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บทคดัย่อ 
 การค้นคว้าอิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการท าวิจยั
คร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรสัญชาติไทยท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิงโสด ท่ีมี
อายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติท่ีใช้
ในการวเิคราะห์ คือ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแจกแจงความถ่ี  สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน 
คือ ไคสแคว ์และสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายเพียร์สัน 
 ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-30,000 บาท และมีสถานภาพ
โสด รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และ ดา้นการโฆษณา ตามล าดบั  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั  และรูปแบบการส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTARCT 
 The research aimed to study the patterns of marketing promotion affecting purchasing 
behavior on casual wear in Bangkok. The sample used in this study was 400 Thai people both male 
and female with the age above 15 years old, living in Bangkok. The questionnaire was used as an 
instrument to collect the data. The data statistics used to analyze were mean, standard deviation, and 
frequency distribution. The Chi-Square and Pearson Correlation were used for the hypothesis. 
 The study revealed that most of the respondents were single female between 21-25 years old 
with a bachelor’s degree earning monthly income between 10,001-30,000 baht. The most important 
patterns of marketing promotion that customers considered were personal selling, public relations, 
direct marketing and advertising, respectively.  
 The hypothesis test revealed that customers in Bangkok with different personal 
characteristics in gender, age, education level, occupation, income and status affected different buying 
behaviors on casual clothing. Apart from this, marketing promotion methods including advertising, 
public relations, personal selling, sales promotion and direct marketing are related to buying behavior 
on casual wear in Bangkok. 
 
Keywords: patterns of marketing promotion, purchasing behavior, casual wear 

 
 



(5) 

กติติกรรมประกาศ 

 
 การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จสมบูรณ์ไดด้ว้ยความกรุณา และความอนุเคราะห์จาก   

ดร. ถนอมพงษ์ พานิช อาจารย์ท่ีปรึกษา ท่ีได้ให้ค  าปรึกษา ค าแนะน า และข้อเสนอแนะในการ

ปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ จนส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี ผูท้  าการศึกษาการคน้ควา้อิสระขอกราบ

ขอบพระคุณอยา่งสูงมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 

 ขอกราบพระคุณ ประธานกรรมการสอบ และอาจารยก์นกพร ชยัประสิทธ์ิ กรรมการสอบ              

ท่ีให้ความกรุณาในการแนะน าแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ของการศึกษาค้นคว้าอิสระ รวมทั้ ง

ผูท้รงคุณวุฒิท่ีตรวจสอบและให้ค  าแนะน าในการสร้างเคร่ืองมือการวิจยัดังน้ี รองศาสตราจารย์                 

ดร.ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สลิตตา สาริบุตร และ อาจารยว์ารุณี ธนกิจจ ารูญ               

ท่ีสละเวลาในการตรวจสอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณบิดา มารดา  ครอบครัว และเพื่อน 

MKY59 ท่ีคอยผลกัดนั ใหค้  าแนะน า และใหก้ารสนบัสนุนในการท าการคน้ควา้อิสระเล่มน้ีจนส าเร็จ 

 สุดทา้ยน้ีผูศึ้กษาหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานคน้ควา้อิสระเล่มน้ี จะเป็นแนวทางในการศึกษา 

และเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้สนใจ หากมีขอ้บกพร่อง หรือขอ้ผิดพลาดประการใด ผูศึ้กษาขอกราบ                  

อภยัมา ณ โอกาสน้ี 

 

ประภสัสร  สิทธ์ิขนุทด 

 
 
 
 



(6) 

สารบัญ 
 

           หนา้ 

บทคดัยอ่ภาษาไทย                           (3) 
บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ                           (4) 
กิตติกรรมประกาศ                           (5) 
สารบญั                             (6) 
สารบญัตาราง                            (8) 
สารบญัภาพ                                (15) 
บทท่ี 1 บทน า                 16 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญั              16 
1.2 วตัถุประสงคก์ารวจิยั               18 
1.3 สมมติฐานการวจิยั               19 
1.4 ขอบเขตการวจิยั               19 
1.5  ค  าจ  ากดัความในการวจิยั              20 
1.6  กรอบแนวคิดในการวจิยั              21 
1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ              22 

บทท่ี 2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง              23 
 2.1  แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์                             23 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด           26 
  2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค            43 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ            49 
 2.5  เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง              51 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง               53 
 บทท่ี 3 วธีิด าเนินการวจิยั               57 
 3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง              57 
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั              58 
 3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล                   62 
 3.4  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล                   62 



(7) 

สารบัญ (ต่อ) 
 

           หนา้ 

บทท่ี 4 ผลการวเิคราะห์                                  64 
 4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล                               64 
 4.2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล                           65 
บทท่ี 5 สรุปผลการวจิยั การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ                            136 
 5.1 สรุปผลการศึกษา                          136 
 5.2 การอภิปรายผลการวจิยั                         137 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ                           142 
บรรณานุกรม                            145 
ภาคผนวก                                       148 
 ภาคผนวก ก แบบสอบถาม                        149 
ประวติัผูเ้ขียน                            164 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



(8) 

สารบัญตาราง 
       

    หนา้ 

ตารางท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือโมเดล 7O’s                        44 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศ                      65 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ                      65 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระดบัการศึกษา                     66 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ                      66 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายได ้                      67
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามสถานภาพ                                   67 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 

ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นโฆษณา                 68
ตารางท่ี 4.8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 

 ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์                          69

ตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
 ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดา้นการขายโดยบุคคล                          70

ตารางท่ี 4.10 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
   ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ดา้นการส่งเสริมการขาย                          71

ตารางท่ี 4.11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
   ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ดา้นการตลาดทางตรง                           72 

ตารางท่ี 4.12  แสดงจ านวน และร้อยละของความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง        73 

ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน และร้อยละของการหาแหล่งของขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของผูบ้ริโภค             73 
 



(9) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หนา้ 

ตารางท่ี 4.14  แสดงจ านวน และร้อยละของการประเมินทางเลือกในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 

 แบบล าลองของผูบ้ริโภค               74

ตารางท่ี 4.15  แสดงจ านวน และร้อยละของงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 

 แบบล าลองของผูบ้ริโภค               74

ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวน และร้อยละของความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 

 แบบล าลองของผูบ้ริโภค               75

ตารางท่ี 4.17  แสดงจ านวน และร้อยละของปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 

 แบบล าลองของผูบ้ริโภค               75

ตารางท่ี 4.18  แสดงจ านวน และร้อยละของประเภทของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

 ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุด               76

ตารางท่ี 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               76 

ตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               77 

ตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัการประเมินทางเลือก 

ในการตดัสินใจ  ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง            78 

ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบังบประมาณในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง              79 

 



(10) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
          หนา้ 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัความถ่ีในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               80 

ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัปริมาณในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง              81 

ตารางท่ี 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัประเภทการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               82 

ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               83
ตารางท่ี 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัแหล่งขอ้มูล 

ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง             84
ตารางท่ี 4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัการประเมินทางเลือก 

ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง             86
ตารางท่ี 4.29  แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบังบประมาณในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง              88
ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัความถ่ีในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง              89
ตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัปริมาณในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง              90 

 

 



(11) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
          หนา้ 

 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัประเภทการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               92
ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา  

กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง            93 

ตารางท่ี 4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา  

กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                        94 

ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา  

กบัการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง         95 

ตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา  

กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง          97 

ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัความถ่ี 

ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง             98 

ตารางท่ี 4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา  

 กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง          99 

ตารางท่ี 4.39 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา  

 กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง           100 

ตารางท่ี 4.40 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือ 

 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง             102 

 



