขนัภายในกลุ่มตลาดเดียวกนั ผลก าไร หรือผลตอบแทนท่ีคาดว่าองค์กรได้รับ และทิศทางท่ี
เป็นไปไดข้องสส่วนตลาด โดยท่ี กลยทุธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ย  

1. กลยุทธ์ของตลาดรวม ช่วยให้องค์กรประหยดัค่าใช้จ่ายด้านทุนการผลิต และ
การตลาด แต่สินคา้ในองคก์รอาจไม่เป็นท่ีพอใจของลูกคา้ทุกกลุ่มในตลาด 

2. กลุยุทธ์ท่ีเจาะจงเฉพาะตลาดเพียงส่วนเดียว ส่งผลให้องค์กรเขา้ใจกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย และสามารถผลิตสินคา้ให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ส่งผลให้
เกิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั แต่ยงัคงมีความเส่ียงสูงส าหรับการตลาด  

3. กลยุทธ์มุ่งตลาดหลายส่วน ช่วยลดความเส่ียง หรือกระจายความเส่ียงต่าง ๆ ท่ีเกิด
ข้ึนกบัองคก์ร และเกิดโอกาสท่ีองค์กรจะเป็นผูน้ าทางการตลาดสูงข้ึน แต่กลยุทธ์น้ีมีค่าใชจ่้ายท่ีสูง
มาก 
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โดยมีการจดัวางต าแหน่งสินคา้ (Position) ซ่ึงเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้

หรือบริการ เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง และตอ้งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ท่ีไดมี้การ
พิจารณาเก่ียวกบัต าแหน่งสินคา้ ซ่ึงรวมทั้งต าแหน่งเวลาน้ี และต าแหน่งท่ีตอ้งการ คู่แข่งในต าแหน่ง
ใหม่ องค์กรมีความพร้อมท่ีจะอยู่ในต าแหน่งใหม่ และสามารถท าให้เกิดการพฒันาอย่างต่อเน่ือง 
เพื่อเป็นการรักษาต าแหน่งใหม่  
 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสินค้า (Branding) 
ความหมายตราสินค้า 
Kotler and Armstrong (1996  อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ , 2543) ได้ให้

ความหมายของตราสินคา้วา่ เป็นเคร่ืองหมายแสดงเอกลกัษณ์ของสินคา้และบริการในกลุ่มของผูข้าย 
ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ซ่ึงอาจจะเป็นการแสดงด้วย ช่ือ รายละเอียด การออกแบบ 
ส่วนประกอบ เช่นเดียวกบั ปราณี จิตกรณ์กิจศิลป์ (2548) ท่ีใช้ขอ้ความ หรือสัญลกัษณ์ ในการ
ส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจรายละเอียด คุณลกัษณะ ประโยชน์ของสินคา้ นอกจากน้ี เสรี วงษม์ณฑา 
(2542) แสดงคุณลกัษณะส าคญั 4 ประการ ของตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

1) คุณลกัษณะท่ีย ัง่ยืน (Durable Personality) เป็นการรวมคุณค่าทางดา้นกายภาพ การ
ใชส้อย และจิตวทิยาเขา้ดว้ยกนั 

2) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัถึงความถูกตอ้งของสินคา้และมีความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

3) การรับรู้ภาพท่ีเกิดจากความนึกคิดของผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดคุณค่าของแบรนด ์ 
4) คุณค่าของแบรนด ์เป็นเอกลกัษณ์ท่ีปรากฏภายในใจของผูบ้ริโภค โดยปราศจากการ

ลอกเลียนแบบของคู่แข่งได ้ 
โดยท่ีปัจจุบนัส่วนใหญ่ตลาดมกัใชคุ้ณลกัษณะ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์เพิ่มเติม

เขา้ไปภายในตวัสินคา้ เพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขนั และสร้างความต่างให้กบัสินคา้
และบริการภายในองคก์รของตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของ Franklin, Carmody, Keller, 
Levitt, and Buteau (1988 อา้งใน สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวฒิุ, 2547) ท่ีวา่ การตลาดในยคุปัจจุบนัเป็น
การแข่งขนัคุณลักษณะของสินค้า ท่ีถูกน าเสนอในรูปแบบของบรรจุภณัฑ์ การให้บริการ การ
โฆษณา การให้ค  าแนะน าลูกคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ การจดัเก็บคลงัสินคา้ และส่ิง
อ่ืนๆ ท่ีสามารถสร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

 
แนวคิดการสร้างตราสินค้า 
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ในส่วนของผูบ้ริโภคนั้น ตราสินคา้เปรียบเสมือนค ารับรองท่ีผูข้ายมีให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึง

ก่อให้เกิดความรู้สึกมั่นใจ ประทับใจ และพึงพอใจว่าจะได้ใช้สินค้าตรงตามความต้องการ มี
คุณประโยชน์ และมีคุณภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2546)โดยท่ีตราสินค้าท่ีมีความ
เฉพาะเจาะจง มีเอกลกัษณ์โดดเด่นส่งผลใหผู้ซ้ื้อหรือรับบริการ เกิดการรับรู้ และจดจ าคุณค่าของตรา
สินคา้ ดงันั้น การศึกษาและการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการสร้างตราสินคา้ ส่งผลให้องคก์รเกิดการ
เรียนรู้และเขา้ใจปัจจยัในการเสริมสร้างการสร้างตราสินคา้ให้เกิดประสิทธิภาพและมีคุณค่าต่อการ
รับรู้ของผูบ้ริโภค (Randall, 2000) โดยตราสินคา้สามารถแบ่งได ้6 ประเภท (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 
2549) ดงัน้ี 

1) ประเภทสินคา้ (Product Brand) เป็นสินคา้ท่ีสามารถสัมผสัไดโ้ดยตรง โดยบุคคล
ส่วนใหญ่มีการรับรู้ และนึกถึงเม่ือกล่าวถึงสินคา้ชนิดนั้น อาทิ โทรศพัทมื์อถือยี่ห้อ Apple , บะหม่ี
ก่ึงส าเร็จรูปตราไวไว, น ้าอดัลมตราแฟนตา้ เป็นตน้ 

2) ประเภทบริการ (Service Brand) เป็นรูปแบบท่ีสัมผสัจบัตอ้งไม่ได ้ซ่ึงอาจเป็นส่วน
หน่ึงของสินคา้ แต่ถูกให้ความส าคญัดา้นการบริการมากกว่าตวัสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้เช่น บริการของ
สายการบิน เป็นตน้ 

3) ประเภทบุคคล (Personal Brand) การเปรียบเทียบลกัษณะบุคคลใหเ้สมือนตราสินคา้ 
ซ่ึงควรมีจุดเด่น มีความเป็นเอกลกัษณ์  

4) ตราสินคา้ประเภทองคก์ร (Organizational Brand) เช่น พรรคการเมือง องคก์รธุรกิจ 
ไมโครซอฟท ์เป็นตน้ 

5) ตราสินคา้ประเภทเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Even Brand) เช่น คอนเสิร์ตการแข่งขนั
กีฬาศิลปวฒันธรรม ความบนัเทิงต่าง ๆ ท่ีสามารถช่วยสนบัสนุนหรือส่งเสริมให้ตราสินคา้เป็นท่ี
รู้จกั  

6) ตราสินคา้ประเภทภูมิศาสตร์ (Geographic Brand) เช่น เมือง ประเทศ จงัหวดั  รี
สอร์ท สถานท่ีท่องเท่ียว เป็นตน้ โดยการสร้างจุดเด่นหรือสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ให้มีความ
เฉพาะเจาะจง และเหมาะสมกบัสภาพพื้นท่ีนั้น ๆ  

สรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ส่ิงท่ีองค์กรสร้างข้ึน เพื่อเสริมสร้างให้สินค้ามี
คุณลกัษณะแตกต่างจากคู่แข่ง มีความโดดเด่น และจดจ าง่าย นอกเหนือจากบรรจุภณัฑ ์โดยผูบ้ริโภค
จะไดรั้บรับรู้คุณค่า คุณภาพ และภาพลกัษณ์ของสินคา้ จากการประเมินตราสินคา้ นอกจากน้ี ตรา
สินคา้ ยงับ่งบอกความน่าเช่ือถือของตวัสินคา้ และยงัช่วยยกระดบัสินคา้ให้มีคุณค่า น่าสนใจ และ
สร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 
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2.1.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) เป็นการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุ่ม

บุคคล ท่ีมาจากการเลียนแบบตวัแบบ อาจเป็นบุคคลส าคญั บุคลลท่ีสร้างแรงจูงใจ บุคคลท่ีตอ้งการ
น ามาเป็นแบบอย่าง ซ่ึงมีอิทธิพลทางสังคมอย่างยิ่ง (Comber & Thieme, 2013) โดยเปรียบเสมือน
การช้ีน าตามเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีบุคคลตามกลุ่มอา้งอิงมีการร้องขอ หรือมีการแนะน า เพื่อให้เป็นการ
ตอบสนองให้เกิดการกระตุน้ สร้างแรงจูงใจ ปรับเปล่ียนทศันคติ และก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงใน
รูปแบบของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (White, Smith, Terry, Greenslade, & McKimmie, 2009) 

สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของของ Kelman (1974) ท่ีพบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
เป็นการรวบรวม และสรุปพฤติกรรม หรือการกระท ากบัความเช่ือดา้นความคาดหวงัของบุคคลอ่ืน 
โดยท่ีตวัแบบ เช่น เพื่อน ครอบครัว นักแสดง นักเรียน เป็นต้น มีอิทธิพลต่อบุคคลแตกต่างกนั
ออกไป ข้ึนอยู่กับความจ าเป็นของแต่ละบุคคลท่ีได้รับ เรียกว่า “การปฏิบัติตามกลุ่มอ้างอิง” 
เช่นเดียวกบั Levine and Moreland (2004) ท่ีพบว่า การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงว่า เป็นพฤติกรรมท่ี
บุคคลไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลคนอ่ืน ซ่ึงส่งผลอย่างมากต่อความตั้งใจ และมีบทบาทอย่างมากกบั
ความตั้งใจทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแบบท่ีบุคคลตอ้งการน ามาเป็นแบบอยา่ง 

นอกจากน้ี Fishbein and Ajzen (1975) ไดก้ล่าวถึงการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงในดา้นของ
การตลาดวา่ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัประสบการณ์สินคา้ จากแหล่งขอ้มูล
ภายนอก เช่น  ค าแนะน าจากเพื่อน โฆษณา  นิตยสาร เป็นต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Schiffman, Kanuk, and Hansen (2012) ท่ีพบวา่ ครอบครัวและเพื่อน เป็นแหล่งอา้งอิงส าคญัส าหรับ
บุคคลท่ีตั้งใจซ้ือสินคา้  

โดยท่ี อุกฤษฏ ์เอ้ือวฒันสกุล (2558) พบผลการศึกษาเพิ่มเติมวา่ ความคิดเห็น ความเช่ือ 
และมุมมองของครอบครัว ความหวงแหนส่ิงแวดลอ้ม และความเป็นปัจเจกบุคคล ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ศิวณัฐ กลัยาณวชิยั (2557) ท่ีพบวา่ การตระหนกัรู้ต่อ
คุณค่าของตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ การซ้ือตามตวัแบบ การเห็น
คุณค่าในตนเอง และการตอ้งการเอกลกัษณะเฉพาะตวั ตามล าดบั 
 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของแต่ละบุคคล อนัเป็นผลมากจากการ

เปรียบเทียบระหว่างประสบการณ์ท่ีได้รับจากการซ้ือสินคา้และการใช้บริการ โดยระดบัความพึง
พอใจแตกต่างกนัตามความคาดหวงั ไดรั้บการตอบสนองตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล  หาก
บุคคลไดรั้บการตอบสนองน้อย จะเกิดความรู้สึกและทศันคติเชิงลบต่อส่ิงนั้น ในทางตรงกนัขา้ม 
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หากบุคคลไดรั้บการตอบสนองตามความตอ้งการมาก จะเกิดความรู้สึก และทศันคติเชิงบวกต่อส่ิง
นั้น โดยระดบัความพึงพอใจแบ่งออกเป็น 3 ระดบัไดแ้ก่ ความรู้สึกไม่พึงพอใจ ความรู้สึกพึงพอใจ 
และความรู้สึกพึงพอใจมาก(Kotler, 2012) เช่นเดียวกบั Oliver and Anderson (1994) และจิตตินนัท์ 
นนัทไพบูรย ์(2556) กล่าวว่า ความรู้สึกพอใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความรู้สึก
และอารมณ์ของแต่ละบุคคล อันเป็นผลมาจากการประเมินประสบการณ์ซ้ือสินค้า และน ามา
เปรียบเทียบกบัการความคุม้ค่าของการใชสิ้นคา้ โดยท่ีบุคคลจะจะแสดงความรู้สึกเชิงบวก หากตรง
กบัความคาดหวงัหรือดีกว่าท่ีคาดหวงัไว ้สอดคลอ้งกบั ค านาย  อภิปรัชญาสกุล (2557) ท่ีกล่าววา่ 
ความพึงพอใจ หมายถึง สถานการณ์ท่ีบุคคลแสดงออกท่ีส่ือถึงความรู้สึกเชิงบวก โดยเกิดจากการ
เปรียบเทียบประสบการณ์เดิมท่ีไดรั้บจากการใช้สินคา้เท่ากบัหรือมากกว่าระดบัท่ีคาดหวงัไว ้โดย
ในทางกลบักนั หากบุคคลรู้สึกไดรั้บคุณค่าของการใชสิ้นคา้ต ่ากวา่ระดบัท่ีคาดหวงัไว ้ก่อใหเ้กิดเป็น
ความไม่พึงพอใจ 

สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกพึงพอใจของบุคคลจากการไดรั้บประสบการณ์
จากการซ้ือสินค้าและการใช้บริการในระดับท่ีคาดหวงัไว ้จนเกิดเป็นความประทบัใจ และเกิด
พฤติกรรมกลบัมาซ้ือสินคา้ และใชบ้ริการซ ้ าอีกคร้ังหน่ึง 

ความพึงพอใจของผูม้าใชบ้ริการ ประกอบดว้ยปัจจยัส าคญั (ค านาย  อภิปรัชญาสกุล, 
2557) ดงัน้ี  

1. สินคา้บริการ ท่ีมีคุณภาพ และตรงกบัความตอ้งการ  
2. ราคา หรือค่าบริการ ท่ีคุม้ค่าและเหมาะสม 
3. สถานท่ีบริการ ท่ีผูใ้ชบ้ริการ สามารถเขา้ถึงการบริการไดอ้ยา่งสะดวก ทัว่ถึง 
4. การส่งเสริมแนะน าบริการข่าวสาร การพูดถึงการให้บริการในทิศทางท่ีดีของสถาน

บริการ 
5. นโยบายของผูใ้หบ้ริการท่ีใหค้วามส าคญักบัผูใ้ชบ้ริการ 
6. สภาพแวดลอ้มของการบริการ บรรยากาศ การตกแต่งสถานท่ีใหส้วยงาม  
7. ระบบการบริการท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูม้าใช้บริการได้อย่างถูกตอ้ง

และมีคุณภาพ  
ทั้งน้ี ผูรั้บบริการมีระดบัความพึงพอใจ ซ่ึงแบ่งเป็น ความพึงพอใจท่ีเป็นไปตามท่ีคาด

และหวงัไว ้กบั ความพึงพอใจแบบไม่คาดคิดเกินกวา่ท่ีคาดไว ้
นอกจากน้ีผูใ้ชบ้ริการท่ีไดรั้บการบริการไม่ตรงตามท่ีคาดหวงัไว ้อาจเกิดความไม่พึง

พอใจ และแสดงความรู้สึกขุ่นมวั อารมณ์เสีย ไม่พอใจ  
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โดยการสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูรั้บบริการพิจารณาจาก 5 องคป์ระกอบ (John, 1954 

อา้งใน ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2557) ดงัน้ี 
1. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample service) ทั้งในดา้นบุคลากร สถานท่ี และวสัดุ

อุปกรณ์ 
2. การให้บริการดว้ยความยุติธรรม (Equitable service) ไม่มีการแบ่งแยกกีดกนัในการ

ใหบ้ริการ 
3. การใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง (continuous service) ไม่มีการติดขดั หรือหยดุชะงกั และ

เป็นการใหบ้ริการท่ีทนัต่อเวลา 
4. การให้บริการท่ีทันเวลา  (timely service) โดยตอบสนองต่อความต้องการและ

ลกัษณะความจ าเป็น เร่งรีบ ในการใชบ้ริการของผูท่ี้มาใชบ้ริการ 
5. การให้บริการอย่างทันสมยั (progressive service) โดยมีการพฒันาและปรับปรุง

คุณภาพการบริการใหมี้ความกา้วหนา้ ทนัเหตุการณ์ และมีรูปแบบสมยัใหม่ 
การวดัความพึงพอใจในการใช้บริการ สามารถวดัไดห้ลายวิธี ข้ึนอยู่กบัจุดมุ่งหมาย 

เป้าหมาย และความสะดวก การเลือกเคร่ืองมือวดัท่ีมีความเหมาะสม ส่งผลให้การวดัความพึงพอใจ
นั้นมีประสิทธิภาพ มีความท่ีน่าเช่ือถือ ประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัน้ี 

1. แบบสอบถาม เป็นวิธีท่ีใช้กนัแพร่หลาย โดยให้กลุ่มเป้าหมายตอบค าถามเก่ียวกบั
ประเด็นท่ีตอ้งการ เช่น ดา้นบุคลากร สถานท่ี และลกัษณะการใหบ้ริการ เป็นตน้  

2. การสัมภาษณ์ เป็นการพูดคุยกนัอยา่งมีเป้าหมาย ท่ีตอ้งอาศยัความสามารถเฉพาะตวั
ของผูส้ัมภาษณ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีแทจ้ริงจากผูถู้กสัมภาษณ์ 

3. การสังเกต เป็นวิธีท่ีใชก้ารสังเกตพฤติกรรมของผูรั้บบริการ ตั้งแต่ก่อน-หลงัการรับ
บริการ และระหว่างรอ ดว้ยการสังเกตจากกริยา ท่าทาง สีหน้า การพูด และความถ่ีของการขอรับ
บริการ 

การวดัระดบัความพึงพอใจการให้บริการดา้นต่าง ๆท่ีผูใ้ช้บริการใช้เป็นหลกัในการ
ประเมินความพึงพอใจในการใชบ้ริการประกอบดว้ย 5 ดา้น (ค านาย  อภิปรัชญาสกุล, 2557) ดงัน้ี  

1. ด้านบุคลากรท่ีให้บริการ มีจ านวนเพียงพอต่อความต้องการของผู ้ใช้บริการ 
ปฏิบติังานดว้ยความเป็นกนัเอง ยิม้แยม้ สุภาพ และสวมใส่เคร่ืองแต่งกายท่ีสะอาด  

2 . ด้านคุณลักษณะของสถานท่ีให้บริการ มีขนาดท่ีเหมาะสม มีพื้นท่ีใช้สอยท่ี
เอ้ืออ านวยต่อความสะดวกสบายของผูใ้ชบ้ริการ เช่น ท่ีจอดรถ ท่ีนัง่รอรับบริการ เป็นตน้ 

3. ดา้นระยะเวลา มีการจดัล าดบัการด าเนินงานท่ีเหมาะสม อาทิ การจดัล าดบัคิว การ
นดัหมายการใหบ้ริการล่วงหนา้ เป็นตน้ 
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4. ดา้นความสะดวกในการใช้บริการ มีส่ิงอ านวยความสะดวกให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ อาทิ 

เคร่ืองด่ืม เกา้อ้ีนัง่รอ หนงัสือ เป็นตน้ 
5 . ด้านข้อมูลท่ีได้รับจากการใช้บริการ การให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและเป็นจริงแก่

ผูใ้ชบ้ริการ 
 

 
 
ภาพ 2.1 แบบจ าลองความพึงพอใจในการบริการ 
ท่ีมา: ค านาย  อภิปรัชญาสกุล (2557) 
 

จากภาพ 2.1 แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ เกิดจากประสบการณ์ใน
อดีต ความตอ้งการ และค าพูดแบบปากต่อปาก โดยท่ี การให้บริการเพื่อให้เกิดความสอดคลอ้งและ
ตรงตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการ อาจเกิดขอ้บกพร่องในดา้นต่าง ๆของการด าเนินงาน ซ่ึงถือ
เป็นช่องวา่งส าหรับการบริการ ดงัน้ี 
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ช่องวา่งท่ี 1 ผูรั้บบริการ เกิดความไม่พึงพอใจต่อการให้บริการ เน่ืองจาก มีความเขา้ใจ

ท่ีคลาดเคล่ือนกนักบัความคาดหวงัท่ีตั้งไว ้โดยท่ีองคก์ร สามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนได ้ โดยการ
บริหารจดัการก าด าเนินงานใหมี้ล าดบัข้ึนตอนของการจดัการท่ีดี 

ช่องวา่งท่ี 2 ผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการไม่ตรงตามความคาดหวงักบัมาตราฐานของการ
บริการ เพราะผูบ้ริการการบริการ ขาดความสามารถในการถ่ายทอดความรู้ ความเขา้ใจ และอาจมี
การรับรู้ท่ีคลาดเคล่ือนเก่ียวกับนโยบายการให้บริการ โดยท่ีสามารถแก้ไขได้ด้วยการขอความ
ร่วมมือจากพนกังานทุกคน และเจา้ขององคก์ร ร่วมกนัก าหนดเป้าหมาย ตลอดจนศึกษานโยบายและ
มาตราฐานการใหบ้ริการท่ีจนเกิดเป็นความรู้ท่ีแทจ้ริงต่อการใหบ้ริการ 