(12) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
          หนา้ 

 
ตารางท่ี 4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัแหล่งขอ้มูล 
 ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง           103 
ตารางท่ี 4.42 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัการประเมินทางเลือก 
 ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง           104 
ตารางท่ี 4.43 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบังบประมาณในการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง                        106 
ตารางท่ี 4.44 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ือง 
 แต่งกายแบบล าลอง              107 
ตารางท่ี 4.45 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัปริมาณในการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง            108 
ตารางท่ี 4.46 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัประเภทการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง             109 
ตารางท่ี 4.47 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง          110 
ตารางท่ี 4.48 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง        112 
ตารางท่ี 4.49 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบัการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง        114 
ตารางท่ี 4.50 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง         115 
ตารางท่ี 4.51 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง            116 
ตารางท่ี 4.52 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง        117 



(13) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หนา้ 

 

ตารางท่ี 4.53 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน  
 กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                       119 
ตารางท่ี 4.54 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ  
 กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                      120 
ตารางท่ี 4.55 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัแหล่งขอ้มูล 

ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                             121 

ตารางท่ี 4.56 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัการประเมินทางเลือก 
 ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง          122 
ตารางท่ี 4.57 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบังบประมาณในการ 
 ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง              123 
ตารางท่ี 4.58 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัความถ่ีในการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง            124 
ตารางท่ี 4.59 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัปริมาณในการซ้ือ 

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง                                         125 

ตารางท่ี 4.60 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัประเภทการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                        126 
ตารางท่ี 4.61 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1                      127 
ตารางท่ี 4.62 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
 กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นความตอ้งการซ้ือ                   128 
ตารางท่ี 4.63 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นการหาขอ้มูลในการตดัสินใจ                        129 
ตารางท่ี 4.64 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ              130 

 



(14) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

          หนา้ 

 
ตารางท่ี 4.65 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง                    131 
ตารางท่ี 4.66 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นความถ่ีในการซ้ือ        132 
ตารางท่ี 4.67 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรม 
 การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง                    133 
ตารางท่ี 4.68 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรม 

การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ                       134 

ตารางท่ี 4.69 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2                                   135 
 
 
 

 

 

 

  



(15) 

สารบัญภาพ 
 

 หนา้ 

ภาพท่ี 1.1 แสดงภาพจ านวนนิติบุคคลจดัตั้งใหม่ธุรกิจขายปลีกเส้ือผา้ปี 2556-2560         16 

ภาพท่ี 1.2 แสดงภาพจ านวนนิติบุคคลคงอยู ่และทุนจดทะเบียน           17 

ภาพท่ี 1.3 ภาพนิติบุคคลคงอยูต่ามพื้นท่ี              17 

ภาพท่ี 1.4 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั              21 
ภาพท่ี 2.1 แสดงขั้นตอนของกระบวนการขาย             38 
ภาพท่ี 2.2 ทฤษฎีล าดบัความตอ้งการของมาสโลว ์             45 
ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองกระบวนการเรียนรู้ดว้ยความรู้และความเขา้ใจ           47 
ภาพท่ี 2.4 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองชายแบบเคารพสถานท่ี            51 
ภาพท่ี 2.5 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองหญิงแบบเคารพสถานท่ี            52 
ภาพท่ี 2.6 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองชายแบบไลฟ์สไตล ์            52 
ภาพท่ี 2.7 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองหญิงแบบไลฟ์สไตล ์               53 
 

 

 

 

 

 

 

 



(16) 

 



บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญั 
 เคร่ืองแต่งกายเป็นส่ิงหน่ึงท่ีมีความส าคญัเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากเคร่ืองแต่งกายเป็นหน่ึงใน
ปัจจยัพื้นฐานของมนุษย ์เคร่ืองแต่งกายไม่ใช่แค่เพียงเป็นส่ิงท่ีใชห่้อหุ้มร่างกายเท่านั้นและยงัเป็นส่ิงท่ี
สามารถบ่งบอก แสดงถึงตวัตนของบุคคลนั้นไดไ้ม่ว่าจะเป็น ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต ความ
ช่ืนชอบ ค่านิยม ประเพณี วฒันธรรม หรืออาจรวมไปถึงลกัษณะนิสัยท่ีมีในตวัของแต่ละคน เป็นตน้ 
การสวมใส่เคร่ืองแต่งกายท่ีดูดีสะอาดเรียบร้อยนั้นสามารถช่วยในการเสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดีได้ 
ดงันั้นในปัจจุบนัคนเราจึงหนัมาให้ความสนใจและให้ความส าคญักบัการเลือกเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย
ในการสวมใส่เป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เน่ืองจากเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
น้ีเป็นการสวมใส่เคร่ืองแต่งกายท่ีไม่เป็นทางการ และยงัเคร่ืองแต่งกายท่ีบ่งบอกลักษณะหรือ
เอกลกัษณ์ของผูส้วมใส่ได ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.1 แสดงภาพจ านวนนิติบุคคลจดัตั้งใหม่ธุรกิจขายปลีกเส้ือผา้ปี 2556-2560 
 ในปัจจุบนัมีธุรกิจเส้ือผา้เกิดข้ึนมากมายซ่ึงดูได้จากจ านวนการจดทะเบียนจดัตั้ งใหม่                  
ปี 2560 ในช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนกรกฎาคม ของธุรกิจขายปลีกเส้ือผา้ มีจ  านวน 211 ราย เพิ่มข้ึน
จากช่วงเวลาเดียวกนัของปี 2559 จ านวน 153 ราย คิดเป็น 264% โดยปี 2560 มีมูลค่าจดทะเบียนทั้งส้ิน 
281 ลา้นบาท เม่ือพิจารณาจากสถิติการจดัตั้งคาดว่าในปี 2560 แนวโน้มธุรกิจ SMEs ซ่ึงไดรั้บปัจจยั
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สนบัสนุนจากนโยบายการส่งเสริมทางเศรษฐกิจของรัฐบาลในการส่งเสริมธุรกิจ SMEs ให้มีความ
เขม้แขง็ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.2 แสดงภาพจ านวนนิติบุคคลคงอยู ่และทุนจดทะเบียน 
 ปัจจุบนัมีธุรกิจร้านขายปลีกเส้ือผา้ท่ีด าเนินการอยู่ ณ 31 กรกฎาคม 2560 จ านวนทั้งส้ิน 
1,797 ราย ซ่ึงส่วนใหญ่ เป็นนิติบุคคล ประเภทบริษัทจ ากัด จ  านวน 1,284 ราย คิดเป็น 71.45% 
รองลงมาคือห้างหุ้นส่วนจดทะเบียน จ านวน 510 ราย คิดเป็น 28.39% และบริษทัมหาชนจ ากดั 3 ราย 
คิดเป็น 0.16% ส าหรับมูลค่าจดทะเบียนทั้งส้ิน 10,217 ลา้นบาท โดยแบ่งเป็น บริษทัจ ากดั มูลค่า 8,268 
ลา้นบาท คิดเป็น 81% รองลงมาห้างหุ้นส่วนจดทะเบียน มูลค่า 649 ลา้นบาท คิดเป็น 6 % และบริษทั
มหาชนจ ากดั มูลค่า 1,300 ลา้นบาท คิดเป็น 13% 