ช่องวา่งท่ี 3 ผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการท่ีไม่สอดคลอ้งตามเกณฑ์ท่ีองค์กรก าหนด  ซ่ึง
สามารถปรับปรุงและแกไ้ข โดยการคดัเลือกพนกังานท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมกบังานบริการ มีการจดั
อบรมและพฒันาพนกังานอยูเ่สมอ โดยเนน้การท างานเป็นทีมมากกวา่การท างานรายบุคคล 

ช่องว่างท่ี 4 การให้บริการไม่ตรงกบัส่ิงท่ีการตลาดประกาศและประชาสัมพนัธ์ไว ้
แกไ้ขไดโ้ดยไม่โฆษณาการบริการท่ีเกินความเป็นจริง  

ช่องวา่งท่ี 5 ความไม่สอดคลอ้งกนัระหวา่งบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ กบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตั้ง
ความหวงัไว ้แกไ้ขไดโ้ดยการใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพเพื่อใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ 

ผูใ้หบ้ริการจ าเป็นท่ีจะตอ้งปรับปรุงแกไ้ขช่องวา่งเหล่าน้ี โดยใหค้วามสนใจส่ิงท่ีจะท า
ให้ลูกคา้พึงพอใจต่อบริการท่ีไดรั้บให้มากท่ีสุด ซ่ึงข้ึนกบัความคาดหวงัของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่าง
กนัไป  

 สรุปได้ว่าความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้ในด้านบวกหรือลบท่ีมีต่อการได้รับการ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้าตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล  ถา้ตรงตามความตอ้งการก็จะเกิดความพึง
พอใจ  แต่ถา้ไม่ตรงตามความตอ้งการก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ ความพึงพอใจท่ีมีต่อการใชบ้ริการ
จะเกิดข้ึนหรือไม่จะตอ้งพิจารณาในเร่ืองของลกัษณะของการให้บริการร่วมกบัระดบัความรู้สึกของ
ผูใ้ชบ้ริการของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่างกนั 
 

2.1.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้า 
มีผูใ้ห้ความหมายของความตั้งใจซ้ือซ ้ าไว ้เป็นตน้วา่ Anderson, Fornell, and Lehmann 

(1994)กล่าววา่ การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้จากผูข้าย หรือใช้
บริการจากผูใ้ห้บริการ เม่ือเวลาผา่นไปจึงไดก้ระท าพฤติกรรมซ ้ าอีกคร้ังหน่ึง เช่นเดียวกบั Hellier, 
Geursen, Carr, and Rickard (2003) กล่าวว่า ความตั้ งใจของแต่ละบุคคล ท่ีมีเจตนาหรือมีความ
ตอ้งการกลบัมาซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการซ ้ าอีกคร้ังจากร้านคา้ องคก์ร หรือหน่วยงานเดิม สอดคลอ้ง
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กบั Cronin et al. (2000) และ Zeithaml and Berry (1996) กล่าววา่ การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า หมายถึง 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีกลบัมาซ้ือสินคา้และใชบ้ริการอีกคร้ัง หลงัจากไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี
จนเกิดเป็นทศันคติเชิงบวก และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค จนมีมุมมองท่ีดีกับร้านค้า 
หน่วยงาน หรือองคก์ร 

นอกจากน้ี Ahmed, Shaukat, Nawaz, Ahmed, and Usman (2011) พบว่า พฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือซ ้ า หรือการกลบัมาใช้บริการซ ้ าของผูบ้ริโภค ส่งผลให้ตน้ทุน และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
ขององค์กรลดลง ซ่ึงมีผลต่อการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด โดยท่ีความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้ า 
หรือการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าของลูกคา้ ส่งผลใหผู้ข้าย หรือผูใ้หบ้ริการ เกิดความกระตือรือร้น มีพลงั 
และก าลังใจในการปรับปรุง แก้ไข และพฒันา สินค้าหรือการให้บริการต่าง ๆ ให้มีคุณค่า มี
ประสิทธิภาพ และมีคุณภาพยิง่ข้ึน (Cronin et al., 2000) 

สอดคลอ้งผลการศึกษาของ และ Chau and Kao (2009) พบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการ มี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการกลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใชบ้ริการซ ้ าอีกในอนาคต ซ่ึง
ข้ึนอยูก่บัลกัษณะนิสัยของแต่ละคน (Bendapudi & Berry, 1997)โดยท่ีความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อการการตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้ า หรือใช้บริการซ ้ าของลูกคา้ (Tax, Brown, & 
Chandrashekaran, 1998) เช่นเดียวกบั Oliver and Anderson (1994) ท่ีกล่าววา่ ความตั้งใจกลบัมาซ้ือ
ซ ้ า  หรือการกลับมาใช้บริการซ ้ า  เป็นเร่ืองเก่ียวกับทัศนคติของแต่ละบุคคล ท่ีอาจมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต จากการซ้ือสินค้า หรือใช้บริการ แล้วเกิดความพึงพอใจจนท าให้เกิดการ
ตดัสินใจกลบัมาซ้ือ หรือใชบ้ริการซ ้ าอีก   

นอกจากน้ี พฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค มกัมาจากความยึดติดตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจาก ราคาสินคา้ท่ีถูกลง หรือสินคา้ชนิดนั้นไม่มียี่ห้ออ่ืน (Nurcan & 
calik, 2017) โดยท่ีลูกคา้ท่ีมีความช่ืนชอบต่อสินคา้ การบริการ จากผูข้ายสินคา้ หรือผูใ้หบ้ริการ จะมี
ระดบัของการใชง้านในการรับบริการสูงข้ึน หรือลูกคา้จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าเพิ่มมากข้ึนอีกคร้ังใน
อนาคต (Henkel, 2006) โดยท่ีลูกคา้ท่ีมีความมัน่ใจ และช่ืนชอบต่อยีห่อ้สินคา้สูง ส่งผลใหเ้กิดโอกาส
ในการกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการซ ้ าอีกคร้ัง (Baldinger & Rubinson, 1996) 
 
 

2.2 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ศึกษา ส่วนประสมการตลาด ด้านสินคา้ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
กระบวนการ และความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
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จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนประสมทาง
การตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1. สินคา้ 2. ส่งเสริมการตลาดและตราสินคา้ 3. การน าเสนอขอ้มูลสินคา้ และ 
4. ความสะดวกในการสั่งซ้ือและช าระเงิน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ นอกจากน้ียงัพบวา่ ปัจจยั
ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ประกอบดว้ย เพศ ช่วงวยัระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ไม่แตกต่างกนั 

เพ็ญนิภา พรพฒันนางกูร (2560) พบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น
น าเขา้จากต่างประเทศมากกว่าเพศชาย ตรายี่ห้อเส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศท่ีไดรั้บความ
นิยมเป็นอนัดบัแรกคือ Esprit มีการซ้ือท่ีห้างสรรพสินคา้บ่อยท่ีสุด โดยซ้ือ 1-2 คร้ัง ต่อเดือน แต่ละ
คร้ังจะซ้ือ 1-2 ช้ิน เป็นเงินประมาณ 1,001-5000 บาทโดยท่ีวยัรุ่นจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือเองมาก
ท่ีสุด สาเหตุท่ีท าให้ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่วยัรุ่นน าเขา้จากต่างประเทศมากท่ีสุด คือการออกแบบเส้ือผา้ท่ี
ตรงตามความประสงค์ และจะมีการซ้ือมากท่ีสุดในช่วงท่ีสินคา้ลดราคา นอกจากน้ียงัพบว่า สินคา้
และช่องทางการขาย มีความสัมพันธ์กัน ในขณะท่ีราคาและการส่งเสริมการตลาดนั้ นไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั ขณะท่ี การเลือกรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ือไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
โดยวยัรุ่นท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว ประสบการณ์การท่องเท่ียวต่างประเทศ 
แตกต่างกนั จะมีการซ้ือแตกต่างกนัดว้ย ขณะท่ี วยัรุ่นท่ีอายุต่างกนัมีพฤติกรรมดงักล่าวไม่แตกต่าง
กนั ทั้งน้ี ทศันคติมีความสัมพนัธ์เชิงบวก กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

สุเนตร สุธาภุชกุล (2539) พบว่า วยัรุ่นหญิงมีการซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายท่ีผลิตจาก
ต่างประเทศมากกว่าวยัรุ่นชาย โดยวยัรุ่นท่ีมีระดบัการศึกษาสูงมีการซ้ือ มากกว่าวยัรุ่นท่ีมีระดบั
การศึกษาต ่ากว่า วยัรุ่นท่ีบิดามารดาประกอบอาชีพท่ีใช้ความคิด จะมีการซ้ือมากกว่าวยัรุ่นท่ีบิดา
มารดามีอาชีพใชแ้รงงาน กล่าวคือ วยัรุ่นท่ีมีครอบครัวท่ีมีรายไดสู้ง มีการซ้ือมากกวา่วยัรุ่นท่ีอยู่ใน
ครอบครัวท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ วยัรุ่นท่ีมีรายไดน้อ้ยจะซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายท่ีจดัท าข้ึนภายในประเทศ 
การดูโทรทศัน์ท่ีมีรายการแสดงของดารานักร้อง หรือผูน้ าแฟชั่น ท าให้วยัรุ่นอยากมีอยากได้ 
พยายามซ้ือหามาใช ้เช่นเดียวกบันิตยสาร/วารสารท่ีท าให้วยัรุ่นตอ้งการเลียนแบบ และหาซ้ือเส้ือผา้
ท่ีผลิตจากต่างประเทศ 

บุญนาค ภทัรพงศ์มณี (2537) พบว่า กลุ่มท่ีศึกษาซ่ึงเป็นนิสิต/นักศึกษาชั้นปีท่ี 1 ใน
มหาวทิยาลยัเปิดของรัฐ ส่วนใหญ่วางแผนการซ้ือโดยมีเพื่อนเป็นแหล่งขอ้มูล ใหค้  าแนะน า และเป็น
เพื่อนในการซ้ือเส้ือผา้ท่ีห้างสรรพสินคา้ การเลือกแบบของเส้ือผา้นั้น จะเลือกตามความชอบของ
ตนเอง ซ่ึงจะพิจารณาตามความเหมาะสมกบัรูปร่าง มีการเปรียบเทียบราคา และสามารถลองเส้ือได้
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
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พิชยั นิรมานสกุล (2539) พบว่า เส้ือผา้ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศส่วนใหญ่มีคุณสมบติั

โดดเด่นดา้นการออกแบบสินคา้ท่ีมีความสวยงาม รองลงมา คือ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีทนัสมยั 
น่าใช้ ดึงดูดความสนใจ โดยท่ีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคส่วนมาก ข้ึนอยู่กบัทศันคติเชิง
บวกต่อคุณลกัษณะเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของสินคา้ และการค านึงถึงประโยชน์ของการน า
สินคา้ไปใช ้

วนัทนีย ์ภูมิภทัราคม (2531) พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ต่อรองราคาก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ ความยืดหยุ่นของราคาขาย การเปรียบเทียบราคากบัร้านคา้อ่ืน ดู
คุณภาพของเส้ือผา้ ตามล าดบั ดา้นความมีเหตุผล พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้จากความคงทน 
รองลงมา คือ พิจารณาจากยี่ห้อ ความทนัสมยั ตามล าดบั ส่วนดา้นความนิยม พบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่นิยมซ้ือเส้ือผา้ท่ีจดัท าข้ึนในไทย และมีความเห็นว่าเส้ือผา้ท่ีผลิตในและต่างประเทศมีความ
คงทนเหมือนกัน โดยท่ีการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แต่ละคร้ังจะพิจารณาถึงความคงทนมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ราคายุติธรรม ส่วนส่ือท่ีมีผลมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือคือ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์
นิตยสารวยัรุ่นหรือวารสาร และวทิย ุตามล าดบั  
 
 

2.3 กรอบงานวจิัย 
จากการศึกษาเอกสาร งานวจิยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ก่อใหเ้กิดกรอบแนวความคิดของ

งานวจิยัดงัภาพท่ี 2.2 ดงัน้ี 
 

 
ภาพ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที ่3 
วธิีด าเนินการวจิัย 

 
 

งานศึกษาน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ท่ีเป็นการศึกษาปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัความพึง
พอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัใกลเ้คียง โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินคา้เฉพาะโซนท่ีเป็น

ร้านในส่วนของหา้งสรรพสินคา้ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีอาย ุ20 ปี ข้ึนไป 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
เน่ืองจากกลุ่มประชากรมีปริมาณมาก และไม่สามารถระบุจ านวนท่ีแน่ชดัได ้ดงันั้น จึง

ใช้วิธีการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างตาม คอแครน (Cochran, 2007) โดยก าหนดระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 มีสูตรดงัน้ี 
 
   n =    P (1-P) Z2 

d2 

เม่ือ 
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม ในการวจิยัคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 
Z = ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 มีค่า Z = 1.96 
d = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
 แทนค่า      n =    0.5 (1-0.5) (1.96)2 

           (0.05)2 

    = 384.16 
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ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 384.16  แต่เพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล 

ผูว้จิยัจึงใชต้วัแทนประชากร ทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
 
วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ หรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) ท่ีเป็นการ

เลือกบุคคลใด ๆ ในเขตกรุงเทพฯ และพื้นท่ีรอบขา้ง ท่ีใหค้วามร่วมมือ สมคัรใจ ในการใหข้อ้มูล 
 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
แหล่งข้อมูลทีร่วบรวมเพ่ือการศึกษา 
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากท่ีเคยซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์

ท่ีมีในห้างสรรพสินคา้เฉพาะโซนท่ีเป็นร้านในส่วนของห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีมีอายมุากกวา่ 20 ปี จ  านวน 400 คน 

ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษาขอ้มูลท่ีได้จากการค้นควา้ และศึกษา เอกสาร ทฤษฎี 
งานวจิยั ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใหไ้ด ้ขอ้มูล ความรู้ แนวคิด ท่ีจ  าเป็นตอ้งใชใ้นงานวจิยั 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ไดแ้ก่ แบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบ

รนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินค้า  ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบมีหลายค าตอบให้เลือก  (Multiple Choice 
Question) 

ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ี
มีในห้างสรรพสินคา้ ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale และไดก้ าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน  ระดบัการเห็นดว้ย   
   5  มากท่ีสุด   
   4  มาก    
   3  ปานกลาง   
   2  นอ้ย    
    1  นอ้ยท่ีสุด    
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โดยท่ีผูว้ิจยัไดค้  านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น เพื่อใช้แบ่งช่วงของคะแนนเฉล่ีย 

และใชใ้นการแปลความหมายของคะแนนจากแบบสอบถาม (วชิิต อู่อน้, 2550) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                    จ  านวนระดบั 
     = 5 - 1 
        5 

      =  0.80 
 

จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงัต่อไปน้ี 
คะแนนเฉล่ีย  ระดบัการเห็นดว้ย 
4.21 - 5.00   มากท่ีสุด   
3.41 - 4.20   มาก    
2.61 - 3.40   ปานกลาง   
1.81 - 2.60   นอ้ย    
1.00 - 1.80   นอ้ยท่ีสุด  

 
ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลทัว่ไปของตวัแทนประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีลกัษณะเป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist)  
 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั มีขั้นตอน ดงัน้ี 
1. ศึกษาขอ้มูล จากเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. ร่างเคร่ืองมือวจิยั เพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  
3. น าเคร่ืองมือท่ีร่างเรียบร้อยแล้ว ตรวจสอบความเข้าใจตรงกันในข้อค าถาม และ

น าไปทดลองใช้กบับุคคลท่ีไม่ได้อยู่ในกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของ
เคร่ืองมือ ด้วยการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha coefficient) โดยท่ีค่าของสัมประสิทธ์ิไม่ควรน้อยกวา่ 0.70 จึงจะ
สรุปไดว้า่เคร่ืองมือมีความเช่ือมัน่ เช่ือถือได ้สามารถน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริงต่อไป 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัใชเ้คร่ืองมือวิจยัท่ีสร้างข้ึน เก็บรวบรวมขอ้มูล จากตวัแทนประชากร จ านวน 400 

คน ใชร้ะยะเวลา 30 วนั (เดือนสิงหาคม - กนัยายน พ.ศ.2563)  
 
 

3.4 การจัดท าและวเิคราะห์ข้อมูล 
ตรวจสอบความสมบูรณ์ ถูกตอ้ง ครบถว้น ของขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม และลง

รหสัขอ้มูล (Coding) จากนั้น จึงวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดล้งรหสัเรียบร้อยแลว้ โดยใชค้่าสถิติท่ีก าหนด  
  
 
3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวเิคราะห์ขอ้มูล ก าหนดใหใ้ชส้ถิติ ดงัต่อไปน้ี  
1. สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
2. สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่     
- การทดสอบค่าที (T-Test) การทดสอบค่าเอฟ (F-Test) และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจยัลักษณะ
บุคคล โดยก าหนดระดบันยัส าคญั.05  

- การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อหาปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีใน
หา้งสรรพสินคา้  
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาวิจัย น้ี  ผู ้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) โดยการใช้
แบบสอบถาม จ านวน 498 ชุด ส ารวจตามเขตกรุงเทพมหานคร และจงัหวดัรอบขา้ง ใชร้ะยะเวลา 4 
สัปดาห์ โดยแบ่งการน าเสนอผลวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 7 ส่วน ตามล าดบั ดงัน้ี 

4.1 การวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม 
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นปัจจยัต่าง ๆ 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศ

หญิงและเพศชาย 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูล

ประชากรศาสตร์ 
4.6 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เก่ียวกบัดา้นปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 
4.7 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ และความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือซ ้ า 
 
 

4.1 การวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.1 จ  านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
297 
201 

 
59.60 
40.40 

อายุ (ปี)     
20-25 79 15.90 
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ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ (ปี) 
26-30 
31-35 
36-40  
41 ข้ึนไป 

 
179 
166 
52 
22 

 
35.90 
33.30 
10.40 
4.40 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส 
หมา้ย 
หยา่ร้าง 

 
258 
172 
51 
17 

 
51.80 
34.50 
10.20 
3.40 

ระดับการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

 
92 
233 
161 
12 

 
18.50 
46.80 
32.30 
2.40 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
เจา้ของกิจการ 
เกษียณอาย ุ  

 
15 
109 
290 
71 
13 

 
3.00 
21.90 
58.20 
14.30 
2.60 

รายได้ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 - 50,000 บาท 
50,001 - 80,000 บาท 
80,000 บาทข้ึนไป 

 
108 
114 
121 
87 
44 
24 

 
21.70 
22.90 
24.30 
17.50 
8.80 
4.80 
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จากตาราง 4.1 พบวา่ ตวัแทนประชากรส่วนเป็นชาย 297 คน (ร้อยละ 59.60) และส่วน

ท่ีเหลือเป็นหญิง 201 คน (ร้อยละ 40.4) ซ่ึงมี อาย ุ26-30 ปี 179 คน อาย ุ31-35 ปี 166 คน และมากกวา่ 
40 ปี 22 คน คิดเป็นร้อยละ 35.90  33.30  4.40 ตามล าดบั โดยมีสถานภาพโสด 258 คน สมรส 172 
คน หมา้ย 51 คน และหยา่ร้าง 17 คน คิดเป็นร้อยละ 51.80  34.50  10.20  10.20  3.40 ตามล าดบั และ
เรียนปริญญาตรี 233 คน ปริญญาโท 161 คน ต ่ากวา่ปริญญาตรี 92 คน และปริญญาเอก 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.80  32.30  18.50  2.40  ตามล าดบั นอกจากน้ียงัพบว่า ตวัแทนประชากรมีอาชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน 290 คน รัฐวสิาหกิจ 109 คน เจา้ของกิจการ 71 คน นกัเรียน/นกัศึกษา 15 คน 
และเกษียณอายุ 13 คน ร้อยละ 58.20  21.90  14.30  3.00  2.60 ตามล าดบั โดยท่ี แต่ละเดือนกลุ่ม
ตวัอย่างมีเงินได ้ระหว่าง 30,000 ถึง 40,000 บาท ๖121 คน) อนัดบัสอง คือ 20,001 – 30,001 บาท 
114 คน อนัดบัสาม คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 108 คน และอนัดบัสุดทา้ย คือ 80,000 บาท 
ข้ึนไป 24 คน ร้อยละ 24.30  22.90  21.70  4.80  

 
 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรม 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือสุภาพบุรุษในหา้งสรรพสินคา้

ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัแสดงรายละเอียดในตาราง 4.2 
 
ตาราง 4.2  จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
สินคา้มีมาตราฐาน 
ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 
สินคา้ถูกใจ 
พนกังานบริการดี 
ราคาเหมาะสม 
ซ้ือเพื่อเป็นของขวญั 
มีโปรโมชัน่ลดราคา 
เดินทางสะดวก 
เจอโฆษณาในอินเทอร์เน็ต 
ไม่รู้วา่จะซ้ือท่ีร้านไหน 

 
314 
272 
250 
204 
190 
185 
173 
80 
31 
12 

 
63.05 
54.62 
50.20 
40.96 
38.15 
37.15 
34.74 
16.06 
6.22 
2.41 
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ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวนผู้ร่วมตัดสินใจก่อนซ้ือ 
สามารถตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง 
ถามจากบุคคลอ่ืน 1-2 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
ถามจากบุคคลอ่ืน 3-5 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
ถามจากบุคคลอ่ืนมากกวา่ 5 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

 
247 
156 
86 
9 

 
49.60 
31.30 
17.30 
1.80 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
ตวัเอง 
เพื่อน 
แฟน หรือ คู่สมรส 
พอ่ แม่ พี่ นอ้งคนในครอบครัวท่ีอาศยัอยูบ่า้นเดียวกนั 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในอินเทอร์เน็ต 

 
219 
91 
129 
48 
11 

 
44.00 
18.30 
25.90 
9.60 
2.20 

ความถี่ในการซ้ือเฉลีย่ต่อเดือน 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 
1 - 2 คร้ัง 
3 - 4 คร้ัง 
มากกวา่ 5 คร้ัง 

 
206 
204 
74 
14 

 
41.40 
41.00 
14.90 
2.80 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการซ้ือ 
ไม่เกิน 1,000 บาท 
1,001 - 2,000 บาท 
2,001 - 3,000 บาท 
3,001 บาทข้ึนไป 

 
110 
249 
113 
26 

 
22.10 
50.00 
22.70 
5.20 

ปริมาณเฉลีย่ในการซ้ือต่อคร้ัง 
1 ช้ิน 
2 ช้ิน 
3 - 5 ช้ิน 
มากกวา่ 5 ช้ิน 

 
174 
233 
71 
20 

 
34.90 
46.80 
14.30 
4.00 
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ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

แบรนด์เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษในห้างสรรพสินค้าทีรู้่จัก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
Arrow 
Dapper 

276 
266 

276 
266 

G2000 
GQ 
Mark & Spencer 
ESP 
John Henry 
John Langford 
Ltd 
Bowling 
Santa Barbara 
Von Dutch 
Bowne & Co. 
Pacific Union 
Olymp 
อ่ืนๆ 

246 
215 
201 
193 
151 
151 
133 
128 
97 
78 
68 
61 
48 
23 

246 
215 
201 
193 
151 
151 
133 
128 
97 
78 
68 
61 
48 
23 

แบรนด์เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษทีเ่คยซ้ือหรือซ้ือบ่อยทีสุ่ด 
Arrow 
G2000 
Dapper 
GQ 
Mark & Spencer 
ESP 
Ltd 
Bowling 
Others 
John Henry 

 
77 
75 
68 
41 
32 
30 
27 
24 
21 
18 

 
15.46 
15.06 
13.65 
8.23 
6.43 
6.02 
5.42 
4.82 
4.22 
3.61 
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ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
Santa Barbara 
Pacific Union 
Olymp 
John Langford 

17 
17 
14 
14 

3.41 
3.41 
2.81 
2.81 

Von Dutch 
Bowne & Co. 