 
ภำพที ่1.3 ภาพนิติบุคคลคงอยูต่ามพื้นท่ี 
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  เม่ือพิจารณาการกระจายตวัของการประกอบธุรกิจร้านขายปลีกเส้ือผา้ พบว่า ส่วนใหญ่
ตั้งอยูใ่นพื้นท่ี กรุงเทพมหานคร จ านวน 1,117 ราย คิดเป็น 62%  มีมูลค่าทุนจดทะเบียน จ านวน 8,933 
ลา้นบาท รองลงมา ไดแ้ก่ ภาคกลาง จ านวน 264 ราย คิดเป็น 15% มีมูลค่าทุนจดทะเบียน จ านวน 423 
ล้านบาท ภาคใต้ จ  านวน 142 ราย คิดเป็น 8% มีมูลค่าทุนจดทะเบียน จ านวน 334 ล้านบาท                 
ภาคตะวนัออก จ านวน 94 ราย คิดเป็น 5% มีมูลค่าทุนจดทะเบียน จ านวน 268 ลา้นบาท และภาคเหนือ  
จ านวน 83 ราย คิดเป็น 5% มีมูลค่าทุนจดทะเบียน 116 ลา้นบาท ตามล าดบั ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ พื้นท่ี
กรุงเทพมหานครเป็นศูนยก์ลางของธุรกิจเส้ือผา้ เน่ืองจากมีการบริโภคจากกลุ่มคนวยัรุ่นและวยัท างาน
ท่ีมีการปรับเปล่ียน เคร่ืองแต่งกายตามแฟชัน่และมีก าลงัซ้ือสูง จากขอ้มูลเห็นไดว้า่ แนวโนม้ธุรกิจขาย
ปลีกเส้ือผ้า มีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มสูงข้ึนจากการผลิตและจ าหน่ายภายในประเทศ ประกอบกับ                         
ผลประกอบการในด้านต่าง ๆ มีทิศทางท่ีดี โดยตลาดทั้งในและต่างประเทศมีแนวโน้มขยายตัว                    
ซ่ึงตลาดในประเทศไดรั้บ ปัจจยัจากช่องทางการจ าหน่ายตลาดออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั 
ประกอบกบัเทคโนโลยีดา้นต่าง ๆ ท่ีสนบัสนุนให้การ ซ้ือขายมีความสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
ส าหรับตลาดต่างประเทศ สหรัฐอเมริกา ยุโรป และตลาดเอเชียยงัคงมีความ ตอ้งการน าเขา้สินคา้จาก
ประเทศไทยอยา่งต่อเน่ืองเช่นกนั ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจควรตอ้งปรับตวั และสร้างองคค์วามรู้ ความ
เขา้ใจในธุรกิจอยา่งแทจ้ริง รวมทั้งสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัให้มีความโดดเด่นให้สามารถแข่งขนัทั้ง
ในตลาดไดอ้ยา่งย ัง่ยนืต่อไป (กองขอ้มูลธุรกิจ, 2560)  

จากขา้งตน้จะเห็นไดว้่ามีผูป้ระกอบธุรกิจเส้ือผา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายมากมายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้นธุรกิจน้ีจึงเกิดการแข่งขนักนัท่ีรุนแรงมากพอสมควร ซ่ึงแต่ละกิจการ                 
จึงควรมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้เหนือกว่ากบัคู่แข่งขนั ดังนั้น การศึกษาจึงเน้นไปท่ี
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขาย
โดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคได้รู้จักผลิตภัณฑ์ และกิจการมากข้ึนนอกจากน้ีหากกิจการใดใช้รูปแบบการส่งเสริม
การตลาดไดเ้หมาะสมและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ก็จะน าไปสู่
เพิ่มยอดขายและผลก าไรใหแ้ก่กิจการไดอี้กดว้ย 
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1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพื่อศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิัย 
 1.3.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 
 1.3.2 รูปแบบการส่งเสริมการตลาดได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดย
บุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตกำรวจิัย 
 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี  
 1.4.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ  
  การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานครโดยสามารถอธิบายขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวจิยั 
ดงัน้ี 
 1.4.1.1 รู ป แบบก า ร ส่ ง เ ส ริ มก า รตล าด  ป ระกอบด้ ว ย  ก า ร โฆษณา                                      
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
 1.4.1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ประกอบด้วยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง พฤติกรรม
หลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 1.4.2 ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  1.4.2.1 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี การวิจยัคร้ังน้ีจะมีขอบเขตดา้นพื้นท่ีในการวิจยัคร้ังน้ีคือ 
เขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.2.2 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการท าวจิยัคร้ังน้ี 
คือ กลุ่มประชากรสัญชาติไทยท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่               
15 ปีข้ึนไป 
 1.4.3 ตัวแปรทีศึ่กษำ 
  1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  
 - ลกัษณะทัว่ไปส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และ
สถานภาพ 
 - รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขาย
โดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
  1.4.3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 - พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทชุดล าลอง ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง ประเภทของ
เคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ 
 1.4.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ในการท าการศึกษาในคร้ังน้ีใช้ระยะเวลาในการวิจยัคร้ังน้ี ระหว่างเดือน มิถุนายน 
2560 ถึงเดือน มีนาคม 2561 
 

1.5 ค ำจ ำกดัควำมในกำรวจิัย 
 1.5.1 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีช่วยสนับสนุนให้การตลาดของกิจการ
เป็นไปไดส้ะดวก และส่งผลให้ยอดจ าหน่ายสูงข้ึน การท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาใชสิ้นคา้และบริการของ
กิจการ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557, น. 246) 
 1.5.2 สินคา้ หมายถึง ผลิตภณัฑจ์ าพวกเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
 1.5.3 เคร่ืองแต่งกายล าลอง หมายถึง เคร่ืองแต่งกายอยา่งไม่เป็นทางการ  

 1.5.4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า  หมายถึง  พฤติกรรมของผู ้บริโภค ซ่ึงเ ก่ียวข้องกับ
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการ 
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เช่น กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง เป็นตน้ 

1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 ในการศึกษา เร่ือง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถน า
ความรู้ท่ีไดม้าท าการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาได ้ดงัน้ี 
 
 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)   ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 

            
 
 
                                              
                               
 
  
 

 
 
 
 
 

 
ภำพที ่1.4 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 
 
 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 
1. การโฆษณา  
2. การประชาสัมพนัธ์  
3. การขายโดยบุคคล  
4. การส่งเสริมการขาย  
5. การตลาดทางตรง 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองแต่งกำยแบบ

ล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 

 

ปัจจัยทีเ่ป็นลกัษณะส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. ระดบัการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได ้ 
6. สถานภาพ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ   
 1.7.1 เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
ก าหนดกลยุทธ์ในดา้นรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ให้มีความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค เพื่อดึงดูดความ
สนใจใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน 
 1.7.2 ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้ศึกษาและมีความสนใจเก่ียวกบัรูปแบบ
การส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองแต่งกาย หรือผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืน ๆ เพื่อน า
ผลการวจิยัน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาและพฒันาต่อไป 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง “รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาไดเ้สนอทฤษฎี แนวคิด และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใช้
เป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5  เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากรทั้งน้ีเพราะค าว่า
“Demo” หมายถึง “People” ซ่ึงแปลวา่ “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าวา่ “Graphy” หมายถึง 
“Writing Up” หรือ “Description” ซ่ึงแปลว่า “ลกัษณะ” ดังนั้นเม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ค  าว่า 
“Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างตน้คือวิชาท่ีเก่ียวกับประชากรนั่นเอง (ชัยวฒัน์ 
ปัญจพงษ ์และณรงค ์เทียนส่ง, 2525, น.2) 

 ในขณะท่ี ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ (2542, น.44-52) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดดา้นประชากรน้ีเป็น
ทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเ์กิดข้ึนตามแรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนั จะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงแนวความคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories 
Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายวา่ พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ
ต่าง ๆ ของบุคคล หรือลกัษณะทางประชากร ซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได ้คือ 
บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนั ดงันั้นบุคคลท่ีอยู่ในล าดบัชั้นทางสังคม
เดียวกนัจะเลือกรับและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหวา่ง
บุคคล (Individual Differences Theory) ซ่ึงทฤษฎีน้ีไดรั้บการพฒันาจากและการตอบสนอง (Stimulus-
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Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและไดน้ ามาประยกุตใ์ชอ้ธิบายเก่ียวกบัการ
ส่ือสารวา่ผูรั้บสารท่ีมีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนั จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 

 ปรมะ สตะเวทิน (2550,น.112-118) ไดอ้ธิบายถึง คุณสมบติัเฉพาะของตนซ่ึงแตกต่างกนั
ในแต่ละคนคุณสมบติัเหล่าน้ี จะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการท าการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการ
ส่ือสารในสถานการณ์ต่าง ๆ กนันั้นจ านวนของผูรั้บสารก็มีปริมาณแตกต่างกนัดว้ย การวิเคราะห์ผูรั้บ
สารท่ีมีจ านวนน้อยคนนั้นมกัไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจ านวน
มากเน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารทุกคนได้  แต่ในการ
วิเคราะห์คนจ านวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารแต่ละคนได้ เพราะมีผูรั้บสารจ านวนมาก
เกินไป นอกจากน้ีผูส่้งสารยงัไม่รู้จกัผูรั้บสารแต่ละคนดว้ย ดงันั้นวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวเิคราะห์ผูรั้บ
สารท่ีประกอบไปดว้ยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา 
สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลต่อการรับรู้การตีความและการเขา้ใจใน
การส่ือสารทั้งส้ิน (กิติมา สุรสนธิ, 2551, น.15-17) 