13 
10 

2.61 
2.01 

ช่องทางทีใ่ช้ในการซ้ือ 
Central 
The Mall 
Robinson 
JD Central (เฉพาะร้าน Official store เท่านั้น) 
LAZADA (เฉพาะร้าน Official store เท่านั้น) 
SHOPEE (เฉพาะร้าน Official store เท่านั้น) 
11STREET (เฉพาะร้าน Official store เท่านั้น) 

 
195 
83 
103 
56 
47 
4 
10 

 
39.20 
16.70 
20.70 
11.20 
9.40 
0.80 
2.00 

 
จากตาราง 4.2 พบว่า เหตุผล 3 อนัดบัแรก ท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือเส้ือเช้ิต คือ มีมาตรฐาน 

ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ และสินคา้ถูกใจ มีจ านวน 314  272  250 คน ร้อยละ 63.05  54.62  
50.20 ตามล าดบั โดย เป็นการตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 247 คน รองลงมาคือ ถามจากคนอ่ืน 1-2 คน 
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 156 คน และมีเพียง 9 คน ท่ีถามจากคนอ่ืนมากกวา่ 5 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ คิดเป็น
ร้อยละ 49.60  31.30  1.80 ตามล าดับ และ ตวัเองท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (219 คน) 
รองลงมาคือ แฟนหรือคู่สมรส  เพื่อน พ่อแม่พี่น้องคนในบา้นเดียวกนั  และคนในอินเทอร์เน็ต มี 
129  91 48 11 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00  25.90  18.30  9.60  2.20  ตามล าดบั ทั้งน้ี ในแต่ละเดือนนั้น 
ส่วนมากมีการซ้ือนอ้ยกวา่หน่ึงคร้ัง  206 คน รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง 204 คน  และมีเพียง 14 คน ท่ีซ้ือ
มากกว่า 5 คร้ัง ร้อยละ 41.40  41.00  2.80 ตามล าดบั โดย ส่วนใหญ่ช าระเงินคร้ังละ 1,000-2,000 
บาท 249 คน รองลงมาคือ 2,001-3,000 บาท  นอ้ยกวา่หน่ึงพนับาท และตั้งแต่สามพนับาทข้ึนไป มี
จ านวน 113  110  26 คน ร้อยละ  50.00  22.70  22.10  5.20 ตามล าดบั และ ส่วนมากเป็นการซ้ือ 2 
ช้ิน ต่อคร้ัง มีจ  านวน 233 คน รองลงมาคือ 1 ช้ิน  2-3 ช้ิน  มากกวา่ 5 ช้ิน มี 174  71  20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.80  34.90  14.30  4.00 ตามล าดบั นอกจากน้ียงัพบว่า แบรนด์เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษท่ีกลุ่ม
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ตวัอยา่งรู้จกั 3 อนัดบัแรก คือ Arrow  Dapper  G2000 มี 78  68  61 คน คิดเป็นร้อยละ 55.42  53.41  
49.40 ตามล าดับ ขณะท่ี แบรนด์เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยซ้ือ หรือซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ 
Arrow  G2000 Dapper มี 77  75  65 คน ร้อยละ 15.46  15.06  13.65 ตามล าดบั โดยมี ช่องทางสาม
อนัดบัแรกท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษ คือ Central  Robinson  The Mall มี 195  103  83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.20  20.70  16.70  
 
 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัด้านปัจจัยต่าง ๆ 
การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง เก่ียวกบัปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมี

ต่อการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ 
 
ตาราง 4.3 จ  านวนและร้อยละ ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีต่อการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 𝑥 ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์    
คุณภาพของเส้ือผา้ (เน้ือผา้และการตดัเยบ็) 
ความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือเช้ิต 
ความหลากหลายของเส้ือผา้ (รูปแบบ และสี) 
เขา้กบัสรีระของร่างกาย 
การบริการหลงัการขาย (การเปล่ียนหรือคืนสินคา้ เม่ือมี
ปัญหา) 

รวม  

4.09 
3.87 
3.85 
4.10 
3.80 

 
3.94 

1.22 
0.94 
0.99 
1.04 
1.07 

 
0.88 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 

 
เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านราคา    
ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ 
ราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือเช้ิต 
ราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้ 
ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบคู่แข่ง 
ราคามีความเหมาะสมต่อการบริการก่อนและหลงัการขาย 

4.03 
3.78 
3.84 
3.86 
3.77 

1.18 
0.90 
1.01 
0.98 
1.15 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
หาซ้ือไดง่้าย มีหลายสาขา 
การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม 

3.95 
3.59 

1.24 
0.94 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละ ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีต่อการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 𝑥 ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
ขนาดของร้านท่ีเหมาะสม 
การจดัวางแยกประเภทของสินคา้ท่ีชดัเจน 
สามารถทดลองสินคา้ก่อนซ้ือได ้

3.68 
3.87 
4.11 

3.68 
3.87 
4.11 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 

การจดัรูปแบบตกแต่งบน E-commerce น่าสนใจ 
ไดรั้บส่วนลดเม่ือซ้ือผา่น E-commerce 
การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยั มีการรับประกนั 
รองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผา่นอินเตอร์เน็ต 

รวม 

3.77 
3.84 
3.85 
3.95 
3.85 

1.16 
1.16 
1.11 
1.03 
0.88 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านตราสินค้า    
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ น่าเช่ือถือ 
มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ของตนเองได ้
ตราสินคา้มีประวติัความเป็นมา น่าสนใจ 
ตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพ 

รวม 

4.05 
3.82 
3.69 
4.00 
3.89 

1.24 
0.94 
1.03 
1.11 
0.94 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านบุคคลรอบตัวทีม่ีอิทธิพลต่อความคิด    
เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน 
แฟน หรือคู่สมรส  
พอ่ แม่ พี่ นอ้งคนในครอบครัวท่ีอาศยัอยูบ่า้นเดียวกนั 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในอินเตอร์เน็ต 
ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

รวม 

3.66 
3.63 
3.59 
3.65 
3.73 
3.65 

1.39 
1.06 
1.05 
1.23 
1.14 
1.00 

เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นดว้ยมาก 
เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจ    
ฉนัไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ี 
ฉนัไดรั้บคุณภาพของสินคา้มากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 
ฉนัไดรั้บค าชมวา่ดูดีข้ึนจากบุคคลอ่ืนรอบตวัเม่ือใชสิ้นคา้ 
ฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 
ฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ี 

รวม 

4.03 
3.74 
3.85 
3.96 
4.02 
3.92 

1.24 
0.96 
0.94 
1.04 
0.98 
0.91 

ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดับพงึพอใจมาก 
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ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละ ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีต่อการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 𝑥 ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านความตั้งใจในการซ้ือซ ้า    
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนดน้ี์อีกคร้ัง 
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญชวนใหเ้พื่อนมาใชสิ้นคา้แบรนดน้ี์ 

4.05 
3.72 

1.23 
0.92 

ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะใหข้อ้คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้
น้ีแก่บุคคลอ่ืน 
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้แบรนด์อ่ืน 
ฉนัยนิดีช่วยแกต่้างให ้หากไดย้นิคนพูดถึงสินคา้ในแง่ลบ 

รวม 

 
3.90 
3.72 
3.74 
3.83 

 
0.97 
1.16 
1.10 
0.91 

 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดบัพึงพอใจมาก 
ระดับพงึพอใจมาก 

 
จากตาราง 4.3 พบวา่ ตวัแทนประชากรมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวม

ในระดับเห็นด้วยมาก (𝑥 ̅= 3.94) เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีเข้ากับสรีระของ
ร่างกาย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 4.10 รองลงมา คือ คุณภาพของเส้ือผา้ และมีบริการหลงัการขาย 
(ค่าเฉล่ีย 4.09 และ 3.80) โดยมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจยัด้านราคาอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉล่ีย 3.86) เม่ือวิเคราะห์ผลรายขอ้ พบวา่ ราคาคู่ควรกบั คุณภาพของเน้ือผา้ เม่ือเปรียบเทียบกบั
คู่แข่ง  ตราสินคา้ ในระดบัเห็นดว้ยมาก ( 𝑥 ̅=  4.03 3.86 และ 3.84 ตามล าดบั) มีความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก ( 𝑥 ̅=  3.85) เม่ือพินิจเป็นรายขอ้ 
พบว่า การทดลองสินคา้ไดก่้อนซ้ือ มีความคิดเห็นเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 4.11 อนัดบัต่อมา คือ ง่ายใน
การซ้ือหา และรองรับการจ่ายเงินทุกรูปแบบผ่านอินเทอร์เน็ต ( 𝑥 ̅= 3.95) และอนัดบัสุดทา้ย คือ 
การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม ( 𝑥 ̅= 3.59 ทั้งน้ี ตวัแทนประชากร มีความเห็นด้วย
มาก ต่อปัจจยัดา้นตราสินคา้โดยรวม (𝑥 ̅= 3.89) เม่ือตรวจสอบรายปัจจยั พบว่า แบรนด์มีช่ือเสียง 
น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (4.05) รองลงมา คือ ตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพ (𝑥 ̅= 4.00) และอนัดบั
สุดทา้ย คือ ตราสินคา้มีประวติัความเป็นมา น่าสนใจ (𝑥 ̅= 3.69) ขณะท่ี ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
บุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก (𝑥 ̅= 3.65) เม่ือตรวจสอบแต่
ละขอ้ ได้ว่า ส่ือโฆษณาต่าง ๆจะมีความคิดเห็นเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 3.73 รองลงมา คือเพื่อนสนิท 
เพื่อนร่วมงาน 𝑥 ̅= 3.66 อนัดบัสุดทา้ยคือ ครอบครัว (พ่อ แม่ พี่ นอ้ง คนในบา้น)  𝑥 ̅= 3.59 โดยมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจโดยรวมระดบัพึงพอใจมาก 𝑥 ̅=  3.92 เม่ือตรวจสอบปัจจยั
ยอ่ย ไดว้า่ การไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ีจะมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 4.03 รองลงมา คือ 
ชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใช้สินค้า 𝑥 ̅= 4.02 และอนัดับสุดท้ายคือ การได้รับคุณภาพของสินค้า
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มากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 𝑥 ̅= 3.74 นอกจากน้ียงัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้ าโดยรวม ภกัดีมาก (ค่าเฉล่ีย 3.83) เม่ือตรวจสอบรายปัจจยั พบว่า มีโอกาสมาก
ท่ีสุดในการซ้ือสินคา้แบรนด์น้ีซ ้ า 𝑥 ̅= 4.05 รองลงมา คือ การให้ขอ้คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัการใช้
สินคา้น้ีแก่บุคคลอ่ืน 𝑥 ̅= 3.90 โดยมีการเชิญชวนใหเ้พื่อนมาใชสิ้นคา้แบรนด์น้ี และไม่เปล่ียนไปใช้
สินคา้แบรนดอ่ื์น มีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 3.72  
 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศหญิงและ 
เพศชาย 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการซ้ือ เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศ
ชาย โดยเลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี T-Test ในการวิเคราะห์ความ
แตกต่างระหวา่งตวัแปร ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตาราง 4.4-4.10 แสดงผลท่ีได ้
โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 4.4 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการซ้ือ ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์

เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
คุณภาพของเส้ือผา้ 
(เน้ือผา้และการตดัเยบ็) 

หญิง 201 3.74 1.41 25.79 0.00 
ชาย 297 4.32 1.02   

ความทนัสมยัและความ
สวยงามของเส้ือเช้ิต 

หญิง 201 3.67 1.02 24.84 0.00 
ชาย 297 4.00 0.87   

ความหลากหลายของเส้ือผา้ 
(รูปแบบ และสี) 

หญิง 201 3.63 0.98 4.25 0.00 
ชาย 297 4.00 0.96   

เขา้กบัสรีระของร่างกาย หญิง 201 3.82 1.07 1.19 0.00 
ชาย 297 4.29 0.98   

การบริการหลงัการขาย  
(การเปล่ียนหรือคืนสินคา้ 
เม่ือมีปัญหา) 

หญิง 201 3.49 1.05 3.05 0.00 

ชาย 297 4.01 1.04   
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จากตาราง 4.4 พบว่า เพศชายมีความคิดเชิงบวกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มากกว่าเพศหญิง 

ในปัจจยั คุณภาพ ทนัยคุสมยั สวยงาม หลากหลาย เขา้กบัร่างกาย และการบริการหลงัการขาย  
 
ตาราง 4.5 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นราคา

เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย 

ปัจจัยด้านราคา เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ หญิง 201 3.71 1.33 18.57 0.00 

ชาย 297 4.25 1.02   
ราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือเช้ิต หญิง 201 3.61 0.98 20.60 0.00 

ชาย 297 3.90 0.83   
ราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้ หญิง 201 3.65 1.10 18.26 0.00 

ชาย 297 3.97 0.93   
ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบคู่แข่ง หญิง 201 3.60 0.99 7.33 0.00 

ชาย 297 4.04 0.94   
ราคามีความเหมาะสมต่อการบริการก่อนและ
หลงัการขาย 

หญิง 201 3.38 1.12 3.45 0.00 
ชาย 297 4.04 1.10   

  
จากตาราง 4.5 พบว่า เพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่าเพศหญิง ในปัจจยัด้าน

ราคา เหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ รูปลกัษณะของเส้ือเช้ิต ตราสินคา้ การบริการก่อนและหลงั
การขาย และมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบคู่แข่ง 
 
ตาราง 4.6 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เพศ N 𝒙 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
หาซ้ือไดง่้าย มีหลายสาขา หญิง 201 3.63 1.32 5.72 0.00 

ชาย 297 4.17 1.13   
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ตาราง 4.6 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย (ต่อ) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เพศ N 𝒙 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั
สวยงาม 

หญิง 201 3.36 0.92 1.66 0.00 
ชาย 297 3.74 0.92   

ขนาดของร้านท่ีเหมาะสม หญิง 201 3.45 0.94 2.27 0.00 
ชาย 297 3.84 0.90   

การจดัวางแยกประเภทของสินคา้ท่ี
ชดัเจน 

หญิง 201 3.60 1.06 14.77 0.00 
ชาย 297 4.05 0.90   

สามารถทดลองสินคา้ก่อนซ้ือได ้ หญิง 201 3.81 1.12 5.09 0.00 
ชาย 297 4.31 0.92   

การจดัรูปแบบตกแต่งบน E-
commerce น่าสนใจ 

หญิง 201 3.44 1.14 2.00 0.00 
ชาย 297 4.00 1.11   

ไดรั้บส่วนลดเม่ือซ้ือผา่น E-
commerce 

หญิง 201 3.46 1.18 4.50 0.00 
ชาย 297 4.09 1.08   

การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยัมี
การรับประกนั 

หญิง 201 3.52 1.17 13.81 0.00 
ชาย 297 4.08 1.00   

รองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผา่น
อินเตอร์เน็ต 

หญิง 201 3.67 1.05 2.77 0.00 
ชาย 297 4.13 0.97   

 
จากตาราง 4.6 พบวา่ ตวัแทนประชากร ชาย มีความคิดเห็นเชิงบวก มากกวา่ หญิง ใน

เร่ือง ช่องทางจ าหน่ายมีหลายสาขา ท าให้สะดวกในการซ้ือสินคา้ ร้านมีขนาดท่ีเหมาะสม มีการ
ตกแต่ง จดัรูปแบบทนัสมยั สวยงาม มีการจดัวางสินคา้แยกประเภทอยา่งชดัเจน สามารถลองสินคา้
ได้ก่อนซ้ือ ในขณะท่ีบน E-commerce นั้น มีการจัดรูปแบบน่าสนใจ มีส่วนลดเม่ือซ้ือผ่าน E-
commerce ความรวดเร็วปลอดภยัในการส่ง และรองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผา่นอินเทอร์เน็ต 
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ตาราง 4.7 สถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัด้านตรา

สินคา้ เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย 

ปัจจัยด้านตราสินค้า เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้
น่าเช่ือถือ 

หญิง 201 3.72 1.38 12.52 0.00 
ชาย 297 4.28 1.09   

มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนสามารถ
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของตนเองได ้

หญิง 201 3.59 1.01 25.98 0.00 
ชาย 297 3.98 0.86   

ตราสินคา้มีประวติัความเป็นมา
น่าสนใจ 

หญิง 201 3.44 1.04 2.50 0.00 
ชาย 297 3.86 0.99   

ตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพ หญิง 201 3.75 1.23 11.53 0.00 
ชาย 297 4.17 1.00   

 
จากตาราง 4.7 ตวัแทนประชากรชายมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกวา่เพศหญิง ในปัจจยั

ดา้นตราสินคา้ ท่ีมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ สะทอ้นคุณภาพ สินคา้มีลกัษณะเฉพาะชดัเจน ประวติัความ
เป็นมาของแบรนดน่์าสนใจ 
 
ตาราง 4.8 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นบุคคล

อ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย 

ปัจจัยด้านบุคคลอ่ืนรอบตัวที่มี
อทิธิพลต่อความคิด 

เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะเพื่อน
สนิท เพื่อนร่วมงานเป็นผูแ้นะน า 

หญิง 201 3.32 1.35 0.51 0.00 
ชาย 297 3.90 1.36   

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ แฟน
หรือคู่สมรส เป็นผูแ้นะน า 

หญิง 201 3.44 1.05 4.31 0.00 
ชาย 297 3.76 1.05   
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ตาราง 4.8 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือนปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืน

รอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย (ต่อ) 
ปัจจัยด้านบุคคลอ่ืนรอบตัว 
ทีม่ีอทิธิพลต่อความคิด 

เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในอินเทอร์เน็ตเป็นผูแ้นะน า 

หญิง 201 3.37 1.21 0.16 0.00 
ชาย 297 3.85 1.21   

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ 

หญิง 201 3.49 1.06 0.50 0.00 
ชาย 297 3.89 1.17   

 
จากตาราง 4.8 พบว่า ตวัแทนประชากรชายคิดบวกต่อปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมี

อิทธิพลต่อความคิดมากกวา่เพศหญิง ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ ค าแนะน าของเพื่อนสนิท 
เพื่อนร่วมงาน แฟนหรือคู่สมรส คนในอินเทอร์เน็ตท่ีมีอิทธิพล ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 
 
ตาราง 4.9 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นความ 

พึงพอใจ เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจ เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ฉนัไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการใช้
สินคา้น้ี 