 1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกนัทั้งในดา้นสรีระความถนดัสภาวะทางจิตใจ
อารมณ์จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง
ความคิดค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองทั้งเพศไวแ้ตกต่างกนั 

 2. อาย ุ(Age) อายุ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์
เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของ
บุคคล โดยทัว่ไปเม่ืออายเุพิ่มข้ึนประสบการณ์สูงข้ึนความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากข้ึนวธีิคิดและส่ิงท่ี
สนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปดว้ย 

 3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหน่ึงท่ีมี
อิทธิพลต่อผูรั้บสารการท่ีคนไดรั้บการศึกษาท่ีต่างกนัในยคุสมยัท่ีต่างกนัในระบบการศึกษาท่ีแตกต่าง
กนัจึงยอ่มมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัคนทัว่ ๆ ไปมกัจะสนใจหรือ
ยดึแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั 

  4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัไดแ้ก่ เช้ือชาติ
และชาติพนัธ์ุ ถ่ินฐานภูมิล าเนาพื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได ้และฐานะทางการเงินปัจจยัเหล่าน้ี
มีอิทธิพลอยา่งส าคญัต่อผูรั้บสาร  
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 ในขณะท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2552) 
ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะดา้นประชากร เช่น เพศ อายุ ศาสนา ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได ้และอาชีพ 
จะบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรท่ีอยูใ่นตวับุคคลนั้น ๆ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด
เป็นกลุ่มย่อย ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสรุปตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัได้ 
ดงัน้ี 

 1. เพศ (Sex) เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีไดรั้บมาแต่ก าเนิด โดยความแตกต่างทาง
เพศท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัในเร่ืองต่าง ๆ ทั้งดา้นความคิด ความสนใจ ทศันคติ การรับรู้
รูปแบบการด ารงชีวิต และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไทยได้ก าหนด
บทบาทวถีิชีวติของเพศชายและหญิงไวแ้ตกต่างกนั 

 2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัท่ีท าให้บุคคลมีความคิดและพฤติกรรมท่ีเหมือนหรือ
แตกต่างกนั โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคลอีกทั้งบ่งช้ีถึงความสามารถในการท าความเขา้ใจ               
การรับรู้ความสนใจไดแ้ตกต่างกนั  

 3. การศึกษา (Education) เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหแ้ต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัใน
ด้านความคิดค่านิยมทศัคติ และพฤติกรรมของผูใ้ช้ท่ีแตกต่างกันออกไปโดยผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยปี 2557 กว่าร้อยละ 60 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รองลงมาเป็นผูท่ี้มีการศึกษาระดบั
ปริญญาโท (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, องคก์ารมหาชน, 2557) 

 4. รายได้ (Income) เป็นตวับ่งช้ีท่ีอ านาจในการใช้อุปโภคบริโภคก าหนดทศันคติ
ความรู้สึกและความตอ้งการเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ และพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดสามารถ
โยงปัจจยัดา้นรายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์อ่ืนเพื่อก าหนดเป้าหมายการตลาดท่ีชดัเจน
ยิง่ข้ึน 

 5. อาชีพ (Occupation) จะบ่งบอกลกัษณะเฉพาะของการบริโภคอาชีพท่ีแตกต่างกนั
จะส่งผลต่อแนวคิดอุดมการณ์ค่านิยมความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  
กล่าวโดยสรุปตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์การแบ่งกลุ่มผู ้บริโภคท่ีนิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลาย เน่ืองจากความตอ้งการและความพึงพอใจของผลิตภณัฑ์หรือบริการของผูบ้ริโภคมกัจะมี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์สูง อีกทั้งปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์เหล่าน้ี
สามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนแบ่งการตลาดได้ง่าย โดยในการศึกษาคร้ังน้ีลักษณะทาง
ประชากรท่ีผูว้ิจยัเลือกน ามาใช้ในการศึกษา คือ เพศ อายุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว 
และรายไดต่้อเดือน 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่งเสริมการตลาด 
สุวมิล แมน้จริง และเกยรู ใยบวักล่ิน (2550,น.2) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสาร

ของผูผ้ลิตท าไปยงัตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร ชักจูงใจ หรือเพื่อเป็นการเตือน
ความจ าของผูบ้ริโภค รวมทั้งการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคเพื่อก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึน 
ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดจะประกอบไปดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้บุคคล การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ( 2555,น.229)                 
การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารของผูผ้ลิตท่ีท าไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อการให้ขอ้มูลข่าวสาร เป็นการชักจูงใจ เป็นการเตือนความทรงจ า รวมทั้งเป็นการเปล่ียนแปลง
ทศันคติของผูบ้ริโภค เพื่อก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ  

ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์  (2555,น.22) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง                             
การก าหนดแนวทางในการส่ือสารไปยงัลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ราคา ขอ้มูลอ่ืน ๆ 
ของสินค้าและบริการ ด้วยการประสมประสานส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา                       
การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนกังานขาย นกัการ
ตลาดใช้การส่งเสริมการตลาดในการแจง้ข่าว กระตุน้จูงใจ และการย  ้าเตือนลูกคา้ โดยมุ่งหวงัเพิ่ม
ยอดขายใหสู้งข้ึนในระยะสั้นดว้ย แนวคิดปัจจุบนัไดมี้นกัวชิาการประยกุตแ์นวคิดทฤษฎีใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึน เป็นการส่ือสารแบบบูรณการ (IMC) ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดทั้ ง 5 อย่าง ประสมประสานกันตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และงบประมาณของธุรกิจ                         
โดยมุ่งเนน้ใหมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557,น.246) การส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ กิจกรรมท่ีช่วยสนบัสนุนให้
การตลาดของกิจการเป็นไปไดส้ะดวก และส่งผลให้ยอดจ าหน่ายสูงข้ึน การท าให้ผูบ้ริโภคหันมาใช้
สินคา้และบริการของกิจการนั้น  

จากการศึกษาการส่งเสริมการตลาดสรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด คือ กิจกรรมต่าง ๆ                 
ท่ีธุรกิจใช้ในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อแจง้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ย  ้าเตือน 
กระตุ้น หรือปรับเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงการส่ือสารเหล่าน้ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
สามารถท าได้โดยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง  
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 การท่ีธุรกิจนั้นมีการติดต่อส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารและมีการเผยแพร่เร่ืองราว                
ต่าง ๆ ของกิจการให้สาธารณะชนได้ทราบเพื่อท่ีจะให้ผูบ้ริโภคได้ทราบขอ้มูลต่าง ๆ ของกิจการ                
ซ่ึงการส่ือสารการตลาดจะน าไปสู่ส่ิง ดงัต่อไปน้ี 
 -  การเผยแพร่ข่าวสารของกิจการสู่สาธารณชน ซ่ึงเป็นลักษณะการแจง้ข่าวสารต่าง ๆ                   
ท่ีธุรกิจตอ้งการใหผู้บ้ริโภคทราบ 
 -  การสร้างความสัมพนัธ์และความไว้ใจ ซ่ึงเป็นการส่ือสารเพื่อการสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีระ
หวา่กิจการกบัผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภค เกิดความไวว้างใจในกิจการ และมีผลต่อการจ าหน่าย
สินคา้ของกิจการ การท่ีกิจการมีช่ือเสียงไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคนั้น จะท าให้กิจการสามารถน า
สินคา้ใหม ่ๆ เขา้สู่ตลาดไดง่้าย 
 2.2.1 ส่วนประสมทางการส่งเสริมการตลาด 
 คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี (2555,น. 232)               
ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยเคร่ืองมือ 5 ประการ ดงัน้ี คือ  

  การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบการน าเสนอใด ๆ ท่ีไม่ใช่ตวับุคคล เพื่อเป็น
การน าเสนอความคิด สินคา้ หรือบริการ โดยการน าเสนอผา่นส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ และผูท้  าการ
โฆษณาจะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บัเจา้ของส่ือโฆษณา 

  การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) คือ กิจกรรมต่างๆท่ีกระท าข้ึนเพื่อเป็นการ
สร้างหรือรักษาภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และบริษทั  เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งหวงัในการสร้างทศันคติท่ีดี
ใหเ้กิดข้ึนกบักลุ่มบุคคลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การติดต่อส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า                          
ผูค้าดหวงั โดยใชพ้นกังานขาย เพื่อท าการเสนอขายและตอบขอ้โตแ้ยง้ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิด
ความตอ้งการและท าการตดัสินใจซ้ือ 

  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เคร่ืองมือระยะสั้ นออกแบบมาเพื่อ
สนบัสนุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมในการซ้ือในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อโดยตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายใน
ลกัษณะท่ีเป็นการติดต่อส่วนบุคคลโดยผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อเป็นการสร้างให้เกิดการตอบสนองโดยตรง
และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

 2.2.1.1 การโฆษณา 
  การโฆษณาเป็นส่วนประสมท่ีส าคัญส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด                          
เป็นกิจกรรมหลกัของการส่ือสารการตลาดท่ีส าคญัท่ีธุรกิจต่าง ๆ นิยมกระท า และงบประมาณท่ีใชใ้น
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การส่งเสริมการตลาดส่วนใหญ่จะถูกน ามาใชใ้นการโฆษณา การโฆษณา เป็นการเสนอข่าวสาร หรือ
การแจ้งข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือแนวความคิด                        
โดยเจา้ของหรือผูอุ้ปถมัภ์เปิดเผยตวัเอง มีการจ่ายเงินเพื่อใช้ส่ือโฆษณา  และเป็นการเสนอขอ้มูลท่ี
ไม่ใช่เป็นการส่งตวับุคคลเขา้ไปติดต่อโดยตรง จากท่ีกล่าวไปขา้งตน้สามารถสรุปการโฆษณาได ้ดงัน้ี 
  1) เป็นการส่ือสาร การโฆษณาถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด หรือท่ี
เรียกไดว้า่เป็นการส่ือสารทางการตลาด ดงันั้น การโฆษณาจึงท าหนา้ท่ีหลกัในการส่ือสาร ซ่ึงผูส่้งสาร
มกัจะเป็นเจา้ของสินคา้ หรือผูข้าย ท่ีตอ้งมีการวางแผนในการก าหนดข่าวสารต่าง ๆ ท่ีจะส่งไปยงัผูซ้ื้อ
หรือผูบ้ริโภค 
  2) เป็นการน าเสนอท่ีไม่ใช่ตวับุคคล การโฆษณาเป็นส่ือทางออ้ม ซ่ึงจะต้องผ่าน
ส่ือสารมวลชลประเภทต่าง ๆ แต่จะไม่ใช่การน าเสนอโดยบุคคล 
  3) เป็นการน าเสนอผลิตภณัฑใ์นรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะอยูใ่นรูปสินคา้ บริการ หรือ
แนวความคิด นอกจากนั้นแล้ว การโฆษณาปัจจุบันอาจจะเป็นการน าเสนอในเร่ืองของบุคคล 
ภาพลกัษณ์หรือสถาบนัก็ได ้
  4) มีวตัถุประสงคท่ี์แน่นอน ในการโฆษณาหน่ึง ๆ ตอ้งมีวตัถุประสงคใ์นการโฆษณา 
ท่ีแน่ชดัลงไป โดยทัว่ไปแลว้ การโฆษณาอาจมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นการให้ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อเป็น
การชกัจูงใจ เพื่อเป็นการเตือนความจ า หรือเพื่อสนบัสนุนการขาย 
  5) ตอ้งสามารถระบุผูอุ้ปถมัภไ์ด ้การโฆษณาใด ๆ นั้นจะตอ้งมีผูเ้สียค่าใชจ่้ายในการ
โฆษณาโดยเฉพาะอยา่งยิง่ จะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บัเจา้ของส่ือโฆษณานั้น ๆ 
  6) สามารถควบคุมได ้การโฆษณานั้นผูท้  าการโฆษณาสามารถควบคุมในดา้นต่าง ๆ
ได ้ตั้งแต่ในเร่ืองการก าหนดข่าวสาร การก าหนดของรูปแบบการโฆษณา การเลือกส่ือท่ีใช ้ตลอดจน
การวางแผนในเร่ืองของระยะเวลาในการท าโฆษณา 
 ประเภทของส่ือโฆษณา 

 สุวิมล แมน้จริง และเกยูร ใยบวักล่ิน (2550, น. 157) โดยทัว่ไปแลว้การท่ีกิจการแต่
ละกิจการจะเลือกใช้ส่ือให้คลอบคลุมทุกประเภทเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมมากท่ีสุด
นั้นเป็นส่ิงท่ีเป็นไปได้ยาก เน่ืองจากต้องใช้งบประมาณในการโฆษณาสูง นอกจากนั้ นแล้วยงั
ก่อใหเ้กิดความสูญเปล่าอีกเป็นจ านวนมาก ดงันั้นการเลือกใชส่ื้อโฆษณาแต่ละคร้ังจึงตอ้งพิจารณาถึง
ส่ือท่ีใช ้เพื่อดูถึงความเหมาะสมรวมทั้งพิจารณาถึงขอ้ดีขอ้จ ากดั ของส่ือแต่ละประเภทอย่างละเอียด
เสียก่อน จึงจ าท าให้ได้รับผลประโยชน์ตอบแทนกลบัมาคุ้มค่ากบัการลงทุนท่ีเสียไป ส่ือโฆษณา
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สามารถแยกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ดังน้ี คือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์วิทยุ  ส่ือกลางแจ้ง                 
ส่ือยานพาหนะ อินเทอร์เน็ต ส่ือโรงภาพยนตร์ และส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ 
  1. หนังสือพิมพ์ หนงัสือพิมพเ์ป็นส่ือโฆษณาท่ีเก่าแก่ท่ีสุดส่ือหน่ึง และเน่ืองจากเป็น
ส่ือท่ีสามารถเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆได้อย่างกวา้งขวาง และเป็นส่ือท่ีจัดว่าเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจ าวนัของคนทัว่ไป ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการให้ขอ้มูลข่าวสาร และการตดัสินใจด้าน                
ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากส่ือหน่ึง ดงันั้น หนงัสือพิมพจึ์งเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่าง
มากจากเจา้ของผลิตภณัฑ ์และตวัแทนโฆษณาต่าง ๆ 
  ข้อดีของหนังสือพมิพ์  
   - ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้กวา้ง หนังสือพิมพ์เป็นส่ือมวลชนท่ีมีผูอ่้านอย่าง
กวา้งขวาง และหนงัสือพิมพส์ามารถเขา้ถึงประชาชนไดทุ้กกลุ่มอาชีพ ทุกกลุ่มเศรษฐกิจ และทุกกลุ่ม
สังคม  
  - ครอบคลุมอาณาเขตพื้นท่ีกวา้ง หนังสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงส่วนต่าง ๆ 
ของประเทศได้ง่ายและเร็ว ไม่ว่าจะเป็นทอ้งถ่ินท่ีห่างไกล หรือพื้นท่ีกนัดารเพียงใด หนงัสือพิมพ์
มกัจะเป็นส่ือมวลชนท่ีเขา้ไปถึงไดม้าก และรวดเร็วท่ีสุด  
  - ให้ความรู้สึกทนัต่อเหตุการณ์ หนังสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีเสนอข่าวไดท้นัที เน่ืองจาก
เป็นส่ือท่ีออกจ าหน่ายทุกวนั การเสนอข่าวสารจึงเป็นไปอย่างถูกเวลาหรือกาลเทศะ ท าให้
กลุ่มเป้าหมายมีแนวโนม้ท่ีจะเขา้ใจวา่หนงัสือพิมพเ์ป็นส่ือท่ีทนัต่อเหตุการณ์ ให้ความรู้สึกของความมี
คุณค่าและข่าวสารทันสมัย ซ่ึงคุณค่าน้ีมีความส าคัญต่อผู ้โฆษณาท่ีต้องการแจ้งข่าวสารให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ในทนัที 
  - มีความคล่องตวัในการผลิตช้ินงานโฆษณา การผลิตผลงานโฆษณาท่ีจะลงใน
หนงัสือพิมพ ์เป็นการกระท าท่ีไม่ยุง่ยาก และการส่งช้ินงานโฆษณาก็ไม่จ  าเป็นตอ้งส่งล่วงหน้า หรือ
เตรียมการเป็นเวลานาน ๆ เหมือนกบัช้ินงานโฆษณาท่ีลงในส่ืออ่ืน ๆ ท าให้ขอ้ความโฆษณาสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ง่ายรวดเร็ว และทนัต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ ดงันั้น กิจการท่ีมีการเปล่ียนแปลงขอ้มูล
ข่าวสารอยูเ่สมอ เช่น การแจง้ขอ้มูลข่าวสารการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ ของหา้งสรรพสินคา้ 
เป็นตน้ จึงมกันิยมท าการโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์
  ข้อจ ากดัของหนังสือพมิพ์  
  - ขาดการแยกกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน ถึงแมว้า่หนงัสือพิมพจ์ะสามารถเขา้ถึงผูอ่้านได้
คร้ังละมากๆก็ตาม แต่เป็นการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างกวา้ง ๆ ทัว่ไปไม่มีการแยกลกัษณะเฉพาะ                
ลงไปในแต่ละกลุ่มอยา่งชดัเจนเหมือนส่ืออ่ืน ๆ  