หญิง 201 3.65 1.35 11.98 0.00 
ชาย 297 4.29 1.10   

ฉนัไดรั้บคุณภาพของสินคา้มากกวา่
ส่ิงท่ีคาดหวงั 

หญิง 201 3.54 1.03 21.10 0.00 
ชาย 297 3.87 0.89   

ฉนัไดรั้บค าชมวา่ดูดีข้ึนจากบุคคลอ่ืน
รอบตวัเม่ือใชสิ้นคา้ 

หญิง 201 3.65 0.98 10.21 0.00 
ชาย 297 3.99 0.88   

ฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้น้ี หญิง 201 3.68 1.13 12.62 0.00 
ชาย 297 4.15 0.93   

ฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ี หญิง 201 3.77 1.00 2.28 0.00 
ชาย 297 4.19 0.93   
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จากตาราง 4.9 พบว่า เพศชาย คิดบวกต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจมากกว่าเพศหญิง 

ได้แก่ ได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการใช้สินคา้ คุณภาพสินคา้สูงกว่าท่ีหวงั เกิดความมัน่ใจเม่ือใช้
สินคา้ และ ชอบเห็นตวัเองเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้ชนิดน้ี  
 
ตาราง 4.10 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ของความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นความ

ตั้งใจในการซ้ือซ ้ า เปรียบเทียบระหวา่งเพศหญิงและเพศชาย 

ปัจจัยด้านความตั้งใจในการซ้ือซ ้า เพศ N 𝑥 ̅ S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้แบ
รนด์น้ีอีกคร้ัง 

หญิง 201 3.69 1.38 18.53 0.00 

ชาย 297 4.30 1.04   

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญชวนให้
เพื่อนมาใชสิ้นคา้แบรนดน้ี์ 

หญิง 201 3.59 0.91 2.63 0.01 

ชาย 297 3.81 0.92   

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะใหข้อ้คิดเห็น
เชิงบวกเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้น้ีแก่
บุคคลอ่ืน 

หญิง 201 3.69 1.05 10.55 0.00 

ชาย 297 4.04 0.89   

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่เปล่ียนใจไป
ใชสิ้นคา้แบรนด์อ่ืน 

หญิง 201 3.44 1.14 1.62 0.00 

ชาย 297 3.91 1.14   

ฉนัยนิดีช่วยแกต่้างให้หากไดย้นิ
คนพูดถึงสินคา้ในแง่ลบ 

หญิง 201 3.47 0.97 2.89 0.00 

ชาย 297 3.92 1.15   

 
จากตาราง 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งชายมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจ

ในการซ้ือซ ้ ามากกวา่เพศหญิงโดยมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนด์น้ีอีกคร้ัง ชกัชวนเพื่อนใหม้าใช ้มี
การแสดงความคิดเห็นในทางบวก และจะไม่เปล่ียนไปใชแ้บรนด์อ่ืน อีกทั้งรีบอธิบายเม่ือไดย้นิการ
พูดถึงสินคา้ในทางไม่ดี 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูล
ประชากรศาสตร์  

ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีใน
ห้างสรรพสินคา้ เปรียบเทียบขอ้มูล อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ผูว้ิจยัได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ด้วยวิธี One-way ANOVA เพื่อวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากการ
วิเคราะห์ โดยแสดงเฉพาะผลลพัธ์ท่ีตวัแปรด้านประชากรศาสตร์มีผลกบัปัจจยัความคิดเห็นต่อ 
การซ้ือ 
 
ตาราง 4.11 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

คุณภาพของเส้ือผา้ 
(เน้ือผา้และการตดั
เยบ็) 

- - - - 3.779 0.005 

ความทนัสมยั และ
ความสวยงามของ
เส้ือเช้ิต 

31 - 35 ปี 36 - 40 ปี -.519* 0.005 4.878 0.001 

ความหลากหลาย
ของเส้ือผา้ (รูปแบบ 
และสี) 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .446* 0.009 2.835 0.024 

เขา้กบัสรีระของ
ร่างกาย 

- - - - 3.623 0.006 

การบริการหลงัการ
ขาย (การเปล่ียนหรือ
คืนสินคา้ เม่ือมี
ปัญหา) 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .531* 0.003 3.542 0.007 
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จากตาราง 4.11 พบวา่ ตวัแทนประชากรอายแุตกต่างกนั มีความเห็นเก่ียวกบั คุณภาพของเส้ือผา้ การ
เ ข้ า กับส รี ร ะของ ร่ า ง ก า ย  แตก ต่ า ง กัน  เ ม่ื อทดสอบคว ามแตก ต่ า ง ร า ย คู่  ไ ม่ พบ คู่ ท่ี 
แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่าง อายุ 20 - 25 ปี มีความเห็นในด้าน ความหลากหลายของเส้ือผา้ 
(รูปแบบและสี) และบริการหลงัขาย มากกวา่ ตวัแทนประชากร อาย ุ31 - 35 ปี  
   
ตาราง 4.12 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความเหมาะสม
กบัคุณภาพของเน้ือผา้ 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .475* 0.033 2.747 0.028 

ราคามีความเหมาะสม
กบัรูปแบบของเส้ือเช้ิต 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .354* 0.038 3.441 0.009 

ราคามีความเหมาะสม
กบัตราสินคา้ 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .428* 0.02 2.606 0.035 

ราคามีความเหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบคู่แข่ง 

20 - 25 ปี 36 - 40 ปี .517* 0.031 3.078 0.016 

ราคามีความเหมาะสม
ต่อการบริการก่อนและ
หลงัการขาย 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .616* 0.001 4.983 0.001 

 
จากตาราง 4.12 พบว่า ตวัแทนประชากร อายุ 20 – 25 ปี มีความเห็นในเร่ือง ราคามี

ความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้ รูปแบบของเส้ือเช้ิต แบรนด ์และการบริการก่อนและท่ีตามมา
จากการขาย มากกวา่ กลุ่ม 31 - 35 ปี และ เห็นวา่ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง มีเม่ือเปรียบเทียบ
คู่แข่งมากกวา่ตวัแทนประชากร 36 - 40 ปี  
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ตาราง 4.13 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายกุบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

หาซ้ือไดง่้าย  
มีหลายสาขา 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .607* 0.003 3.329 0.010 

การจดัรูปแบบตกแต่งร้าน
ท่ีทนัสมยั สวยงาม 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .419* 0.010 3.636 0.006 

ขนาดของร้านท่ีเหมาะสม 20 - 25 ปี 26 - 30 ปี .359* 0.042 3.52 0.008  
31 - 35 ปี .452* 0.004 

  

การจดัวางแยกประเภท
ของสินคา้ท่ีชดัเจน 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .495* 0.003 3.837 0.004 

การจดัรูปแบบตกแต่งบน 
E-commerce น่าสนใจ 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .631* 0.001 5.153 0.000  
มากกวา่  
40 ปี 

.897* 0.011 
  

ไดรั้บส่วนลด เม่ือซ้ือผา่น 
E-commerce 

20 - 25 ปี 26 - 30 ปี .480* 0.020 5.094 0.000  
31 - 35 ปี .685* 0.000 

  
 

36 - 40 ปี .579* 0.047 
  

การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
ปลอดภยั มีการรับประกนั 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .460* 0.023 3.013 0.018 

รองรับการช าระเงิน 
ทุกรูปแบบผา่น
อินเทอร์เน็ต 

20 - 25 ปี 26 - 30 ปี .413* 0.026 5.186 0.000  
31 - 35 ปี .579* 0.000 

  
 

36 - 40 ปี .553* 0.024 
  

 
มากกวา่  
40 ปี 

.743* 0.024 
  

  
จากตาราง 4.13 พบวา่ ตวัแทนประชากร 20 – 25 ปี มีความเห็นในเร่ือง สะดวกในการ

ซ้ือหา มีหลายสาขา แต่งร้านทนัสมยั สวยงาม การจดัวางสินคา้แยกประเภท ส่งสินคา้ด้วยความ
รวดเร็ว ปลอดภยั มากกวา่กลุ่ม 31 - 35 ปี และเห็นวา่ ขนาดร้านเหมาะสม มากกวา่ตวัแทนประชากร
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ท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี โดยมีความเห็นในเร่ือง การจดัรูปแบบตกแต่งบน E-commerce น่าสนใจมากกว่า
กลุ่มท่ีมีอายุ 31 ถึง 35 ปี และมากกวา่ 40 ปี นอกจากน้ียงัมีความเห็นในเร่ืองไดรั้บส่วนลด เม่ือซ้ือผา่น 
E-commerce มากกวา่ตวัแทนประชากรท่ีมีอายุ 26 ถึง 40 ปี และมีความเห็นในเร่ืองรองรับการช าระ
เงินทุกรูปแบบผา่นอินเทอร์เน็ตมากกวา่ตวัแทนประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 26 ปีข้ึนไป  
 
ตาราง 4.14 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายกุบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้นตรา

สินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ความมีช่ือเสียงของ
ตราสินคา้ 
น่าเช่ือถือ 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .630* 0.002 3.718 0.005 

มีเอกลกัษณ์ท่ี
ชดัเจน 
สามารถสะทอ้น
ภาพลกัษณ์ของ
ตนเองได ้

- 
 

- 
 

- - 3.808 0.005 

ตราสินคา้มีประวติั
ความเป็นมา 
น่าสนใจ 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .514* 0.003 3.599 0.007 

 
จากตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ตวัแทนประชากรอายุ 20 ถึง 25 ปี มีความเห็น

ในเร่ือง ตราสินคา้ มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ และมีประวติัน่าสนใจ มากกว่ากลุ่มท่ีมีอายุ 31 ถึง 35 ปี 
ขณะท่ี ตวัแทนประชากรอายุไม่เหมือนกนั มีความเห็นในเร่ือง การสะทอ้นภาพลกัษณ์ตนเองอย่าง
ชดัเจน แตกต่างกนั และไม่พบคู่ท่ีแตกต่างกนั เม่ือทดสอบความแตกต่างรายคู่  
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ตาราง 4.15 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

บุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงานเป็นผูแ้นะน า 

20 - 25 ปี 26 - 30 ปี .651* 0.003 10.801 0.000 
31 - 35 ปี .929* 0.000   

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ แฟน หรือคู่
สมรส เป็นผูแ้นะน า 

36 - 40 ปี 1.251* 0.000   

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ พอ่ แม่ พี่ นอ้ง 
คนในครอบครัวท่ีอาศยั
อยูบ่า้นเดียวกนั 
เป็นผูแ้นะน า 

26 - 30 ปี มากกวา่ 40 ปี 1.496* 0.000 
  

36 - 40 ปี .731* 0.001 
  

มากกวา่ 40 ปี 1.144* 0.000 
  

36 - 40 ปี .473* 0.033 
  

มากกวา่ 40 ปี .886* 0.001 
  

31 - 35 ปี มากกวา่40 ปี .688* 0.030 
  

 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในอินเทอร์เน็ต  
เป็นผูแ้นะน า 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .655* 0.001 8.49 0.000  
36 - 40 ปี .736* 0.006 

  
 

มากกวา่ 40 ปี 1.283* 0 
  

26 - 30 ปี 31 - 35 ปี .392* 0.025 
  

 
มากกวา่ 40 ปี 1.020* 0.002 

  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .691* 0.000 9.365 0.000  
36 - 40 ปี .811* 0.000 

  
 

มากกวา่ 40 ปี 1.170* 0.000 
  

26 - 30 ปี 31 - 35 ปี .359* 0.027 
  

 
มากกวา่ 40 ปี .837* 0.008 
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จากตาราง 4.15 พบวา่ ตวัแทนประชากร 20 ถึง 25 ปี ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามค าแนะน า

ของ แฟน หรือคู่สมรส มากกวา่กลุ่ม 31 ถึง 35 ปี และตามค าแนะน าของคนในครอบครัว และคนท่ีมี
อิทธิพลใน Internet รวมถึงเพราะ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ มากกว่าตวัแทนประชากรตั้งแต่ 31 ปีข้ึนไป 
ส่วนตวัแทนประชากร 31 ถึง 35 ปี ตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ พ่อ แม่ พี่ นอ้ง คนในครอบครัวเป็นผู ้
แนะน า มากกวา่ตวัแทนประชากรท่ีมีอายมุากกวา่ส่ีสิบปี และเพราะคนท่ีมีอิทธิพลใน Internet เป็นผู ้
แนะน า รวมถึงส่ือโฆษณาต่าง ๆ มากกวา่กลุ่ม 31 ถึง 35 ปี และตั้งแต่ 41 ปี ข้ึนไป 
 
ตาราง 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัด้าน

ความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัไดรั้บประสบการณ์
ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ี 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .635* 0.002 3.827 0.004 

ฉนัไดรั้บคุณภาพของ
สินคา้มากกวา่ส่ิงท่ี
คาดหวงั 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .376* 0.042 2.906 0.021 

ฉนัไดรั้บค าชมวา่ดูดีข้ึน
จากบุคคลอ่ืนรอบตวั
เม่ือใชสิ้นคา้ 

- 
 

- 
 

- - 2.661 0.032 

ฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือ
ไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .437* 0.020 3.451 0.009 

ฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเอง
เม่ือใชสิ้นคา้น้ี 

31 - 35 ปี 20 - 25 ปี -.434* 0.012 3.504 0.008  
26 - 30 ปี -.304* 0.039 

  

 
จากตาราง 4.16 พบว่า ตวัแทนประชากร 20 – 25 ปี มีความเห็นในเร่ือง เม่ือใช้สินคา้ 

ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี เกิดความมัน่ใจ คุณภาพของสินคา้ท่ีไดรั้บมากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั มากกวา่กลุ่ม
อายุ 31 - 35 ปี ขณะท่ี ตวัแทนประชากรอายุ 31 ถึง 35 ปี มีความเห็นในเร่ือง ฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเอง
เม่ือใชสิ้นคา้น้ีนอ้ยกวา่กลุ่ม 20 ถึง 30 ปี ทั้งน้ี กลุ่มท่ีมีอายุแตกต่าง มีความเห็นในเร่ือง เม่ือใชสิ้นคา้
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แลว้ไดรั้บค าชมจากคนรอบขา้งวา่ดูดีข้ึน แตกต่างกนั และเม่ือประเมินความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบ
คู่ท่ีแตกต่างกนั 
  
ตาราง 4.17 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัด้าน

ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้แบรนดน้ี์อีกคร้ัง. 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .562* 0.008 3.174 0.014 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญ
ชวนใหเ้พื่อนมาใช้
สินคา้แบรนดน้ี์ 

31 - 35 ปี 20 - 25 ปี -.377* 0.025 4.321 0.002  
26 - 30 ปี -.282* 0.040 

  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ 
แบรนดอ่ื์น 

20 - 25 ปี 31 - 35 ปี .688* 0.000 6.166 0.000  
36 - 40 ปี .671* 0.010 

  

26 - 30 ปี 31 - 35 ปี .391* 0.015 
  

ฉนัยนิดีช่วยแกต่้างให ้
หากไดย้นิคนพูดถึง
สินคา้ในแง่ลบ 

20 - 25 ปี 26 - 30 ปี .456* 0.017 8.085 0.000  
31 - 35 ปี .712* 0.000 

  
 

36 - 40 ปี .824* 0.000 
  

 
มากกวา่  
40 ปี 

.948* 0.003 
  

 
จากตาราง 4.17 พบว่า ตวัแทนประชากรอายุ 20 – 25 ปี มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้แบ

รนด์น้ีอีกคร้ัง มากกวา่กลุ่ม 31 ถึง 35 ปี  มีแนวโนม้ไม่เปล่ียนไปใชแ้บรนด์อ่ืน มากกวา่ กลุ่ม 31 ถึง 
40 ปี และยนิดีช่วยแกต่้างให ้มากกวา่ กลุ่ม 26 ปี ข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากร 26 – 30 ปี มีแนวโนม้
ท่ีจะไม่เปล่ียนไปใชย้ีห่อ้อ่ืน มากกวา่กลุ่ม 31 - 35 ปี ขณะท่ี ตวัแทนประชากรท่ี 31 - 35 ปี มีแนวโนม้
ในการชวนเพื่อนมาใชสิ้นคา้ยีห่อ้น้ีนอ้ยกวา่กลุ่ม 20 ถึง 30 ปี  
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ตาราง 4.18 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

คุณภาพของเส้ือผา้ 
(เน้ือผา้ และการ 
ตดัเยบ็) 

โสด สมรส .343* 0.010 38.01 0.00  
หมา้ย 1.752* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง 1.007* 0.002 
  

สมรส หมา้ย 1.409* 0.000 
  

ความทนัสมยัและ
ความสวยงามของ
เส้ือเช้ิต 

โสด สมรส .271* 0.012 23.836 0.00  
หมา้ย 1.117* 0.000 

  

สมรส หมา้ย .845* 0.000 
  

ความหลากหลายของ
เส้ือผา้ (รูปแบบและสี) 

หมา้ย โสด -.956* 0.000 14.742 0.00  
สมรส -.747* 0.000 

  

เขา้กบัสรีระของ
ร่างกาย 

โสด สมรส .293* 0.016 20.388 0.00  
หมา้ย 1.090* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง .874* 0.002 
  

สมรส หมา้ย .797* 0.000 
  

การบริการหลงัการขาย 
(การเปล่ียนหรือคืน
สินคา้ เม่ือมีปัญหา) 

หมา้ย โสด -.843* 0.000 10.23 0.00  
สมรส -.636* 0.001 

  

 
จากตาราง 4.18 พบวา่ ตวัแทนประชากร โสด มีความเห็นในเร่ือง คุณภาพของเส้ือผา้ 

มากกว่ากลุ่มท่ี สมรส หม้าย และหย่าร้าง ส่วนตวัแทนประชากร สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี 
มากกวา่กลุ่ม หมา้ย โดย ตวัแทนประชากรท่ี โสด มีความเห็นในเร่ือง ความโมเดิร์นและสวยงามของ
เส้ือเช้ิต มากกวา่กลุ่ม สมรส และหมา้ย ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่ม 
หมา้ย  

ตวัแทนประชากรสถานภาพ โสด มีความเห็นในเร่ือง เขา้กบัสรีระของร่างกาย มากกวา่ 
กลุ่มท่ี สมรส หมา้ย และหยา่ร้าง ส่วนตวัแทนประชากร สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ี 
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หมา้ย ส่วนตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง ความหลากหลายของเส้ือผา้ 
และการบริการหลงัการขาย นอ้ยกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพ โสด และสมรส  
 
ตาราง 4.19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ดา้นราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 
Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ราคามีความ
เหมาะสมกบั
คุณภาพของ
เน้ือผา้ 

โสด สมรส .521* 0.000 32.315 0.000 
 หมา้ย 1.517* 0.000   
 หยา่ร้าง 1.046* 0.001   

สมรส หมา้ย .996* 0.000   

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
รูปแบบของ
เส้ือเช้ิต 

โสด สมรส .281* 0.005 23.125 0.000 
 หมา้ย 1.027* 0.000   
 หยา่ร้าง .655* 0.013   

สมรส หมา้ย .746* 0.000   

ราคามีความ
เหมาะสมกบัตรา
สินคา้ 

โสด สมรส .353* 0.001 20.31 0.000 
 หมา้ย 1.077* 0.000   
 หยา่ร้าง .685* 0.027   

สมรส หมา้ย .725* 0.000   

ราคามีความ
เหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบคู่แข่ง 

หมา้ย โสด -.588* 0.001 5.946 0.001 

 สมรส -.462* 0.018   

ราคามีความ
เหมาะสมต่อการ
บริการก่อนและ
หลงัการขาย 

หมา้ย โสด -.867* 0.000 9.199 0.000 

 สมรส -.617* 0.004   

 
จากตาราง 4.19 พบว่า ตัวแทนประชากร โสด มีความเห็นในเร่ือง ราคามีความ

สมเหตุสมผลกบั คุณภาพของเน้ือผา้ รูปแบบของเส้ือเช้ิต และตราสินคา้ มากกวา่ตวัแทนประชากรท่ี
มีสถานภาพ สมรส หมา้ย และหย่าร้าง ส่วนตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ สมรส มีความเห็นใน
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เร่ืองเดียวกนัน้ี มากกวา่กลุ่ม หมา้ย ส่วนกลุ่มท่ีเป็น หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง ความหลากหลายของ
เส้ือผา้ และการดูแลช่วยเหลือหลงัการขาย นอ้ยกวา่ กลุ่มท่ี โสด และสมรส  
 
ตาราง 4.20 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวิธี 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

หาซ้ือไดง่้าย 
มีหลายสาขา 

โสด สมรส .355* 0.012 23.826 0.000  
หมา้ย 1.373* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง 1.197* 0.000 
  

สมรส หมา้ย 1.019* 0.000 
  

 
หยา่ร้าง .842* 0.027 

  

การจดัรูปแบบตกแต่ง
ร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม 

หมา้ย โสด -.596* 0.000 6.454 0.000  
สมรส -.555* 0.001 

  

ขนาดของร้านท่ี
เหมาะสม 

หมา้ย โสด -.685* 0.000 8.131 0.000 
 สมรส -.582* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง -.725* 0.029 
  

การจดัวางแยกประเภท
ของสินคา้ท่ีชดัเจน 

หมา้ย โสด -.925* 0.000 14.059 0.000  
สมรส -.688* 0.000 

  

สามารถทดลองสินคา้
ก่อนซ้ือได ้

โสด หมา้ย .984* 0.000 15.938 0.000  
หยา่ร้าง .730* 0.020 

  

สมรส หมา้ย .748* 0.000 
  

การจดัรูปแบบตกแต่ง
บน E-commerce 
น่าสนใจ 

หมา้ย โสด -.680* 0.001 5.088 0.002 
 สมรส -.600* 0.006 

  

ไดรั้บส่วนลด  
เม่ือซ้ือผา่น E-
commerce 

หมา้ย โสด -.988* 0.000 10.91 0.000 
 สมรส -.806* 0.000 
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ตาราง 4.20 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
ปลอดภยั มีการ
รับประกนั 

โสด สมรส .295* 0.028 18.562 0.000  
หมา้ย 1.136* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง .803* 0.015 
  

สมรส หมา้ย .842* 0.000 
  

รองรับการช าระเงินทุก
รูปแบบผา่น
อินเทอร์เน็ต 

หมา้ย โสด -.893* 0.000 11.764 0.000 
 สมรส -.672* 0.000 

  

 
จากตาราง 4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งโสด มีความเห็นในเร่ือง ความสะดวกในการซ้ือหา 

มีหลายสาขา สามารถทดลองสินคา้ก่อนซ้ือได ้มากกวา่ตวัแทนประชากรสมรส หมา้ย หยา่ และเห็น
ว่าการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยั มีการรับประกนั มากกว่ากลุ่มท่ี สมรส หมา้ย และหย่าร้าง 
ส่วนตวัแทนประชากรท่ี สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่ตวัแทนประชากร หมา้ย และหยา่ร้าง 
ส่วนตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั 
สวยงาม สินคา้ถูกจดัวางแยกประเภทชดัเจน บนอีคอมเมิร์สมีการจดัรูปแบบตกแต่งและการซ้ือผา่น
ทางน้ีมีส่วนลด รองรับช าระเงินทุกรูปแบบผ่านอินเทอร์เน็ต น้อยกว่ากลุ่มท่ีเป็น โสด และสมรส 
ตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง ร้านมีขนาดเหมาะสม น้อยกว่ากลุ่มท่ี 
โสด สมรส และหยา่ร้าง 
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ตาราง 4.21 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิBonferroni 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ความมีช่ือเสียงของ
ตราสินคา้ 
น่าเช่ือถือ 

โสด สมรส .481* 0.000 32.604 0.000 
หมา้ย 1.619* 0.000 

  

สมรส หยา่ร้าง 1.128* 0.001 
  

หมา้ย 1.138* 0.000 
  

มีเอกลกัษณ์ท่ี
ชดัเจนสามารถ
สะทอ้นภาพลกัษณ์
ของตนเองได ้

โสด สมรส .248* 0.028 20.386 0.000 
หมา้ย 1.047* 0.000 

  

สมรส หมา้ย .799* 0.000 
  

ตราสินคา้มีประวติั
ความเป็นมา 
น่าสนใจ 

หมา้ย โสด -.815* 0.000 11.371 0.000 
สมรส -.896* 0.000 

  

ตราสินคา้สะทอ้น
คุณภาพ 

โสด หมา้ย 1.205* 0.000 20.452 0.000 
หยา่ร้าง .813* 0.013 

  

สมรส หมา้ย .986* 0.000 
  

  
จากตาราง 4.21 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเป็นโสด มีความเห็นในเร่ือง ความมีช่ือเสียง

ของตราสินคา้น่าเช่ือถือ มากกวา่กลุ่มท่ี สมรส หมา้ย และหยา่ร้าง ส่วนตวัแทนประชากรท่ี สมรส มี
ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีเป็นหมา้ย โดยท่ี ตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ โสด มีความเห็น
ในเร่ือง การมีเอกลักษณ์ท่ีชัดเจน มากกว่ากลุ่มท่ีมีสถานภาพ สมรส และหม้าย ส่วนตัวแทน
ประชากรท่ีมีสถานภาพ สมรส มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั ไดม้ากกวา่กลุ่มท่ีเป็น หมา้ย เช่นเดียวกบั 
ตวัแทนประชากรท่ีเป็น หมา้ย เห็นวา่ตราสินคา้มีประวติัความเป็นมาน่าสนใจน้อยกวา่กลุ่มท่ี โสด 
และสมรส ส่วนตวัแทนประชากรท่ีเป็น โสด มีความเห็นในเร่ือง ตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพมากกวา่
กลุ่มท่ี หมา้ย และหยา่ร้าง ส่วนตวัแทนประชากรท่ี สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีเป็น 
หมา้ย  
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ตาราง 4.22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็น
รายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ 
เพื่อนสนิท  
เพื่อนร่วมงานเป็นผู ้
แนะน า 

หมา้ย โสด -1.205* 0.000 12.24
6 

0.000 

 
สมรส -.916* 0.000 

  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ แฟนหรือคู่
สมรส  
เป็นผูแ้นะน า 

หมา้ย โสด -.815* 0.000 9.172 0.000  
สมรส -.733* 0.000 

  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในอินเทอร์เน็ต
เป็นผูแ้นะน า 

หมา้ย โสด -.591* 0.010 3.462 0.016  
สมรส -.523* 0.046 

  

 
จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแทนประชากรท่ีเป็น หมา้ย ตดัสินใจซ้ือ

เพราะเพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน เป็นผูแ้นะน า น้อยกว่า กลุ่มท่ีเป็นโสด และสมรส ส่วนตวัแทน
ประชากรท่ีมีสถานภาพ หมา้ย ตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ แฟนหรือคู่สมรส แนะน า น้อยกว่ากลุ่ม 
โสด และสมรส ขณะท่ี ตวัแทนประชากร หมา้ย เห็นวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะค าแนะน าของ
คนท่ีมีอิทธิพลใน Internet นอ้ยกวา่กลุ่มท่ี โสด และสมรส  
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ตาราง 4.23 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีต่อ
การใชสิ้นคา้น้ี 

โสด สมรส .351* 0.012 29.466 0.000  
หมา้ย 1.600* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง .933* 0.007 
  

สมรส หมา้ย 1.249* 0.000 
  

ฉนัไดรั้บคุณภาพ
ของสินคา้มากกวา่
ส่ิงท่ีคาดหวงั 

โสด สมรส .252* 0.031 20.796 0.000  
หมา้ย 1.087* 0.000 

  

สมรส หมา้ย .835* 0.000 
  

ฉนัไดรั้บค าชมวา่ 
ดูดีข้ึนจากบุคคลอ่ืน
รอบตวัเม่ือใชสิ้นคา้ 

หมา้ย โสด -.710* 0.000 9.198 0.000  
สมรส -.677* 0.000 

  

ฉนัมีความมัน่ใจท่ี
เม่ือไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 

โสด หมา้ย 1.143* 0.000 20.602 0.000  
หยา่ร้าง .692* 0.031 

  

สมรส หมา้ย .975* 0.000 
  

ฉนัชอบท่ีจะเห็น
ตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้
น้ี 

โสด หมา้ย .923* 0.000 15.718 0.000  
หยา่ร้าง .727* 0.013 

  

สมรส หมา้ย .755* 0.000 
  

 
จากตาราง 4.23 พบว่าตัวแทนประชากรโสด มีความเห็นในเ ร่ือง การได้รับ

ประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ีมากกวา่กลุ่มท่ี สมรส หมา้ย และหยา่ร้าง ส่วนตวัแทนประชากร 
สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ีมากกว่ากลุ่มท่ีเป็นหม้าย ตัวแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ โสด มี
ความเห็นในเร่ือง ฉันได้รับคุณภาพของสินค้ามากกว่าส่ิงท่ีคาดหวงัมากกว่ากลุ่มท่ีมีสถานภาพ 
สมรส และหม้าย ส่วนตวัแทนประชากรท่ี สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่าส่ิงท่ีคาดหวงั 
มากกวา่กลุ่มท่ีมีสถานภาพ หมา้ย ตวัแทนประชากร หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง การไดรั้บค าชมจาก
คนรอบขา้ง นอ้ยกวา่กลุ่ม โสด และสมรส ตวัแทนประชากรท่ีเป็นโสด มีความเห็นในเร่ือง มีความ
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มัน่ใจ และชอบเห็นตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีเป็นหมา้ย และหยา่ร้าง ส่วนกลุ่ม สมรส มี
ความเห็นในเร่ืองดงักล่าว มากกวา่กลุ่ม หมา้ย  
 
ตาราง 4.24 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยั

ดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้แบรนดน้ี์อีกคร้ัง 

โสด สมรส .484* 0.000 34.289 0.000  
หมา้ย 1.622* 0.000 

  
 

หยา่ร้าง 1.191* 0.000 
  

สมรส หมา้ย 1.138* 0.000 
  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญ
ชวนใหเ้พื่อนมาใช้
สินคา้แบรนดน้ี์ 

โสด สมรส .281* 0.009 11.91 0.000  
หมา้ย .758* 0.000 

  

สมรส หมา้ย .477* 0.005 
  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะให้
ขอ้คิดเห็นเชิงบวก
เก่ียวกบัการ 
ใชสิ้นคา้น้ีแก่บุคคลอ่ืน 

โสด สมรส .258* 0.025 23.915 0.000 
หมา้ย โสด -1.163* 0.000 

  
 

สมรส -.905* 0.000 
  

 
หยา่ร้าง -.686* 0.043 

  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้
แบรนดอ่ื์น 

หมา้ย โสด -1.083* 0.000 14.451 0.000  
สมรส -.884* 0.000 

  

ฉนัยนิดีช่วย 
แกต่้างให ้หากไดย้นิ
คนพูดถึงสินคา้ในแง่
ลบ 

หมา้ย โสด -.508* 0.015 3.322 0.020  
สมรส -.491* 0.030 

  

 
จากตาราง 4.24 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเป็นโสด มีความคิดเห็น การมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ

สินคา้แบรนด์น้ีอีกคร้ัง มากกว่ากลุ่ม สมรส หมา้ย และหย่าร้าง ส่วนตวัแทนประชากรท่ี สมรส มี
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ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีเป็นหมา้ย โดยตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ โสด มีความเห็น
ในเร่ือง มีแนวโนม้ในการชวนเพื่อนให้มาใชสิ้นคา้ยี่ห้อน้ีมากกวา่กลุ่มท่ี สมรส และหมา้ย ส่วนตวั
แทนประชากรท่ีมีสถานภาพ สมรส มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่ากลุ่มท่ีมีสถานภาพ หม้าย 
เช่นเดียวกบั ตวัแทนประชากรท่ีมีสถานภาพ โสด มีความเห็นในเร่ือง มีแนวโนม้ในการใหค้วามเห็น
ทางบวก แก่บุคคลอ่ืน มากกวา่กลุ่มท่ี สมรส ส่วนตวัแทนประชากรท่ีเป็น หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง
น้ีนอ้ยกวา่กลุ่มท่ี โสด สมรส และหยา่ร้าง ตวัแทนประชากรท่ีเป็น หมา้ย มีความเห็นในเร่ือง การไม่
เปล่ียนไปใช้ยี่ห้ออ่ืน เต็มใจช่วยแก้ต่างให้เม่ือได้ยินคนพูดถึงสินคา้ไม่ดี น้อยกว่ากลุ่ม โสด และ
สมรส  
  
ตาราง 4.25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา  

(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

คุณภาพของเส้ือผา้ 
(เน้ือผา้และการตดัเยบ็) 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .441* 0.020 3.319 0.020 
ปริญญาโท .446* 0.031 

  

ความทนัสมยั และความ
สวยงามของเส้ือเช้ิต 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .308* 0.047 2.839 0.038 

ความหลากหลายของ
เส้ือผา้ (รูปแบบ และสี) 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .463* 0.001 8.282 0.000 
ปริญญาโท .606* 0.000 

  

เขา้กบัสรีระของร่างกาย ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .411* 0.008 4.042 0.007 
ปริญญาโท .393* 0.022 

  

การบริการหลงัการขาย 
(การเปล่ียนหรือคืน
สินคา้ เม่ือมีปัญหา) 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .731* 0.000 16.266 0.000 
ปริญญาโท .882* 0.000 

  

 
จากตาราง 4.25 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง 

คุณภาพของเส้ือผา้  ความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือเช้ิต ความหลากหลายของเส้ือผา้ เขา้กบั
สรีระของร่างกาย การบริการหลงัการขาย มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนขั้นปริญญาตรี และปริญญาโท  
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ตาราง 4.26 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
คุณภาพของเน้ือผา้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .651* 0.000 8.107 0.000 
ปริญญาโท .665* 0.000 

  

ราคามีความ
เหมาะสมกบั 
ตราสินคา้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .498* 0.000 5.955 0.001 
ปริญญาโท .356* 0.040 

  

ราคามีความ
เหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบคู่แข่ง 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .491* 0.000 9.382 0.000 
ปริญญาโท .632* 0.000 

  

ปริญญาเอก .815* 0.035 
  

ราคามีความ
เหมาะสมต่อการ
บริการก่อนและ
หลงัการขาย 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .841* 0.000 16.206 0.000 
ปริญญาโท .943* 0.000 

  

   
จากตาราง 4.26 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง 

ราคาเหมาะสมกบั คุณภาพของเน้ือผา้ แบรนด ์การบริการก่อนและหลงัการขาย มากกวา่ กลุ่มท่ีเรียน  
ปริญญาตรี และปริญญาโท  

ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง ราคา มีความเหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบคู่แข่ง มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก  
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ตาราง 4.27 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่
โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

หาซ้ือไดง่้าย  
มีหลายสาขา 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .742* 0.000 11.822 0.000 
ปริญญาโท .888* 0.000 

  

การจดัรูปแบบตกแต่ง
ร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .535* 0.000 10.156 0.000 
ปริญญาโท .613* 0.000 

  

ขนาดของร้านท่ี
เหมาะสม 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .597* 0.000 11.941 0.000 
ปริญญาโท .657* 0.000 

  

การจดัวางแยกประเภท
สินคา้ชดัเจน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .519* 0.000 8.838 0.000 
ปริญญาโท .630* 0.000 

  

สามารถทดลองสินคา้
ก่อนซ้ือได ้

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .546* 0.000 7.527 0.000 
ปริญญาโท .523* 0.001 

  

การจดัรูปแบบตกแต่ง
บน E-commerce 
น่าสนใจ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .948* 0.000 28.014 0.000 
ปริญญาโท 1.255* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.236* 0.001 
  

ปริญญาตรี ปริญญาโท .306* 0.033 
  

ไดรั้บส่วนลด  
เม่ือซ้ือผา่น  
E-commerce 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .786* 0.000 17.097 0.000 
ปริญญาโท .995* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.138* 0.005 
  

การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
ปลอดภยั มีการ
รับประกนั 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .673* 0.000 12.261 0.000 
ปริญญาโท .787* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.029* 0.011 
  

รองรับการช าระเงินทุก
รูปแบบผา่นอินเทอร์เน็ต 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .620* 0.000 12.435 0.000 
ปริญญาโท .736* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.000* 0.007 
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จากตาราง 4.27 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง 

สะดวกในการหาซ้ือ มีหลายสาขา มีการแต่งร้านในรูปแบบโมเดิร์น สวยงาม ขนาดของร้าน
เหมาะสม จดัวางสินคา้แยกประเภท สามารถทดลองสินคา้ก่อนซ้ือ ไดม้ากกวา่กลุ่มท่ีเรียนปริญญาตรี 
และปริญญาโท  

ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ืองการจดัรูปแบบตกแต่ง
บน E-commerce น่าสนใจ มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก ส่วนตวัแทน
ประชากรท่ีเรียนปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนปริญญาโท 

ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ืองได้รับส่วนลด เม่ือซ้ือ
ผ่าน E-commerce การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว มีการรับประกนั รองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผ่าน 
Internet มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนปริญญาตรี โท และเอก  
 
ตาราง 4.28 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ความมีช่ือเสียง 
ของตราสินคา้ 
น่าเช่ือถือ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .723* 0.000 10.697 0.000 
ปริญญาโท .840* 0.000 

  

มีเอกลกัษณ์ท่ี
ชดัเจนสามารถ
สะทอ้นภาพลกัษณ์
ของตนเองได ้

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .306* 0.048 3.263 0.021 
ปริญญาโท .366* 0.017 

  

ตราสินคา้มีประวติั
ความเป็นมา 
น่าสนใจ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .589* 0.000 11.764 0.000 
ปริญญาโท .750* 0.000 

  

ตราสินคา้สะทอ้น
คุณภาพ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .579* 0.000 6.954 0.000 
ปริญญาโท .567* 0.000 

  

 



60 

 
จากตาราง 4.28 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง 

แบรนด์มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ มีลกัษณะเฉพาะท่ีชดัเจน สะทอ้นคุณภาพและลกัษณะของตนเอง มี
ประวติัความเป็นมา น่าสนใจ มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเรียนระดบัปริญญาตรี และปริญญาโท  
 
ตาราง 4.29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบั
การศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงาน เป็นผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 1.135* 0.000 23.696 0.000 
ปริญญาโท 1.309* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.830* 0.000 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ แฟน หรือคู่
สมรส  
เป็นผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .607* 0.000 8.64 0.000 
ปริญญาโท .525* 0.001 

  

ปริญญาเอก .942* 0.019 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ พอ่ แม่ พี่ นอ้ง 
คนในครอบครัวท่ีอาศยั
อยูบ่า้นเดียวกนัเป็นผู ้
แนะน า 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .698* 0.000 14.212 0.000 
ปริญญาโท .696* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.341* 0.000 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในอินเทอร์เน็ต  
เป็นผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .959* 0.000 19.207 0.000 
ปริญญาโท .966* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.707* 0.000 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .882* 0.000 20.394 0.000 
ปริญญาโท 1.003* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.417* 0.000 
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จากตาราง 4.29 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง 

การตดัสินใจซ้ือตามค าแนะน าของเพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน คู่สมรส พ่อแม่ พี่น้อง คนในบ้าน
เดียวกนั คนท่ีมีอิทธิพลในอินเทอร์เน็ต ส่ือโฆษณาต่าง ๆ มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนระดบัปริญญาตรี โท 
และเอก  
 
ตาราง 4.30  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีต่อ
การใชสิ้นคา้น้ี 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .812* 0.000 11.594 0.000 
ปริญญาโท .820* 0.000 

  

ฉนัไดรั้บคุณภาพของ
สินคา้มากกวา่ส่ิงท่ี
คาดหวงั 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .391* 0.006 3.93 0.009 
ปริญญาโท .354* 0.028 

  

ฉนัไดรั้บค าชมวา่ 
ดูดีข้ึนจาก 
บุคคลอ่ืนรอบตวัเม่ือ
ใชสิ้นคา้ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .477* 0.000 6.565 0.000 
ปริญญาโท .427* 0.003 

  

ฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือ
ไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .490* 0.001 5.937 0.001 
ปริญญาโท .500* 0.001 

  

ฉนัชอบท่ีจะเห็น
ตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ี 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .634* 0.000 12.183 0.000 
ปริญญาโท .624* 0.000 

  

ปริญญาเอก 1.043* 0.002 
  

 
จากตาราง 4.30 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นในเร่ือง 

เม่ือใช้สินคา้น้ีแลว้ ท าให้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี คุณภาพของสินคา้ท่ีไดรั้บมากกว่าท่ีคาดหวงั ได้
รับค าชมจากคนรอบขา้ง มีความมัน่ใจ มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนระดบัปริญญาตรี และโท  
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ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากวา่ปริญญาตรี ชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ีมากกว่า

กลุ่มท่ีเรียนระดบัปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก  
 
ตาราง 4.31  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือใน

ปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่
โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้แบรนดน้ี์อีกคร้ัง. 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .723* 0.000 9.958 0.000 
ปริญญาโท .775* 0.000 

  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญ
ชวนใหเ้พื่อนมาใช้
สินคา้แบรนดน้ี์ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .474* 0.000 7.215 0.000 
ปริญญาโท .488* 0.000 

  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะให้
ขอ้คิดเห็นเชิงบวก
เก่ียวกบัการใชสิ้นคา้น้ี
แก่บุคคลอ่ืน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .558* 0.000 7.848 0.000 
ปริญญาโท .481* 0.001 

  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้
แบรนดอ่ื์น 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .856* 0.000 18.45 0.000 
ปริญญาโท 1.037* 0.000 

  

ฉนัยนิดีช่วย 
แกต่้างให ้หากไดย้นิ
คนพูดถึงสินคา้ใน 
แง่ลบ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .969* 0.000 29.522 0.000 
ปริญญาโท 1.199* 0.000 

  

ปริญญา
เอก 

1.275* 0.000 
  

 
จากตาราง 4.31 พบว่า ตวัแทนประชากรท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ

สินคา้ยี่ห้อน้ีอีกคร้ัง ไม่เปล่ียนไปใช้แบรนด์อ่ืน และจะชวนให้เพื่อนมาใช้ และจะแสดงความเห็น
เก่ียวกบัสินคา้ในทางบวก มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนระดบัปริญญาตรี และโท  
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กลุ่มท่ีเรียนต ่ากว่าปริญญาตรี ยินดีอธิบายเหตุผล แกต้วัให้ เม่ือไดย้ินคนพูดถึงสินคา้

ทางลบ มากกวา่กลุ่มท่ีเรียนปริญญาตรี โท และเอก  
 
ตาราง 4.32 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

คุณภาพของ
เส้ือผา้ (เน้ือผา้
และการ 
ตดัเยบ็) 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/นกัศึกษา -1.462* 0.013 7.117 0.000 
รัฐวสิาหกิจ -1.581* 0.000 

  

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.672* 0.000 
  

เจา้ของกิจการ -1.293* 0.004 
  

ความทนัสมยั 
และความ
สวยงามของ
เส้ือเช้ิต 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

รัฐวสิาหกิจ .308* 0.033 4.652 0.001 
เกษียณอาย ุ .766* 0.038 

  