30 

  - อายุของส่ือสั้น หนงัสือพิมพโ์ดยทัว่ไปจะมีอายุเพียงวนัต่อวนั เม่ือขา้มวนัแลว้คน
จะไม่น ามาอ่านอีก ดงันั้น โอกาสท่ีคนจะเห็นโฆษณาในหนงัสือพิมพแ์ต่ละฉบบัจึงมกัจะมีเพียงคร้ัง
เดียว นอกจากนั้นแลว้ ลกัษณะของการอ่านหนงัสือพิมพเ์ป็นการอ่านแบบผา่น ๆ และบุคคลมกัจะอ่าน
เฉพาะในข่าวหรือ คอลมัน์ท่ีตนเองให้ความสนใจเท่านั้น ไม่ไดมี้การอ่านหมดทุกหน้าหรือทุกเร่ือง 
ดงันั้น จึงมีโอกาสท่ีบางคนไม่ไดเ้ห็นการโฆษณาของกิจการเลย 
  - คุณภาพของส่ือต ่า โดยทัว่ไปแลว้ คุณภาพของหนงัสือพิมพท์ั้งทางดา้นคุณภาพของ
กระดาษท่ีใช ้ความประณีตบรรจงในการพิมพ ์และสีสันท่ีใชต้  ่ากวา่ส่ือส่ิงพิมพป์ระเภทอ่ืน 
  - ความยุ่งยากเก่ียวกับการโฆษณาในหนังสือพิมพ์บางฉบบั เน่ืองจากในปัจจุบนั
กิจการต่าง ๆ นิยมลงโฆษณาในหนงัสือพิมพม์ากข้ึน แต่จ านวนหนงัสือพิมพท่ี์ออกวางจ าหน่ายนั้นมี
อยู่จ  ากดั ดงันั้น ในบางคร้ังจึงก่อให้เกิดปัญหาท่ีไม่สามารถเลือกช่วงเวลาท่ีตอ้งการลงโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์บางฉบบัได้ จึงท าให้การโฆษณาท่ีตอ้งการแจง้ขอ้มูลข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่าง
กะทนัหนัของกิจการต่าง ๆ ไม่สามารถกระท าได ้ 
  2. นิตยสาร นิตยสารเป็นส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ ์ท่ีเป็นท่ีนิยมแพร่หลายส่ือหน่ึง 
เน่ืองจากมีความหลากลายในตวัของส่ือเอง และยงัมีประเภทของนิตยสารให้เลือกเพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บ
เป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน โดยทัว่ไปแลว้ นิตยสารมีทั้งรายสัปดาห์ รายปักษ์ รายเดือน
และรายไตรมาส นอกจากนั้นแลว้ ยงัสามารถแบ่งนิตยสารเป็นแต่ละประเภทไดอี้กดว้ย เช่น นิตยสาร
ทัว่ไป นิตยสารทางวชิาการ และนิตยสารเฉพาะกลุ่ม เป็นตน้ 
  ข้อดีของนิตยสาร 
  - สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ ผู ้อ่านนิตยสาร เป็นกลุ่มท่ีสามารถก าหนด
เฉพาะเจาะจงลงไปได้มากกว่าหนังสือพิมพ์ จึงเป็นการเปิดโอกาสให้ผูโ้ฆษณาสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะท่ีตอ้งการไดม้ากยิง่ข้ึน 
  - อายุของส่ือนาน นิตยสารเป็นส่ือท่ีใช้อ่านในเวลาว่าง และอ่านได้หลายโอกาส 
นอกจากนั้นแล้ว ยงัสามารถน ากลับมาอ่านซ ้ าได้ตามท่ีต้องการ ดังนั้น โอกาสท่ีผูอ่้านจะได้เห็น
โฆษณาซ ้ านั้นมีอยูบ่่อย ๆ 
  - มีคุณภาพดี นิตยสารมกัจะพิมพด์ว้ยระบบการพิมพที์มีคุณภาพสูง ทั้งในดา้นของ
การพิมพแ์ละกระดาษท่ีใช ้ท าใหนิ้ตยสารมีความสวยงามทั้งสีสันและรูปแบบ รวมทั้งมีความเรียบร้อย
มากกว่าหนงัสือพิมพ ์ดงันั้น การโฆษณาท่ีเน้นให้เห็นถึงส่ิงสวยงาม ให้เห็นถึงคุณลกัษณะท่ีชดัเจน
ของผลิตภณัฑ์ หรือการโฆษณาท่ีเนน้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของกิจการ จึงนิยมเลือกลงโฆษณาใน
นิตยสาร 
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  - จ านวนผูอ่้านท่ีเข้ามาร่วมอ่านมีมาก ถึงแมว้่านิตยสารมียอดการพิมพ์ท่ีน้อยกว่า
หนังสือพิมพ์ แต่จ านวนผูอ่้านร่วมอ่านในฉบบัเดียวกันมีมาก จึงเป็นการเพิ่มจ านวนการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายใหม้ากข้ึน 
  ข้อจ ากดัของนิตยสาร 
  - ขาดความรู้สึกทนัต่อเหตุการณ์ เน่ืองจากระยะเวลาในการจ าหน่ายนิตยสารบาง
ฉบบัเป็นเดือน หรือรายไตรมาส ท าให้ผูอ่้านขาดความรู้สึกว่านิตยสารเป็นการน าเสนอข้อมูลท่ี
ทนัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ ดงันั้นการโฆษณาแต่ละเร่ืองควรเลือกเฉพาะเร่ืองท่ีสามารถใชไ้ดใ้นระยะ
เวลานาน ๆ 
  - ราคาของนิตยสารค่อนขา้งสูง นิตยสารส่วนใหญ่จะมีราคาสูง การตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้นกระท าไดย้ากกวา่หนงัสือพิมพ ์ 
  3. โทรทัศน์ โทรทศัน์เป็นส่ือหลกัประเภทออกอากาศท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
คร้ังละจ านวนมาก เน่ืองจากในปัจจุบนัน้ีสถานีโทรทศัน์ต่าง ๆ ไดพ้ยายามพฒันาเครือข่ายและขยาย
ก าลงัส่งออกไปสามารถรับไดใ้นอาณาเขตพื้นท่ีกวา้งออกไป ประกอบกบัโทรทศัน์เองมีลกัษณะเด่น 
คือ สามารถให้ไดย้ินเสียง และไดเ้ห็นทั้งภาพ รวมทั้งมีสีสันต่าง ๆ ท่ีสวยงาม โทรทศัน์ จึงเป็นส่ือท่ี
ได้รับความนิยมจากบุคคลทัว่ไปทั้งประเทศ ในปัจจุบนัน้ีโทรทศัน์จึงกลายเป็นส่ือหลักของการ
โฆษณาท่ีไดรั้บความสนใจท่ีสุดของวงการโฆษณา  ลกัษณะในการโฆษณาทางโทรทศัน์แต่งละคร้ัง 
ใชห้น่วยเรียกวา่ สปอท (Spot) ซ่ึงหน่วยความยาวของแต่ละสปอทจะไม่เท่ากนั มีตั้งแต่ 15, 30, 45, 60 
และ120 วินาทีซ่ึงลกัษณะของสปอทแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สปอทท่ีเสนอระหวา่งช่วงต่อของรายการ 
เม่ือรายการหน่ึงจบลงและรายการหน่ึงจะด าเนินไป เรียกว่า (Loose Spot) และสปอทท่ีเสนออยู่ใน
รายการใดรายการหน่ึงซ่ึงจะเสนอในช่วงพกัของรายการนั้น ๆ เรียกวา่ (In Program Spot) นอกจากนั้น
แลว้เจา้ของสินคา้อาจจะท าโฆษณาแบบเหมารายการก็ไดเ้รียกวา่ (Single Sponsorship) 
  ข้อดีของโทรทศัน์ 
  - เป็นส่ือท่ีดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นส่ือท่ี
เห็นทั้งภาพไดย้ินทั้งเสียง และมีการแสดงให้เห็นถึงสีสันท่ีแทจ้ริงอีกดว้ยจึงเรียกร้องความสนใจและ
กระตุน้ให้ผูช้มมุ่งความสนใจทั้งหมดไปท่ีจอโทรทศัน์ได ้ถือวา่เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่วิทยุ 
หรือส่ือส่ิงพิมพอ่ื์น ๆ ดงันั้นผลิตภณัฑต่์าง ๆ จึงนิยมโฆษณาทางโทรทศัน์ 
  - สามารถควบคุมพื้นท่ีไดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเร็ว 
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  - สามารถเขา้ถึงผูรั้บเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได ้เน่ืองจากในปัจจุบนัน้ีประเทศไทยมี
สถานีโทรทศัน์ให้เลือกหลายสถานี และแต่ละสถานีก็มีรายการโทรทศัน์ให้เลือกหลายประเภทท าให้
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะไดอ้ยา่งถูกตอ้งมากข้ึน 
  - ค่าใช้ จ่ายต่อพันคนต ่ า  เ น่ืองจากการโฆษณาทางโทรทัศน์สามารถเข้า ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเจาะจงและเป็นจ านวนมากในเวลาเดียงกนั ท าให้ค่าใชจ่้าเฉล่ียต่อพนัคนไม่สูง
มากนกั จึงถือวา่เป็นการใชง้บประมาณไดอ้ยา่งคุม้ค่าและมีประสิทธิภาพ 

ข้อจ ากดัของโทรทศัน์ 
 - ตอ้งใชง้บโฆษณาสูง ถึงแมว้า่การโฆษณาทางโทรทศัน์จะมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อพนั 
 - คนต ่าแต่ค่าใชจ่้ายโฆษณาทางโทรทศัน์โดยรวมแลว้สูงกวา่การส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ  
 - ระยะเวลาในการเสนอข่าวสารนั้น ถึงแมว้่าการโฆษณาทางโทรทศัน์จะมีทั้งภาพ

และเสียงซ่ึงเป็นการง่ายแก่การจดจ า แต่การโฆษณาทางโทรทศัน์เพียงคร้ังละ 15 หรือ 30 วินาทีนั้น   
ถา้ผูช้มไม่ได้ให้ความสนใจ การโฆษณานั้นก็อาจจะถูกละเลย และผ่านไปอย่างรวดเร็ว ท าให้การ
โฆษณานั้นก็สูญเปล่าไดน้อกจากการท าการเสนอซ ้ า ซ่ึงตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มข้ึน 

 - ขอ้จ ากดัทางกฎหมาย การท าโฆษณาทางโทรทศัน์มกัจะถูกควบคุมจากรัฐบาล 
กล่าวคือ รัฐบาลไดมี้การจ ากดัเวลาในการโฆษณาไม่ให้มีมากเกินไป ท าให้มีการแยง่เวลาโฆษณากนั
มากในช่วงท่ีมีรายการดี ๆ หรือช่วงเวลาท่ีดี ท าให้บางงคร้ังผูท้  าการโฆษณาไม่สามารถซ้ือเวลา
โฆษณาได้ นอกจากนั้นแลว้ การโฆษณาทางโทรทศัน์จะตอ้งได้รับการตรวจสอบและอนุญาตจาก
หน่วยงานของรัฐบาลก่อนเพื่อเป็นการคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 - คู่แข่งขนั โดยเฉพาะเคเบิลทีวีและจานดาวทียม ซ่ึงผูช้มสามารถเลือกชมได้ใน
จ านวนช่องท่ีมากกวา่หรือรายการสดกวา่ โดยท่ีไม่ตอ้งการโฆษณามาท าให้เกิดความร าคาญจึงเป็นตวั
แยง่ส่วนบ่งตลาดไปจากฟรีทีว ี
  4. วิทยุ วิทยุเป็นส่ือโฆษณาประเภทออกอากาศ และเป็นส่ือโฆษณาท่ีกระจายการ
ครอบคลุมพื้นท่ีได้กวา้งขวางส่ือหน่ึง วิทยุเป็นส่ือท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้ได้ในทุกขณะหรือ               
ทุกอิริยาบถ ของผูฟั้ง ผูฟั้งสามารถรับฟังได้ในสถานท่ีหรือเวลาท่ีต่างกัน ซ่ึงเป็นส่ือท่ีใกล้ชิดกับ
ผูบ้ริโภคและสามารถติตามผูบ้ริโภคไปไดทุ้กหนทุกแห่ง ระบบส่งวิทยุกระจายเสียงในเชิงพาณิชย์
แบ่งเป็น 2 ระบบ คือ ระบบ AM (Amplitude Modulation) เป็นระบบท่ีสามารถส่งได้ไกลแต่จะมี
สัญญาณรบกวนจากคล่ืนอ่ืนเข้ามาแทรกได้ง่าย ท าให้คุณภาพเสียงไม่ชัดเจน และระบบ FM 
(Frequency Modulation) เป็นระบบท่ีท าให้เกิดการรบกวนจากความถ่ีอ่ืนไดย้าก จึงท าให้คุณภาพของ
คุณภาพเสียงท่ีชดัเจนเป็นระบบท่ีท าให้เกิดการรบกวนจากความถ่ีอ่ืนไดย้าก จึงท าให้คุณภาพเสียงท่ี
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ไดช้ดัเจน แจ่มใส และมีความไพรเราะมากกว่าระบบ AM แต่มีขอ้เสียคือ ระบบน้ีไม่สามารถส่งได้
เป็นระยะทางท่ีไกล การรับคล่ืนวิทยจึุงรับในบางพื้นท่ีท่ีอยูใ่กลก้บัสถานีนั้น ๆ ตั้งอยูใ่กล ้ๆ กบัสถานี
นั้น ๆ ตั้งอยู่ ส่วนการโฆษณาทางวิทยุก็สามารถท าการโฆษณาในระว่างช่วงต่อของรายการ (Loose 
Spot) และในระหว่างช่วงพกัของรายการ (In Program Spot) ไดเ้ช่นเดียวกบักาโฆษณาทางโทรทศัน์ 
โดยท่ีค่าโฆษณาในช่วงต่อของรายการจะถูกกวา่ค่าใชจ่้ายในช่วงพกัของรายการ 