ความหลากหลาย
ของเส้ือผา้ 
(รูปแบบ และสี) 

- 
- - - 3.548 0.007 

เขา้กบัสรีระของ
ร่างกาย 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/นกัศึกษา -1.123* 0.039 4.642 0.001 
รัฐวสิาหกิจ -.941* 0.018 

  

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.133* 0.001 
  

เจา้ของกิจการ -.881* 0.045 
  

 
จากตาราง 4.32 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ือง คุณภาพของ

เส้ือผา้ (เน้ือผา้และการตดัเยบ็) เขา้กบัสรีระร่างกายนอ้ยกวา่นกัเรียน นกัศึกษา รัฐวสิาหกิจ พนกังาน
บริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  
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ตวัแทนประชากรท่ีท างานบริษทัเอกชน มีความเห็นในเร่ืองความทนัสมยั และความ

สวยงามของเส้ือเช้ิตมากกวา่กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ และเกษียณอาย ุ 
ตัวแทนประชากรท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความเห็นในเร่ืองเส้ือผา้ท่ีหลากหลาย 

(รูปแบบ และสี) แตกต่างกนั เม่ือประเมินความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบคู่ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.33 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
คุณภาพของ
เน้ือผา้ 

เจา้ของ
กิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.458* 0.029 6.813 0.000 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

-1.308* 0.030 
  

รัฐวสิาหกิจ -1.308* 0.001 
  

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.484* 0.000 
  

เจา้ของกิจการ -1.026* 0.034 
  

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
รูปแบบของ
เส้ือเช้ิต 

เจา้ของ
กิจการ 

 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.333* 0.049 3.811 0.005 

ราคามีความ
เหมาะสมกบัตรา
สินคา้ 

เกษียณ 
อาย ุ

รัฐวสิาหกิจ -.893* 0.025 4.246 0.002 

 
 พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-1.018* 0.004   
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ตาราง 4.33 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความ
เหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบ
คู่แข่ง 

เกษียณอาย ุ
 

รัฐวสิาหกิจ -.819* 0.044 3.340 0.010 

ราคามีความ
เหมาะสมต่อการ
บริการก่อนและ
หลงัการขาย 

- - - - 2.961 0.020 

 
จากตาราง 4.33 พบว่า ตวัแทนประชากรท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ มีความเห็นในเร่ือง 

ราคาและ คุณภาพของเน้ือผา้เหมาะสมกนั นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ส่วนตวัแทน
ประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นเร่ืองน้ี น้อยกว่า นักเรียน นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  

ตวัแทนประชากรท่ีเป็นเจา้ของกิจการ มีความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบั
รูปแบบของเส้ือเช้ิตนอ้ยกวา่กลุ่มท่ีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน  

ตวัแทนประชากรเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้ 
นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน  

ส่วนหน่ึงของประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบคู่แข่งนอ้ยกวา่กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ  

ตวัแทนประชากรท่ีท างานไม่เหมือนกนั มีความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมต่อ
การบริการก่อนและหลงัการขายแตกต่างกนั เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบคู่ท่ี
แตกต่างกนั  
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ตาราง 4.34  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

หาซ้ือไดง่้าย  
มีหลายสาขา 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

-1.759* 0.001 7.177 0.000 

 
รัฐวสิาหกิจ -1.729* 0.000 

  
 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.734* 0.000 
  

 
เจา้ของกิจการ -1.425* 0.001 

  

การจดัรูปแบบ
ตกแต่งร้านท่ี
ทนัสมยั สวยงาม 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

-1.021* 0.039 3.634 0.006 

 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-.823* 0.019 

  

ขนาดของร้านท่ี
เหมาะสม 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

1.200* 0.006 3.815 0.005 

การจดัวางแยก
ประเภทของสินคา้
ท่ีชดัเจน 

เกษียณ 
อาย ุ

รัฐวสิาหกิจ -.948* 0.011 3.679 0.006 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-1.018* 0.003 

  

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.980* 0.008 3.685 0.006 

รัฐวสิาหกิจ -1.016* 0.026 3.088 0.016 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.985* 0.026 
  

ไดรั้บส่วนลด 
 เม่ือซ้ือผา่น  
E-commerce 

เกษียณ 
อาย ุ

รัฐวสิาหกิจ -1.219* 0.003 4.817 0.001 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.326* 0.001   

เจา้ของกิจการ -1.089* 0.017   
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ตาราง 4.34 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 
(ต่อ) 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

การจดัส่งสินคา้
รวดเร็ว ปลอดภยั 
มีการรับประกนั 

- - - - 2.408 0.049 

รองรับการช าระ
เงินทุกรูปแบบผา่น
อินเทอร์เน็ต 

เกษียณ 
อาย ุ

รัฐวสิาหกิจ -.978* 0.012 2.826 0.024 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-.892* 0.022 

  

 
จากตาราง 4.34 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ืองหาซ้ือไดง่้าย 

มีหลายสาขานอ้ยกวา่ นกัเรียน/นกัศึกษา รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ เร่ือง
การจัดรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทันสมัย  สวยงามน้อยกว่ากลุ่มท่ีมีอาชีพนักเรียนนักศึกษา และ
บริษทัเอกชน เร่ืองขนาดของร้านท่ีเหมาะสมนอ้ยกวา่ นกัเรียน/นกัศึกษา เร่ืองสามารถทดลองสินคา้
ก่อนซ้ือได้น้อยกว่ากลุ่มเป็นพนักงานบริษทัเอกชน เร่ืองได้รับส่วนลด เม่ือซ้ือผ่าน E-commerce 
นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  

ตวัแทนประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ืองการจดัวางแยกประเภทของสินคา้ท่ี
ชดัเจน บน E-commerce ตกแต่งไดน่้าสนใจ รองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผ่านอินเทอร์เน็ตน้อย
กวา่กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน  

ตวัแทนประชากรท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความเห็นในเร่ืองการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
ปลอดภยั มีการรับประกนั ไม่เหมือนกนั เม่ือประเมินความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบคู่ท่ีแตกต่างกนั 
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ตาราง 4.35 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ความมีช่ือเสียง
ของตราสินคา้ 
น่าเช่ือถือ 

เจา้ของกิจการ พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.562* 0.004 9.668 0.000 

เกษียณอาย ุ นกัเรียน/
นกัศึกษา 

-1.549* 0.007 
  

 
รัฐวสิาหกิจ -1.680* 0.000 

  
 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.840* 0.000 
  

 
เจา้ของ
กิจการ 

-1.277* 0.005 
  

มีเอกลกัษณ์ท่ี
ชดัเจนสามารถ
สะทอ้น
ภาพลกัษณ์ของ
ตนเองได ้

พนกังาน 
บริษทั 
เอกชน 

เกษียณอาย ุ .774* 0.035 3.491 0.008 

ตราสินคา้
สะทอ้นคุณภาพ 

เกษียณอาย ุ รัฐวสิาหกิจ -1.080* 0.008 5.187 0.000 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-1.278* 0.000 

  

 
เจา้ของ
กิจการ 

-1.013* 0.023 
  

 
จากตาราง 4.35 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเป็นเจา้ของธุรกิจ มีความเห็นในเร่ืองความมี

ช่ือเสียงของตราสินคา้ น่าเช่ือถือน้อยกว่ากลุ่มท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี
เกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ืองเดียวกันน้ี น้อยกว่า นักเรียน/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ โดยท่ีตวัแทนประชากรท่ีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีความเห็นใน
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เร่ืองลกัษณะเฉพาะของสินคา้ มากกว่ากลุ่มท่ีเกษียณอายุ เร่ืองตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพน้อยกว่า
กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  
 
ตาราง 4.36 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

บุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดย
วธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-

tailed) 
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงานเป็นผูแ้นะน า 

เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

-1.733* 0.008 6.802 0.000 

 
 

รัฐวสิาหกิจ -1.679* 0.000 
  

 
 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.810* 0.000 
  

 
 

เจา้ของกิจการ -1.338* 0.011 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะ แฟน หรือคู่
สมรส  
เป็นผูแ้นะน า 

เกษียณ 
อาย ุ

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.080* 0.003 4.899 0.001 

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในอินเทอร์เน็ต  
เป็นผูแ้นะน า 

เกษียณ 
อาย ุ

รัฐวสิาหกิจ -1.104* 0.021 4.725 0.001 

 
 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.251* 0.003 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพราะส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

- - - - 3.697 0.006 
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จากตาราง 4.36 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีเกษียณอาย ุมีความเห็นในเร่ืองท่านตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้เพราะ เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน เป็นผูแ้นะน าน้อยกว่า นักเรียน/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ แฟน หรือคู่สมรส เป็นผูแ้นะน า
น้อยกว่า คนท่ีท างานบริษทัเอกชน และตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของคนท่ีมีอิทธิพลใน 
Internet นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน  

ตวัแทนประชากรท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความเห็นในเร่ืองท่านตดัสินใจซ้ือสินค้า
เพราะ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ไม่เหมือนกนั เม่ือประเมินความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบคู่ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการซ้ือในปัจจยัดา้นความ

พึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดี
ต่อการใชสิ้นคา้
น้ี 

เจา้ของ
กิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.524* 0.011 9.569 0.000 

เกษียณอาย ุ นกัเรียน/นกัศึกษา -1.759* 0.001 
  

 
รัฐวสิาหกิจ -1.738* 0.000 

  
 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.879* 0.000 
  

 
เจา้ของกิจการ -1.354* 0.002 

  

ฉนัไดรั้บ
คุณภาพของ
สินคา้มากกวา่ส่ิง
ท่ีคาดหวงั 

เกษียณอาย ุ นกัเรียน/นกัศึกษา -1.241* 0.006 5.491 0.000  
รัฐวสิาหกิจ -1.005* 0.003 

  
 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.139* 0.000 
  

 
 

เจา้ของกิจการ -.871* 0.024 
  

ฉนัไดรั้บค าชม
วา่ดูดีข้ึนจาก
บุคคลอ่ืนรอบตวั
เม่ือใชสิ้นคา้ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

เจา้ของกิจการ .360* 0.034 4.251 0.002 
เกษียณอาย ุ .798* 0.024 
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ตาราง 4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการซ้ือในปัจจยัดา้นความ

พึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือ
ไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 

เกษียณอาย ุ รัฐวสิาหกิจ -1.053* 0.005 5.579 0.000 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-1.240* 0.000 

  

 
เจา้ของ
กิจการ 

-.943* 0.024 
  

ฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเอง
เม่ือใชสิ้นคา้น้ี 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

เจา้ของ
กิจการ 

.363* 0.046 5.258 0.000 

เกษียณอาย ุ .998* 0.003 
  

  
จากตาราง 4.37 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ มีความเห็นในเร่ืองฉนั

ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ีนอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ส่วนตวัแทน
ประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ืองน้ีน้อยกว่า นักเรียน/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  

ตวัแทนประชากรท่ีเกษียณอายุ มีความเห็น คุณภาพของสินคา้ท่ีได้รับ มากกว่าส่ิงท่ี
คาดหวงัน้อยกว่า นกัเรียน นกัศึกษา รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ และมี
ความเห็นในเร่ือง มีความมั่นใจท่ีเม่ือได้ใช้สินค้าน้ี น้อยกว่ากลุ่มท่ีเป็นรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  

ตวัแทนประชากรท่ีท างานบริษทัเอกชน มีความเห็นในเร่ือง การไดรั้บค าชมจากคน
รอบขา้ง มากกวา่ เจา้ของกิจการ และเกษียณอาย ุและมีความเห็นในเร่ือง ชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใช้
สินคา้น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีเป็นเจา้ของกิจการ และเกษียณอาย ุ 
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ตาราง 4.38 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือในปัจจยัดา้น

ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้แบรนดน้ี์อีกคร้ัง 

เจา้ของ
กิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.496* 0.018 8.459 0.000 

 
เกษียณ 
อาย ุ

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

-1.538* 0.007 
  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะให้
ขอ้คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบั
การใชสิ้นคา้น้ีแก่บุคคล
อ่ืน 

 
รัฐวสิาหกิจ -1.667* 0.000 7.221 0.000  
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
-1.725* 0.000 

  

 
เจา้ของ
กิจการ 

-1.229* 0.007 
  

 
เจา้ของ
กิจการ 

-.921* 0.013 
  

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้แบ
รนด์อ่ืน 

เจา้ของ
กิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.549* 0.003 5.744 0.000 

เกษียณ 
อาย ุ

รัฐวสิาหกิจ -.992* 0.032 
  

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.076* 0.009 
  

ฉนัยนิดีช่วยแกต่้างให ้
หากไดย้นิคนพูดถึงสินคา้
ในแง่ลบ 

- - - - 2.615 0.035 

  
จากตาราง 4.38 พบวา่ ตวัแทนประชากร ท่ีมีกิจการเป็นของตวัเอง มีความเห็นในเร่ือง 

มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้น้ีอีก นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ส่วนตวัแทนประชา 
กรท่ีเกษียณอาย ุมีความเห็นในเร่ืองน้ี นอ้ยกวา่ นกัเรียน/นกัศึกษา รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน 
และเจา้ของกิจการ  
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กลุ่มตวัอยา่งท่ีเกษียณอายุ มีความเห็นในเร่ือง การแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบั

สินคา้ นอ้ยกวา่ นกัเรียน/นกัศึกษา รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของกิจการ  
ตวัแทนประชากรท่ีเป็นเจา้ของธุรกิจ มีความเห็นในเร่ือง ไม่เปล่ียนไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน

นอ้ยกวา่ พนกังานบริษทัเอกชน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเกษียณอาย ุมีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั นอ้ยกวา่
กลุ่มท่ีเป็นรัฐวสิาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน  

ตวัแทนประชากรท่ีมีอาชีพไม่เหมือนกนั มีความเห็นในเร่ือง การยินดีแกต่้างให้เม่ือได้
ยนิคนพูดถึงสินคา้ในแง่ลบ แตกต่างกนั เม่ือประเมินความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบคู่ท่ีแตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.39 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

คุณภาพของ
เส้ือผา้ (เน้ือผา้
และการตดัเยบ็) 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.691* 0.000 7.535 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

.900* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.619* 0.004 
  

ความทนัสมยั 
และความ
สวยงามของ
เส้ือเช้ิต 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.458* 0.003 7.832 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

.640* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.382* 0.021 
  

ความหลากหลาย
ของเส้ือผา้ 
(รูปแบบ และสี) 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 
40,001 - 

50,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.564* 0.000 5.091 0.000 

50,001 - 80,000 
บาท 

-.642* 0.002 
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ตาราง 4.39 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ
ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-

tailed) 
เขา้กบัสรีระ
ของร่างกาย 

30,001 - 
40,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
20,000 บาท 

-.737* 0.000 10.19 0.000 

20,001 - 30,000 บาท -.466* 0.005 
  

50,001 - 80,000 บาท -.696* 0.001 
  

80,000 บาทข้ึนไป -.723* 0.018 
  

40,001 - 
50,000 บาท 

ต ่ากวา่/เท่ากบั 20,000 
บาท 

-.714* 0.000 
  

20,001 - 30,000 บาท -.443* 0.027 
  

50,001 - 80,000 บาท -.673* 0.004 
  

80,000 บาทข้ึนไป -.700* 0.036 
  

การบริการ
หลงัการขาย 
(การเปล่ียน
หรือคืนสินคา้ 
เม่ือมีปัญหา) 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท .789* 0.000 10.696 0.000 
40,001 - 50,000 บาท .860* 0.000 

  

50,001 - 80,000 บาท .774* 0.000 
  

80,000 บาทข้ึนไป .884* 0.002 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท .411* 0.033 
  

40,001 - 50,000 บาท .482* 0.015 
  

 
จากตาราง 4.39 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีมีรายรับเฉล่ียในแต่ละเดือน ตั้งแต่สองหม่ืน

บาทลงไป มีความเห็นในเร่ือง คุณภาพของเส้ือผา้ (เน้ือผา้และการตดัเยบ็) มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ีย
แต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  
20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั มากกวา่ กลุ่มท่ีแต่ละเดือนมีรายรับเฉล่ีย 40,001 
ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่ 30,000 บาท ลงไป มีความเห็น
ในเร่ือง เส้ือเช้ิตท่ีทนัยุคสมยั และสวยงาม มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  30,001 ถึง 
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50,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  40,001 ถึง 50,000 บาท มี
ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  50,001 ถึง 80,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่ 20,000 บาท ลงไป มีความเห็น
ในเร่ือง เส้ือมีความหลากหลาย มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  30,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  30,001 ถึง 50,000 บาท มีความเห็น
ในเร่ืองการเขา้กบัร่างกาย มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30,000 
บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่หา้หม่ืนบาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป มีความเห็น
ในเร่ือง การดูแลหลงัการขาย มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 
ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ือง
เดียวกนั มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  30,001 ถึง  50,000 บาท  
 
ตาราง 4.40 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
คุณภาพของ
เน้ือผา้ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.452* 0.046 10.308 0.000 

30,001 - 
40,000 บาท 

.831* 0 
  

40,001 - 
50,000 บาท 

1.055* 0 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

.603* 0.003 
  

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
รูปแบบของ
เส้ือเช้ิต 

30,001 - 
40,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

-.460* 0.001 8.32 0.000 

20,001 - 
30,000 บาท 

-.396* 0.008 
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ตาราง 4.40 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความ
เหมาะสมกบั
รูปแบบของ
เส้ือเช้ิต 

40,001 - 
50,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

-.655* 0.000 
  

 

20,001 - 
30,000 บาท 

-.592* 0.000 
  

 

50,001 - 
80,000 บาท 

-.564* 0.007 
  

ราคามีความ
เหมาะสมกบัตรา
สินคา้ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.666* 0.000 7.98 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

.772* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

.415* 0.046 
  

ราคามีความ
เหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบ
คู่แข่ง 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20,000 

บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.475* 0.003 7.65 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

.763* 0.000 
  

50,001 - 
80,000 บาท 

.655* 0.002 
  

80,000 บาท
ข้ึนไป 

.644* 0.044 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

.459* 0.012 
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ตาราง 4.40 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นราคาและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ราคามีความ
เหมาะสมต่อ
การบริการ
ก่อนและ
หลงัการขาย 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
20,000 
บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.783* 0.000 13.326 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

1.108* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.907* 0.000 
  

80,000 บาทข้ึน
ไป 

.903* 0.004 
  

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.430* 0.038 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

.756* 0.000 
  

  
จากตาราง 4.40 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 20,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้มากกวา่กลุ่มท่ี
โดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  20,001 ถึง 50,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือน
มีรายรับ  20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่า กลุ่มท่ีแต่ละเดือนมีรายรับเฉล่ีย 
40,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  30,001 ถึง 40,000 บาท มีความเห็น
ในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือเช้ิตน้อยกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  40,001 ถึง 
50,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือเช้ิตน้อยกว่ากลุ่มท่ีโดย
เฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่สามหม่ืนบาทลงไป มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีโดย
เฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,001 ถึง  
80,000 บาท  
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ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป มีความเห็น

ในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  30,001 ถึง 
50,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 มีความเห็นใน
เร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  40,001 ถึง 50,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มี
ความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบคู่แข่งมากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับ ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  20,001 ถึง 
30,000 บาท ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  40,001 ถึง 50,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ ตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มี
ความเห็นในเร่ืองราคามีความเหมาะสมต่อการบริการก่อนและหลงัการขายมากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ีย
แต่ละเดือนมีรายรับ ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ  
20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั มากกวา่กลุ่มท่ีแต่ละเดือนมีรายรับเฉล่ีย 30,001 
ถึง 50,000 บาท  
 
ตาราง 4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 
(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

หาซ้ือไดง่้าย มี
หลายสาขา 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

.523* 0.015 11.709 0.000 

30,001 - 
40,000 
บาท 

.891* 0.000 
  

40,001 - 
50,000 
บาท 

1.188* 0.000 
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ตาราง 4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

  
50,001 - 80,000 

บาท 
.806* 0.002 

  

 
20,001 - 

30,000 บาท 
40,001 - 50,000 

บาท 
.665* 0.001 

  

การจดัรูปแบบ
ตกแต่งร้านท่ี
ทนัสมยั 
สวยงาม 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20,000 

บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.461* 0.002 8.796 0.000 

การจดัวางแยก
ประเภทของ
สินคา้ท่ีชดัเจน 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.821* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.481* 0.045 
  

สามารถ
ทดลองสินคา้
ก่อนซ้ือได ้
ขนาดของร้าน
ท่ีเหมาะสม 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 
20,001 - 

30,000 บาท 
ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 20,000 
บาท 

80,000 บาทข้ึนไป .606* 0.046 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

.532* 0.001 
  

30,001 - 40,000 
บาท 

.588* 0.000 7.557 0.000 

การจดัรูปแบบ
ตกแต่งบน  
E-commerce 
น่าสนใจ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.644* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.593* 0.004 
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ตาราง 4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

  80,000 บาทข้ึนไป .676* 0.015   

  
50,001 - 80,000 

บาท 
1.104* 0.000 

  

ไดรั้บส่วนลด 
เม่ือซ้ือผา่น  
E-commerce 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 

80,000 บาทข้ึนไป 1.069* 0.000 10.866 0.000 

 
 40,001 - 50,000 

บาท 
.936* 0.000   

 
 50,001 - 80,000 

บาท 
.816* 0.001   

 

20,001 - 
30,000 บาท 

80,000 บาทข้ึนไป 1.032* 0.001 
  

 
40,001 - 50,000 

บาท 
.564* 0.006 

  

การจดัส่ง
สินคา้รวดเร็ว 
ปลอดภยั มี
การรับประกนั 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.703* 0.000 10.043 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

.964* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.662* 0.008 
  

80,000 บาทข้ึนไป .931* 0.002 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.548* 0.005 
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ตาราง 4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

รองรับการ
ช าระเงินทุก
รูปแบบผา่น
อินเทอร์เน็ต 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.722* 0.000 10.965 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

.796* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.530* 0.04 
  

80,000 บาทข้ึนไป 1.000* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.464* 0.005 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

.537* 0.002 
  

80,000 บาทข้ึนไป .741* 0.012 
  

  
จากตาราง 4.41 พบวา่ ตวัแทนประชากรโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืน

บาทลงไป มีความเห็นในเร่ือง หาซ้ือได้ง่าย มีหลายสาขา การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั 
สวยงามมากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนกลุ่มท่ีโดยเฉล่ีย
แต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่
ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 50,000 บาท  

กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มีความเห็นในเร่ือง 
ขนาดของร้านท่ีเหมาะสม การจดัวางแยกประเภทของสินคา้ท่ีชดัเจนมากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละ
เดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี
ความเห็นในเร่ือง สามารถทดลองสินคา้ก่อนซ้ือไดม้ากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 
20,001 ถึง 50,000 บาท  
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ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มีความเห็น

ในเร่ือง การจดัรูปแบบตกแต่งบน E-commerce มากกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 
30,001 บาทข้ึนไป 

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี
ความเห็นในเร่ือง ได้รับส่วนลดเม่ือซ้ือผ่าน E-commerce มากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 
30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั มากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 
50,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี
ความเห็นในเร่ือง การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยั มีการรับประกนั มากกวา่กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละ
เดือนมีรายรับตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 
ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 
50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มีความเห็น
ในเร่ือง รองรับช าระเงินทุกรูปแบบผา่น Internet มากกวา่กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 
30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 40,000 บาท มี
ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 30,001 ถึง 50,000 บาท และ
โดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป  
 
ตาราง 4.42 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ความมี
ช่ือเสียงของ
ตราสินคา้ 
น่าเช่ือถือ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.838* 0.000 10.993 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

1.165* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.719* 0.000 
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ตาราง 4.42 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นตราสินคา้และการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 
(ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

มีเอกลกัษณ์ท่ี
ชดัเจน
สามารถ
สะทอ้น
ภาพลกัษณ์
ของตนเองได ้

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.479* 0.001 8.081 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
20,000 บาท 

-.757* 0.000 
  

20,001 - 30,000 
บาท 

-.539* 0.001 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

-.609* 0.005 
  

ตราสินคา้มี
ประวติัความ
เป็นมา 
น่าสนใจ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.738* 0.000 10.256 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

.831* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.699* 0.001 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.439* 0.011 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

.532* 0.003 
  

ตราสินคา้
สะทอ้น
คุณภาพ 

30,001 - 
40,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
20,000 บาท 

-.695* 0.000 10.586 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
20,000 บาท 

-1.024* 0.000 
  

20,001 - 30,000 
บาท 

-.701* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

-.665* 0.012 
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จากตาราง 4.42 พบว่า ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 20,000 บาท มีความเห็นในเร่ือง ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้น่าเช่ือถือมากกวา่กลุ่มท่ีโดย
เฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่า กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 
40,001 ถึง 50,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี
ความเห็นในเร่ือง การมีลกัษณะเฉพาะท่ีสะทอ้นภาพลกัษณ์ ไดม้ากกวา่กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือน
มีรายรับ 30,001 ถึง 40,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 
50,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี น้อยกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
20,000 บาท และโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 50,001 ถึง 80,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี
ความเห็นในเร่ือง ตราสินคา้มีประวติัความเป็นมาน่าสนใจมากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับ 30,001 ถึง 80,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 
30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีแต่ละเดือนมีรายรับเฉล่ีย 30,001 ถึง 50,000 บาท  
  
ตาราง 4.43 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มรายได้
เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เพราะ เพื่อน
สนิท เพื่อนร่วมงาน
เป็นผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.758* 0.000 17.637 0.000 

30,001 - 
40,000 บาท 

1.185* 0.000 
  

40,001 - 
50,000 บาท 
50,001 - 

80,000 บาท 

1.369* 
1.269* 

0.000 
0.000 
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ตาราง 4.43 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มรายได้
เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

 
20,001 - 

30,000 บาท 
40,001 - 50,000 

บาท 
.612* 0.013 

  

ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เพราะ แฟน 
หรือคู่สมรส เป็น
ผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

80,000 บาทข้ึนไป 1.057* 0.004 7.351 0.000 
40,001 - 50,000 

บาท 
.694* 0.000 

  

80,000 บาทข้ึนไป .773* 0.014 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.430* 0.021 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

.581* 0.001 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เพราะ พอ่ 
แม่ พี่ นอ้ง คนใน
ครอบครัวท่ีอาศยั
อยูบ่า้นเดียวกนั
เป็นผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

.702* 0.000 16.975 0.000 

40,001 - 50,000 
บาท 

.826* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

1.035* 0.000 
  

80,000 บาทข้ึนไป 1.523* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

50,001 - 80,000 
บาท 

80,000 บาทข้ึนไป 

.485* 

.693* 
1.182* 

0.007 
0.001 
0.000   
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ตาราง 4.43 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มรายได้
เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

 

80,000 
บาทข้ึนไป 

30,001 - 40,000 
บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

-.821* 
-.697* 

0.003 
0.030 

  

ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เพราะ
บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในอินเทอร์เน็ต 
เป็นผูแ้นะน า 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
20,000 
บาท 

20,001 - 30,000 
บาท 

.499* 0.023 12.814 0.000 

30,001 - 40,000 
บาท 

.801* 0.000 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

1.018* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

1.033* 0.000 
  

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

1.514* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 
บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.520* 0.028 
  

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

1.015* 0.002 
  

ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เพราะ ส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
20,000 
บาท 

20,001 - 30,000 
บาท 

.492* 0.011 13.495 0.000 

30,001 - 40,000 
บาท 

.757* 0.000 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

.915* 0.000 
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ตาราง 4.43 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการแจกแจง ตามกลุ่มรายได้
เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

 

 
50,001 - 80,000 

บาท 
1.170* 0.000 

  

80,000 บาทข้ึน
ไป 

1.310* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 
บาท 

50,001 - 80,000 
บาท 

.678* 0.006   

80,000 บาท ข้ึน
ไป 

.818* 0.011 
  

 
จากตาราง 4.43 พบว่า ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 20,000 บาท ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ตามค าแนะน าของ เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน มากกวา่กลุ่มท่ี
โดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 20,001 บาทข้ึนไป ส่วนกลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 
20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั มากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 
40,001 ถึง 50,000 บาท และโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 20,000 ลงไป   มีความเห็นใน
เร่ืองท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ แฟน หรือคู่สมรส เป็นผูแ้นะน ามากกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละ
เดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท และโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป ส่วนตวั
แทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองเดียวกนั 
มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  ตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของ คนท่ีอยู่ในบา้นเดียวกนั มากกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ
ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 
บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 40,001 บาทข้ึนไป 
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ตวัแทนประชากรท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป มีความเห็นในเร่ืองน้ี นอ้ยกวา่
กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท  

ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี
ความเห็นในเร่ืองท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะคนท่ีมีอิทธิพลใน Internet เป็นผูแ้นะน า มากกวา่กลุ่ม
ท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละ
เดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับ 40,001 ถึง 50,000 บาท และโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป มีความเห็น
ในเร่ือง ตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ มากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ
ตั้งแต่ 20,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 
บาท ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 50,001 บาทข้ึนไป  
 
ตาราง 4.44  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ
ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดี
ต่อการใชสิ้นคา้น้ี 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

.492* 0.028 13.375 0.000 

30,001 - 
40,000 บาท 

1.007* 0.000 
  

ฉนัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดี
ต่อการใชสิ้นคา้น้ี 

 
40,001 - 

50,000 บาท 
1.214* 0.000 

  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.515* 0.012 
  

40,001 - 
50,000 บาท 

.722* 0.000 
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ตาราง 4.44 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัไดรั้บคุณภาพ
ของสินคา้
มากกวา่ส่ิงท่ี
คาดหวงั 

30,001 - 
40,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

-.487* 0.001 7.781 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

-.741* 0.000   

 20,001 - 
30,000 บาท 

-.544* 0.001   

 50,001 - 
80,000 บาท 

-.553* 0.021   

ฉนัไดรั้บค าชมวา่
ดูดีข้ึนจากบุคคล
อ่ืนรอบตวัเม่ือใช้
สินคา้ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.386* 0.023 5.708 0.000 

 

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

.635* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

.479* 0.004 
  

ฉนัมีความมัน่ใจ
ท่ีเม่ือไดใ้ช ้
สินคา้น้ี 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.629* 0.000 7.238 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

.694* 0.000 
  

40,001 - 
50,000 บาท 

.780* 0.000 
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ตาราง 4.44 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

 

 
50,001 - 

80,000 บาท 
.550* 0.019 

  

80,000 บาท
ข้ึนไป 

.648* 0.039 
  

  
จากตาราง 4.44 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืน

บาทลงไป   มีความเห็นในเร่ือง ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่
ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 50,000 บาท ส่วนตวัแทนประชากรท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 
20,001 ถึง 30,000 บาท ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 
50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 40,000 บาท มีความเห็น
ในเร่ือง การได้รับสินค้าท่ีมีคุณภาพมากกว่าการคาดหวงั น้อยกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 
50,000 บาท บาท มีความเห็นเร่ืองน้ี น้อยกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สามหม่ืน
บาทลงไป และ 50,001 ถึง 80,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มีความเห็น
ในเร่ือง การได้รับค าชมจากคนรอบขา้ง มากกว่ากลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 
50,000 บาท ส่วนตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มี
ความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สามหม่ืนบาทลงไป มีความเห็น
ในเร่ืองฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 
50,000 บาท  
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ตัวแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้ งแต่สองหม่ืนบาทลงไป   มี

ความเห็นในเร่ืองฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ
ตั้งแต่ 20,001 บาท ข้ึนไป  
 
ตาราง 4.45  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ี
จะซ้ือสินคา้ 
แบรนดน้ี์อีกคร้ัง. 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.868* 0.000 11.587 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

1.138* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.502* 0.016 
  

  
40,001 - 

50,000 บาท 
.772* 0.000   

ฉนัมีแนวโนม้ท่ี
จะเชิญชวนให้
เพื่อนมาใชสิ้นคา้
แบรนดน้ี์ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.470* 0.001 10.761 0.000 

  40,001 - 
50,000 บาท 

.800* 0.000   

 20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.344* 0.042   

  40,001 - 
50,000 บาท 

.674* 0.000   

 40,001 - 
50,000 บาท 

50,001 - 
80,000 บาท 

-.531* 0.017   
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ตาราง 4.45 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัมีแนวโนม้
ท่ีจะให้
ขอ้คิดเห็นเชิง
บวกเก่ียวกบั
การใชสิ้นคา้น้ี
แก่บุคคลอ่ืน 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20,000 

บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.595* 0.000 9.64 0.000 

40,001 - 
50,000 บาท 

.788* 0.000 
  

50,001 - 
80,000 บาท 

.533* 0.022 
  

80,000 บาท
ข้ึนไป 

.639* 0.037 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.395* 0.018 
  

40,001 - 
50,000 บาท 

.588* 0.000 
  

ฉนัมีแนวโนม้
ท่ีจะไม่เปล่ียน
ใจไปใชสิ้นคา้ 
แบรนดอ่ื์น 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20,000 

บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

.785* 0.000 11.272 0.000 

 40,001 - 
50,000 บาท 

1.041* 0.000   

 50,001 - 
80,000 บาท 

.851* 0.000   

 80,000 บาท
ข้ึนไป 

.889* 0.006   

 
20,001 - 

30,000 บาท 
40,001 - 

50,000 บาท 
.639* 0.001   
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ตาราง 4.45 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ือ

ในปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและการแจกแจง ตามกลุ่มรายไดเ้ป็นรายคู่โดยวธีิ 
Bonferroni (ต่อ) 

Dependent 
Variable 

รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ฉนัยนิดีช่วยแก้
ต่างให ้หากไดย้นิ
คนพูดถึงสินคา้
ในแง่ลบ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 - 30,000 
บาท 

.551* 0.001 22.383 0.000 

30,001 - 40,000 
บาท 

.877* 0.000 
  

40,001 - 50,000 
บาท 

1.311* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

1.109* 0.000 
  

80,000 บาทข้ึนไป 1.431* 0.000 
  

20,001 - 
30,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.760* 0.000 
  

50,001 - 80,000 
บาท 

.557* 0.026 
  

80,000 บาทข้ึนไป .879* 0.001 
  

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 - 50,000 
บาท 

.434* 0.031 
  

 
จากตาราง 4.45 พบวา่ ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สามหม่ืน

บาทลงไป   มีความเห็นในเร่ือง การมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนด์น้ีอีก มากกวา่กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ีย
แต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป มีแนวโนม้
ชวนเพื่อนใชสิ้นคา้แบรนด์น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ   30,001 ถึง 50,000 บาท 
และโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ีมากกว่ากลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 
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30,001 ถึง 50,000 บาท กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 50,000 บาท มีความเห็นใน
เร่ืองน้ีมากกวา่กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 50,001 ถึง 80,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มี
แนวโนม้ในการแสดงความรู้สึกนึกคิดทางบวกเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละ
เดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท และโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 80,000 บาทข้ึนไป ส่วนตวั
แทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี มากกวา่
กลุ่มท่ีมีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  มีแนวโนม้
ไม่เปล่ียนไปใชสิ้นคา้ยี้ห้ออ่ืน มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 
ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 30,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี 
มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 50,000 บาท  

ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่สองหม่ืนบาทลงไป  ยินดี
อธิบายให้เหตุผลแกต้วั เม่ือไดย้ินคนพูดถึงสินคา้ในทางท่ีไม่ดี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมี
รายรับตั้งแต่ 20,001 บาทข้ึนไป ส่วนตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 20,001 ถึง 
30,000 บาท มีความเห็นในเร่ือง น้ี มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับตั้งแต่ 40,001 บาทข้ึน
ไป ตวัแทนประชากรท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 30,001 ถึง 40,000 บาท มีความเห็นในเร่ืองน้ี 
มากกวา่กลุ่มท่ีโดยเฉล่ียแต่ละเดือนมีรายรับ 40,001 ถึง 50,000 บาท  
 
 

4.6 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เกีย่วกบัด้านปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจ 
การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่าง ไดใ้ชส้ถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อหาความสัมพนัธ์ ระหว่าง
ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และไดผ้ลดงัน้ี 
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ตาราง 4.46 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัและความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือและความ

พึงพอใจดว้ยวธีิวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
Model Summary    

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
.903a 0.815 0.813 0.393 

 
ANOVA      

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 333.541 5 66.708 432.084 .000b 
Residual 75.958 492 0.154   

Total 409.499 497    

 
Coefficients 

  
  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 0.219 0.043 0.213 5.058 0.000 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.277 0.041 0.268 6.679 0.000 
ปัจจยัดา้นตราสินคา้ 0.389 0.038 0.403 10.15 0.000 
ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมี
อิทธิพลต่อความคิด 

0.070 0.027 0.077 2.593 0.010 

 
จากตาราง 4.46 พบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.815 แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบาย

การเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามในดา้นความพึงพอใจ ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบ
รนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินคา้ได้ร้อยละ 81.50 โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients พบว่าปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.213 หมายความว่าอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 
21.30 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 
เท่ากบั 0.268 หมายความว่าอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 26.80 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ มีสัมประสิทธ์ิการ
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ถดถอย(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.403 หมายความว่าอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 40.30 
และปัจจยัด้านบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดมีสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.077 หมายความวา่อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 7.70  

ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือปัจจยัดา้นตรา
สินคา้รองลงมาอนัดบัสองคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายรองลงมาคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด 

 
 

4.7 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้า 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่าง ไดใ้ชส้ถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อหาความสัมพนัธ์ ระหว่าง
ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.47 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัและความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งต่อการซ้ือและ

ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าดว้ยวธีิวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 

Model Summary    

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.897a 0.805 0.803 0.403 
ANOVA      
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 330.161 6 55.027 338.287 .000b 
Residual 79.868 491 0.163   

Total 410.029 497    
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ตาราง 4.47 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัและความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งต่อการซ้ือและ

ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าดว้ยวธีิวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (ต่อ) 
 

Coefficients 

  
  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 0.235 0.046 0.228 5.155 0.000 
ปัจจยัดา้นราคา 0.090 0.046 0.088 1.969 0.050 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

0.126 0.044 0.122 2.837 0.005 

ปัจจยัดา้นตราสินคา้ 0.100 0.043 0.104 2.316 0.021 
ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืน
รอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความคิด 

0.225 0.028 0.248 8.032 0.000 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ 0.213 0.046 0.213 4.604 0.000 
 

จากตาราง 4.47 พบว่าค่า R Square = 0.805 แสดงว่า ตวัแปรตน้สามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลงของตวัแปรตามในดา้นความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างไดร้้อยละ 80.50 เม่ือพิจารณา
ตาราง Coefficients พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์มีสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.228 หมายความ
วา่อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 22.80 ปัจจยัดา้นราคามีสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 
Beta) เท่ากบั 0.088 หมายความว่าอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 8.80 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.122 หมายความว่าอิทธิพลคิด
เป็นร้อยละ 12.20 ปัจจยัดา้นตราสินคา้ มีสัมประสิทธ์ิการถดถอย(Standardized Coefficients Beta) 
เท่ากบั 0.104 หมายความวา่อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.40 ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความคิดมีสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.248  หมายความว่า
อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 24.80และ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจมีสัมประสิทธ์ิการถดถอย(Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.213 หมายความวา่อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.30 
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ดังนั้นปัจจยัและความพึงพอใจของกลุ่มและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ ามากท่ีสุด คือ 

ปัจจยัด้านบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด รองลงมาอนัดบัสองคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
รองลงมาอนัดบัสามคือ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นราคา  
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ี มีรูปแบบวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษเฉพาะแบรนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาย ุ20 ปี ข้ึนไป จ านวน 498 คน โดยท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ย
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานนั้น
ใช้สถิติ การทดสอบที การทดสอบเอฟ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์
แบบถดถอยพหุคูณท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
1. การวเิคราะห์ข้อมูลตามลกัษณะของประชากรศาสตร์ 
ตวัแทนประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 297 คน (ร้อยละ 59.60) มีอายรุะหว่าง 

26-30 ปี 179 คน (ร้อยละ 35.00) โดยส่วนมากเป็นโสด 258 คน (ร้อยละ 51.80) มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี 233 คน (ร้อยละ 46.80) โดยมี 290 คน (ร้อยละ 58.20) ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 121 คน (ร้อยละ 24.30) 
 

2. การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
ตวัแทนประชากรส่วนใหญ่มีเหตุผลหลกัส าหรับการซ้ือสินคา้ คือ มีมาตรฐาน 314 คน 

(ร้อยละ 63.05) ส่วนมากสามารถตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง 247 คน (ร้อยละ 49.60) ซ่ึงถือวา่เป็นคนท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 219 คน (ร้อยละ 44.00) โดยความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อเดือน คือ นอ้ยกวา่ 1 
คร้ัง 206 คน (ร้อยละ 41.40) ค่าใชจ่้ายการซ้ือ เฉล่ียต่อคร้ัง คือ 1,000 - 2,000 บาท 249 คน (ร้อยละ 
50.00) และปริมาณการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ัง คือ 2 ช้ิน จ านวน 233 คน (ร้อยละ 46.80) ขณะท่ีแบรนด์
เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษท่ีกลุ่มตวัอยา่งรู้จกัและเคยซ้ือบ่อยมากท่ีสุด คือ แอร์โรว ์จ  านวน 78 คน (ร้อยละ 
55.42) และ จ านวน 77 คน (ร้อยละ 15.46) ตามล าดบั โดยซ้ือจากห้างเซนทรัลมากท่ีสุด คือ 195 คน 
(ร้อยละ 39.20)  
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3. การวเิคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยในการซ้ือสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.94 เม่ือตรวจสอบ

รายขอ้ พบวา่ ตวัแทนประชากรเห็นดว้ยมาก โดย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (4.10) ในเร่ืองผลิตภณัฑเ์ขา้กบั
สรีระของร่างกาย รองลงมาคือ คุณภาพของเส้ือผา้ และการมีบริการหลงัการขาย (ค่าเฉล่ีย 4.09 และ 
3.80 ตามล าดบั) 

ปัจจยัดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ีย  3.86) เม่ือตรวจสอบรายขอ้ 
พบวา่ ตวัแทนประชากรเห็นดว้ยมาก โดยราคามีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในเร่ืองความเหมาะสมกบัคุณภาพ
ของเน้ือผา้ (4.03) อนัดบัต่อมา คือ ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ค่าเฉล่ีย  3.86 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ ราคามีความเหมาะสมต่อการบริการก่อนและหลงัการขายมีค่าเฉล่ีย  3.77  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.85 เม่ือ
พินิจเป็นรายขอ้ พบว่า ตวัแทนประชากรมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีสามารถดทดลองสินคา้ไดก่้อนซ้ือ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.11 รองลงมาคือ หาซ้ือได้
ง่าย และรองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผ่านอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากัน คือ 3.95 และอนัดับ
สุดทา้ยคือ การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.59  

ปัจจยัดา้นตราสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.89 เม่ือวเิคราะห์ราย
ขอ้ พบวา่ ตวัแทนประชากรมีความคิดเห็นดว้ยมาก โดยท่ี แบรนดมี์ช่ือเสียง น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด คือ 4.05 รองลงมา คือ ตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.00 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ตรา
สินคา้มีประวติัความเป็นมาน่าสนใจมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ีย  3.65 เม่ือตรวจสอบรายขอ้ พบวา่ ตวัแทนประชากรมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย
มาก โดยพบว่า ส่ือโฆษณาต่าง ๆจะมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 3.73 รองลงมาคือเพื่อนสนิท คนท่ี
ท างานดว้ยกนั มีค่าเฉล่ีย 3.66 และ พอ่ แม่ พี่ นอ้ง คนท่ีอยูใ่นบา้นเดียวกนั มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 
3.59 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจโดยรวมในระดบัพึงพอใจมาก มีค่าเฉล่ีย 3.92 เม่ือตรวจสอบ
แต่ละขอ้ พบว่า ตวัแทนประชากรมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบว่าการไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีต่อการใช้สินคา้น้ีจะมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.03 รองลงมาคือชอบท่ีจะเห็น
ตวัเองเม่ือใช้สินค้าน้ีมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.02 และอนัดับสุดท้ายคือ การได้รับคุณภาพของสินค้า
มากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงัมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.74 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าโดยรวมในระดบัความภกัดีมาก มีค่าเฉล่ีย 3.83 เม่ือ
วเิคราะห์รายขอ้ พบวา่ ตวัแทนประชากรเห็นดว้ยมาก โดยพบวา่มีโอกาสเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือสินคา้แบ
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รนดน้ี์อีกคร้ัง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ มีแนวทางเป็นไปไดท่ี้จะใหข้อ้คิดเห็นเชิง
บวกเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้น้ีแก่บุคคลอ่ืนมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.90 และเป็นไปไดท่ี้จะเชิญชวนให้เพื่อน
มาใชสิ้นคา้แบรนดน้ี์ และจะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้แบรนดอ่ื์น มีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 3.72  
 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวจิยั พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นตราสินคา้ 

และด้านบุคคลอ่ืนรอบตัว มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีซ้ือเส้ือเช้ิต
สุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในห้างสรรพสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นตราสินคา้ ดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวั และความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลทางบวกต่อความความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า ท่ีระดบั 0.05 
 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการวจิยั สามารถน ามาอภิปรายผลเชิงพรรณนา เก่ียวกบั ความพึ งพอใจของ

ผูบ้ริโภคส าหรับการซ้ือสินคา้กลุ่มเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษท่ีมีในห้างสรรพสินคา้ ประกอบด้วยหลาย
ปัจจยั ดงัน้ี  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่ง สอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเฟซบุ๊ค และอินสตราแกรม เช่นเดียวกบัผลการวิจยัของ พนัธิตรา 
กลีบพิพฒัน์ (2556)ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปจากปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑร์ะดบัมากท่ีสุด  

ปัจจยัดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าสินคา้ 
สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ วนัทนีย ์ภูมิภทัราคม (2531) ท่ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ชอบ
ต่อรองราคาของเส้ือผา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ รองลงมา คือ ไม่ชอบเส้ือผา้ท่ีมีราคาขายคงท่ีและไม่
สามารถลดราคาได้ โดยส่วนมากชอบเปรียบเทียบราคาของเส้ือผ้ากับร้านค้าอ่ืน ๆ ท่ีมีแบบ
เหมือนกนั นอกจากน้ี ผูซ้ื้อส่วนมากจะพิจารณาความเหมาะสมของราคาขายจากความคงทนของ
เส้ือผา้ โดยใชร้าคาและยีห่อ้ของเส้ือผา้เป็นเคร่ืองหมายแสดงคุณภาพและรสนิยมของผูซ้ื้อ  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจใน
การซ้ือซ ้ าสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ บุญนาค ภทัรพงศม์ณี (2537) ท่ีพบวา่ แรงจูงใจท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ส าเร็จรูปมากท่ีสุด ไดแ้ก่ บรรยากาศภายในร้านท่ีมีการ
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ตกแต่งอย่างสวยงาม ดึงดูด เป็นท่ีน่าสนใจ และมีความสะอาด เช่นเดียวกบัแนวคิดของ สุดาดวง 
เรืองรุจิระ (2551) ท่ีกล่าววา่ องคป์ระกอบท่ีส าคญั ส าหรับการด าเนินงานทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจาก เป็นปัจจยัส าคญัท่ีองคก์ร หรือเจา้ของ
กิจการสามารถควบคุมได ้ซ่ึงตอ้งมีการจดัการ วางแผน และก าหนดกลยทุธ์ใหมี้ความเหมาะสม 

ปัจจยัดา้นตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่ง สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ศิวณัฐ กลัยาณวิชยั (2557) ท่ีพบวา่ การตระหนกัและรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบนดเ์นมของกลุ่มลูกคา้ต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด  

ปัจจยัดา้นบุคคลอ่ืนรอบตวัดา้นความคิด มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Comber and Thieme (2013) ท่ีกล่าวถึง บุคคลในสังคมมกัเกิด
ความคล้อยตามกนั จากตวัแบบท่ีบุคคลนั้นยึดถือ และน ามาเลียนแบบเป็นแบบอย่าง อาทิ บิดา-
มารดา เพื่อน คุณครู นกัแสดง นกัร้อง เป็นตน้ โดยตวัแบบเหล่าน้ี อาจเป็นบุคคลท่ีท าหนา้ท่ีประเมิน 
และท าการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของบุคคลท่ีเลียนแบบ เช่นเดียวกบั White et al. (2009) ท่ีกล่าววา่ 
การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงของบุคคล เป็นการปรับเปล่ียนพฤติกรรม ซ่ึงเปรียบเสมือนเคร่ืองช้ีน า
สถานการณ์ต่าง ๆ ตามบุคคลกลุ่มอา้งอิงมีการร้องขอ หรือมีการแนะน า โดยเป็นความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม เพื่อให้เกิดการกระตุน้ให้เกิดการเปล่ียนแปลงและเกิดการตอบสนองตามความตอ้งการ
ของกลุ่มอา้งอิง สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ Kelman (1974) ท่ีพบวา่ การคลอ้ยตามของกลุ่มอา้งอิง 
เป็นความเช่ือเก่ียวกบัความคาดหวงัของบุคคลอ่ืน อาทิ เพื่อน ครอบครัว โดยความเช่ือเหล่าน้ีข้ึนอยู่
กบัความจ าเป็นของแต่ละบุคคล ซ่ึงเรียกวา่ “การปฏิบติัตามกลุ่มอา้งอิง” 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าสินคา้ พอ้งกบั
แนวคิดของ (Anderson et al., 1994) ท่ีกล่าววา่ การกลบัมาซ้ือสินคา้และใชบ้ริการซ ้ าอีกคร้ังของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ ความเช่ือ ความไวว้างใจ และความชอบของแต่ละ
บุคคล ซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณ์ท่ีประสบพบเจอในอดีต หรือไดรั้บความพึงพอใจจากคร้ังก่อน 
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง โดยท่ี  Tax et al. (1998) สรุปไวว้า่ ความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการของลูกคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจกลบัมาซ้ือและใชบ้ริการซ ้ า
ของลูกคา้เพิ่มมากข้ึน (Henkel, 2006) นอกจากน้ี ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ระดบัสูง มกั
มีแนวโนม้ในการกลบัมาซ้ือสินคา้และใชบ้ริการซ ้ าอีก (Baldinger & Rubinson, 1996) 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
ผูป้ระกอบการสามารถน าผลจากการวิจยั ประยุกต์ในการปรับปรุงแนวทางท่ีเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการแข่งขนัการตลาด และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด 
ทั้งน้ี ผูว้จิยัขอสรุปขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ต่อผูป้ระกอบการ ดงัต่อไปน้ี 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ตอบสนองความตอ้งการได้ตรงความตอ้งการผูบ้ริโภคได้
อยา่งรวดเร็ว ติดตามเทรนดอ์ยูเ่สมอ เพื่อผลิตสินคา้ใหม่ๆท่ีน่าใจ 

2. กลุยทุธ์ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรตั้งราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพไดรั้บของเส้ือผา้
ท าให้สามารถเปรียบเทียบไดว้่าราคามีความเหมาะสมหรือไม่ อีกทั้งมีการลดราคา ท าให้เกิดความ
ตอ้งการในการซ้ือท่ีเพิ่มมากข้ึน ท าใหเ้กิดความยติุธรรมและผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจตามมา 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ผู ้ประกอบการควรมีการตั้ ง ร้านอยู่ใน
ห้างสรรพสินคา้ท่ีอยูใ่นท าเลท่ีความเหมาะสม สะดวกต่อการเดินทาง ใกลก้บัแหล่งชุมชน  และจดั
วางแยกประเภทสินคา้ให้ดูมีระเบียบเรียบร้อย สามารถ เลือกซ้ือสินคา้ไดง่้าย ควรมีตกแต่งภายใน
ร้านให้มีความน่าสนใจ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจและเขา้มาในร้านเพื่อเพิ่มโอกาสในการขายได้
มากยิง่ข้ึน 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาคร้ังต่อไป อาจเพิ่มตวัแปรอิสระ และปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ท่ีอาจท าให้ความพึง

พอใจ และความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเพิ่มมากข้ึน อาทิ ความรู้สึก นึกคิด ในการเปิดรับส่ือ พฤติกรรม
การใช ้Internet ความไวว้างใจ 

2. การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเชิงปริมาณเพียงอยา่งเดียว ในการวิจยั
คร้ังต่อไป ควรเพิ่ม การสัมภาษณ์ หรือการประชุมกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้ไดร้ายละเอียดท่ีลึกซ้ึง 
และมีความชดัเจนเพิ่มข้ึน 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
งานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลจากตวัแทนประชากร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

ผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย และใชร้ะยะเวลาเก็บขอ้มูลสั้น ท าให้ไดข้อ้มูลไม่กระจายตวัเท่าท่ีควร อาจท า
ให้ผลวิจยัมีความคลาดเคล่ือน ดงันั้น ผูท่ี้สนใจศึกษาวิจยัต่อไป ควรระมดัระวงัการน าขอ้มูลด้าน
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ประชากรศาสตร์และขอ้มูลสถิติอ่ืน ๆ ท่ีเช่ือมโยงไปสู่สินคา้และบริการ ซ่ึงอาจมีการเปล่ียนแปลง
ตามระยะเวลา
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจการซ้ือซ ้ า 

ต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในหา้งสรรพสินคา้ 
ค าช้ีแจง : 

1. แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยัการศึกษาปริญญาโทหลกัสูตรปริญญา
การจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการและกลยทุธ์วทิยาลยั การจดัการ มหาวทิยาลยั มหิดล โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื่อเก็บขอ้มูล และความคิดเห็นจากผูต้อบแบบสอบถามและน าขอ้มูลมาใชใ้นงานวจิยั
ต่อไป  

2. ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบั โดยไม่มีการเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคลแต่อยา่งใด และขอ้มูลท่ีไดรั้บน้ีจะน าไปใชศึ้กษาเชิงวชิาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ตามความจริงเพื่อประโยชน์ต่องานวจิยั โดยเน้ือหาใน
แบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง  
ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีใน

หา้งสรรพสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีใน

หา้งสรรพสินคา้ 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
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ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านอายมุากกวา่หรือเท่ากบั 20 ปีหรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษ หรือไม่ 

 เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)  
3. เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษท่ีท่านเคยซ้ือเป็นแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ในเฉพาะพื้นท่ีท่ีเป็นร้านของ
แบรนดน์ั้นๆ ในส่วนของหา้งสรรพสินคา้ 

 ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่2: ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ทีม่ีในห้างสรรพสินค้า 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่าน 
 
4. เหตุผลใดท่านจึงเลือกซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้เฉพาะโซนท่ีเป็นร้าน
ในส่วนของหา้งสรรพสินคา้ โดยไม่รวมร้านคา้ปลีกเส้ือผา้สุภาพบุรุษท่ีจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้
ภายใตต้ราสินคา้ท่ีผูป้ระกอบการรายยอ่ยเป็นเจา้ของตราสินคา้เอง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  

 1) มีมาตราฐาน 
 2) ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 
 3) พนกังานบริการดี 
 4) สินคา้ถูกใจ 
 5) ซ้ือเพื่อเป็นของขวญั 
 6) ราคาเหมาะสม 
 7) มีโปรโมชัน่ลดราคา 
 8) เดินทางสะดวก 
 9) เจอโฆษณาในหนา้อินเทอร์เน็ต 
 10) ไม่รู้วา่จะซ้ือท่ีร้านไหน 

 
5. ท่านมีผูร่้วมตดัสินใจ หรือขอค าแนะน าเพิ่มเติมเพื่อใชใ้นการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีใน
หา้งสรรพสินคา้อยา่งไร (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
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 1) สามารถตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง 
 2) ถามจากบุคคลอ่ืน 1-2 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
 3) ถามจากบุคคลอ่ืน 3-5 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ  
 4) ถามจากบุคคลอ่ืน มากกวา่ 5 คน ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

 
6. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการตดัใจสินเลือกซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้
ส าหรับท่านมากท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 

 1) ตวัเอง 
 2) เพื่อน 
 3) แฟน หรือคู่สมรส  
 4) พอ่ แม่ พี่ นอ้ง คนในครอบครัวท่ีอาศยัอยูบ่า้นเดียวกนั 
 5) บุคคลท่ีมีอิทธิพลในอินเทอร์เน็ต  
 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………………………......  

 
7. ท่านเลือกซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้โดยเฉล่ียเดือนละก่ีคร้ัง 

 1) นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง   2) 1-2 คร้ัง 
 3) 3-4 คร้ัง    4) มากกวา่ 5 คร้ัง 

 
8. ท่านจ่ายเงินกบัการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ังเป็น
จ านวนก่ีบาท  

 1) ไม่เกิน 1,000 บาท    2) 1,001 - 2,000 บาท 
 3) 2,001 - 3,000 บาท    4) 3,001 บาทข้ึนไป 

 
9. ปริมาณในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้แต่ละคร้ังโดยเฉล่ียอยูท่ี่ก่ีช้ิน 

 1) 1 ช้ิน     2) 2 ช้ิน 
 3) 3-5 ช้ิน     4) มากกวา่ 5 ช้ิน 

10. ท่าน รู้จัก แบรนด์เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษท่ีมีในหา้งสรรพสินคา้แบรนดใ์ดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
 1) GQ   2) Arrow   3) Dapper  4) G2000  
 5) Mark & Spencer  6) Bowling   7) Ltd  8) ESP 
 9) Santa Barbara  10) Bowne & Co.  11) Olymp  12) JohnHenry 
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 13) Pacific Union  14) Von Dutch  15) John Langford  
 16) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………...... 

 
11. ท่าน เคยซ้ือหรือซ้ือ เส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้แบรนดใ์ดบ่อยท่ีสุด (ตอบ
ไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 

 1) GQ   2) Arrow   3) Dapper  4) G2000  
 5) Mark & Spencer  6) Bowling   7) Ltd  8) ESP 
 9) Santa Barbara  10) Bowne & Co.  11) Olymp  12) JohnHenry 
 13) Pacific Union  14) Von Dutch  15) John Langford  
 16) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………...... 

 
12. ท่านเคยซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหา้งสรรพสินคา้ผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด (ตอบได้
เพียง 1 ค  าตอบ) 

 1) Central     2) The Mall  
 3) Robinson     4) JD CENTRAL (Official store only) 
 5) LAZADA (Official store only)  6) SHOPEE (Official store only) 
 7) 11STREET (Official store only)  8) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………...... 
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ส่วนที ่3: ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ทีม่ีในห้างสรรพสินค้า 
 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัระดบัตามความคิดเห็นของท่าน โดยมี
เกณฑ ์
1 = นอ้ยท่ีสุด 2 = นอ้ย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากท่ีสุด 
 

ปัจจัยในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษในห้างสรรพสินค้า 
ระดับความพงึพอใจ 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
13. คุณภาพของเส้ือผา้ (เน้ือผา้ และการตดัเยบ็)      
14. ความทนัสมยั และความสวยงามของเส้ือเช้ิต      
15. ความหลากหลายของเส้ือผา้ (รูปแบบ และสี)      
16. เขา้กบัสรีระของร่างกาย      
17. การบริการหลงัการขาย 
(การเปล่ียนหรือคืนสินคา้ เม่ือมีปัญหา) 

     

ปัจจัยด้านราคา 
18. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเน้ือผา้      
19. ราคามีความเหมาะสมกบัรูปแบบของเส้ือเช้ิต      
20. ราคามีความเหมาะสมกบัตราสินคา้      
21. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบคู่แข่ง      
22. ราคามีความเหมาะสมต่อการบริการก่อน 
และหลงัการขาย 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า (Offline Channel) 
23. หาซ้ือไดง่้าย มีหลายสาขา      
24. การจดัรูปแบบตกแต่งร้านท่ีทนัสมยั สวยงาม      
25. ขนาดของร้านท่ีเหมาะสม      
26. การจดัวางแยกประเภทของสินคา้ท่ีชดัเจน      
27. สามารถทดลองสินคา้ก่อนซ้ือได ้      
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ปัจจัยในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษในห้างสรรพสินค้า 
ระดับความพงึพอใจ 

1 2 3 4 5 

บนร้าน Official Store ผ่าน E-commerce ช่องทางต่าง ๆ (Online Channel) 
28. การจดัรูปแบบตกแต่งบน E-commerce น่าสนใจ      
29.ไดรั้บส่วนลด เม่ือซ้ือผา่น E-commerce      
30. การจดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยั มีการรับประกนั      
31. รองรับการช าระเงินทุกรูปแบบผา่นอินเทอร์เน็ต      
ปัจจัยด้านตราสินค้า 
32. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ น่าเช่ือถือ      
33. มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ 
ของตนเองได ้

     

34. ตราสินคา้มีประวติัความเป็นมา น่าสนใจ      
35. ตราสินคา้สะทอ้นคุณภาพ      
ปัจจัยด้านบุคคลอ่ืนรอบตัวที่มีอทิธิพลต่อความคิด 
36. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงานเป็นผูแ้นะน า 

     

37. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ แฟน หรือคู่สมรส เป็นผู ้
แนะน า 

     

38. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ พอ่ แม่ พี่ นอ้ง คนใน
ครอบครัวท่ีอาศยัอยูบ่า้นเดียวกนัเป็นผูแ้นะน า 

     

39. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
อินเทอร์เน็ต เป็นผูแ้นะน า 

     

40. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ      
ปัจจัยด้านความพงึพอใจ 
41. ฉนัไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชสิ้นคา้น้ี      
42. ฉนัไดรั้บคุณภาพของสินคา้มากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั      

  



117 

 

ปัจจัยในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษในห้างสรรพสินค้า 
ระดับความพงึพอใจ 

1 2 3 4 5 
43. ฉนัไดรั้บค าชมวา่ดูดีข้ึนจากบุคคลอ่ืนรอบตวั 
เม่ือใชสิ้นคา้ 

     

44. ฉนัมีความมัน่ใจท่ีเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้น้ี      
45. ฉนัชอบท่ีจะเห็นตวัเองเม่ือใชสิ้นคา้น้ี      
ปัจจัยด้านความตั้งใจในการซ้ือซ ้า 
46. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนดน้ี์อีกคร้ัง      
47. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญชวนใหเ้พื่อนมาใชสิ้นคา้ 
แบรนดน้ี์ 

     

48. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะใหข้อ้คิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัการใช้
สินคา้น้ีแก่บุคคลอ่ืน 

     

49. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้แบรนด์อ่ืน      
50. ฉนัยนิดีช่วยแกต่้างให ้หากไดย้นิคนพูดถึงสินคา้ 
ในแง่ลบ 

     

 
ส่วนที ่4 : ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
51. เพศ  

 1) ชาย     2) หญิง 
 
52. อาย ุ 

 1) 20 - 25 ปี   2) 26 - 30 ปี 
 3) 31 - 35 ปี   4) 35 - 40 ปี  
 5) 40 ปีข้ึนไป 
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53. สภานภาพ 

 1) โสด     2) สมรส 
 3) หมา้ย     4) หยา่ร้าง 

 
54. ระดบัการศึกษาสูงสุดหรือท่ีก าลงัศึกษาอยู ่ 

 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี  
 3) ปริญญาโท     4) ปริญญาเอก  

 
55. อาชีพ  

 1) นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต                   2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
 3) พนกังานบริษทัเอกชน                   4) เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  
 5) เกษียณ  

 
56. รายไดต่้อเดือน  

 1) ต ่ากวา่ 20,000 บาท     2) 20,001 – 30,000 บาท  
 3) 30,001 – 40,000 บาท                    4) 40,001 – 50,000 บาท  
 5) 50,001 – 60,000 บาท   6) 60,001 – 80,000 บาท  
 7) มากกวา่ 80,000 บาทข้ึนไป  

 
**ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม**  