ข้อดีของวทิยุ 
  - เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี รายการต่างๆ ท่ีจดัตามสถานีวิทยุสามารถจดัประเภทให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได ้นอกจากวิทยุจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได้
มากกวา่ส่ือบางประเภทแลว้ ยงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มคนไดเ้ป็นจ านานมาก เน่ืองจากเคร่ืองรับวิทยุมีราคาถูก 
คนมีรายไดน้อ้ยก็สามารถซ้ือมารับฟังได ้และคนท่ีอ่านหนงัสือไม่ออกก็สามารถรับฟังวิทยไุด ้
  - มีความคล่องตวัสูง การโฆษณาทางวิทยุสามารถเปล่ียนค าพูดได้ง่ายและรวดเร็ว
หรือสามารถเพิ่มหรือลดการจองเวลาโฆษณาไดอ้ยา่งรวดเร็ว ดงันั้น การส่ือสารท่ีตอ้งการแจง้ข่าวสาร
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว หรือการให้ข้อมูลส าหรับเหตุการณ์พิเศษท่ีไม่ได้จดัเตรียมไว้
ล่วงหนา้ก่อนของกิจการต่าง ๆ จึงนิยมใชก้ารโฆษณาทางวทิยุ 
  - เป็นการเสริมท่ีดี โดยทัว่ไปแลว้ กิจการต่าง ๆ มกัถือวา่โทรทศัน์ และหนงัสือพิมพ์
เป็นส่ือหลกั ท่ีจะใช้การโฆษณา ส่วนวิทยุจะถือว่าเป็นส่ือเสริม แต่เน่ืองจากการโฆษณาทางวิทยุจะ
เสียค่าใชจ่้ายต ่า เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ร็ว และขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได ้วทิยจึุงถือวา่เป็น
ส่ือส าคญัมากส่ือหน่ึงท่ีช่วยสนบัสนุนการโฆษณาในส่ือหลกั 
  - ครอบคลุมพื้นท่ีท่ีต้องการได้ วิทยุสามารถแบ่งผูฟั้งได้ตามภูมิศาสตร์ ผูท้  าการ
โฆษณาสามารถเลือกสถานีท่ีเขา้ถึงผูฟั้งในแต่ละทอ้งถ่ินไดต้ามความเหมาะสม 

ข้อจ ากดัของวทิยุ 
 - สถานีวทิยมีุมากเกินไป สถานีวทิยทุั้งระบบ AM และ FM ทัว่ประเทศมีอยูป่ระมาณ 

470-500 สถานี ซ่ึงการท่ีจะให้เขา้กลุ่มผูรั้บเป้าหมายให้มากท่ีสุดอาจจะตอ้งลงโฆษณาพร้อม ๆ กนัใน
หลาย ๆ สถานี ท าให้ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มข้ึน นอกจากนั้นแลว้ การตรวจสอบวา่สถานีต่าง ๆ ไดมี้การ
โฆษณาให้จริงหรือไม่ เป็นส่ิงท่ีกระท าได้ยุ่งยาก และการท าการประเมินผลเก่ียวกับโฆษณาท่ี
ออกอากาศไดย้ากเช่นเดียวกนั 

 - ข่าวสารผา่นไปรวดเร็ว หากบงัเอิญผูรั้บเป้าหมายไม่ไดฟั้งการโฆษณาในขณะนั้นก็
จะหมดโอกาสไป ไม่สามารถปิดยอ้นกลบัมาฟังได ้
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 - ขอ้จ ากดัของส่ือ วิทยุเป็นส่ือเสียงเพียงอย่างเดียวในการเขา้ถึงผูรั้บเป้าหมายซ่ึงมี
ประสิทธิภาพเพียงพอในการดึงดูดให้ผูรั้บเป้าหมายเกิดความตั้งใจฟังโฆษณาอยา่เต็มท่ี นอกจากนั้น
แลว้ การฟังวทิยุของผูรั้บเป้าหมายมกัจะเป็นการรับฟังโดยท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ไปดว้ย ดงันั้นความสนใจ
ของผูฟั้งจึงถูกแบ่งแยกไปยงักิจกรรมอ่ืน ๆ ดว้ย ท าใหก้ารโฆษณาทางวทิยจึุงไม่ไดผ้ลเตม็ท่ี  

5. ส่ือกลางแจ้ง ปัจจุบนัส่ือกลางแจง้ ถือวา่เป็นส่ือเสริมท่ีใชไ้ดผ้ลดี และมีความนิยม
จากผูโ้ฆษณาอีกส่ือหน่ึง เน่ืองจากพฤติกรรมของผูค้นเร่ิมมีการเปล่ียนแปลงไป มีการใชชี้วิตนอกบา้น
มากข้ึน นอกจากนั้นแลว้ ยงัเป็นส่ือเดียวท่ีสามารถแสดงรูปเคร่ืองหมายการคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือค าขวญั
ได้ในขนาดใหญ่ท่ีสุด และสามารถเรียกร้องความสนใจของผูพ้บเห็นได้เป็นอย่างดี เหมาะส าหรับ
สินค้าท่ีมีข้อความโฆษณาท่ีสั้ น ปละเน้นท่ีตวัผลิตภณัฑ์ การโฆษณากลางแจง้อาจอยู่ในรูปแบบ                  
ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้ายโปสเตอร์ (Poster) ป้ายเขียน (Painted Display or Painted Bulletin)                  
ป้ายตกแต่งพิเศษ (Spectacular) หรือป้ายโฆษณาไฟฟ้า (Electric Spectacular) 

ข้อดีของส่ือโฆษณากลางแจ้ง 
 - ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดดี้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูท่ี้ขบัรถสัญจรไปมา 
 - ให้ความถ่ีสูง ผูข้บัรถสัญจรไปมาย่อมมีโอกาสเห็นป้ายโฆษณากลางแจง้บ่อย ๆ 

ดงันั้น ความถ่ีหรือ โอกาสท่ีไดเ้ห็นจึงสูง 
 - เป็นส่ือท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุด และสามารถแสดงข่าวสารโฆษณาได้ในขนาดใหญ่

เท่าท่ีตอ้งการได ้
 - มีความคงทนถาวร 
 - เป็นการโฆษณาตลอดเวลา ป้ายโฆษณาสามารถท่ีจะติดตั้งไฟให้สวา่งได ้จึงท าให้

เป็นส่ือท่ีสามารถเห็นไดท้ั้งกลางวนัและกลางคืน 
ข้อจ ากดัของส่ือโฆษณากลางแจ้ง 
- จ ากัดเฉพาะข้อความง่าย ๆ และสั้ น ๆ ป้ายโฆษณากลางแจ้งจะถูกมองเห็นใน

ระยะเวลาเพียงไม่ก่ีวนิาทีเท่านั้น จึงไม่สามารถใส่ขอ้มูลรายระเอียดของสินคา้ได ้
- เป็นส่ือท่ีค่อนขา้งแพง ถึงแมว้่าจะเป็นส่ือโฆษณาท่ีเสียค่าใช้จ่ายไม่สูงนกั แต่อาจ

แพงเม่ือเทียบกบัส่ือประเภทอ่ืนท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากกวา่ 
- ขอ้จ ากดัอ่ืน ๆ เช่น ขอ้จ ากดัดา้นกฎหมาย และปัญหาดา้นสภาพแวดลอ้ม เน่ืองจาก

ประชาชนบางกลุ่มเห็นวา่ป้ายโฆษณาท าใหท้ศันียภาพต่าง ๆ ไม่สวยงาม  
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6. ส่ือยานพาหนะ การโฆษณาทางยานพาหนะ หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าโฆษณา
เคล่ือนท่ี เป็นการโฆษณาโดยใช้ยานพาหนะเป็นส่ือในการโฆษณา วิธีการโฆษณาสามารรถท าได้            
โดยอาศยัทั้งบริเวณภายในและภายนอกยานพาหนะ ยานพาหนะในท่ีน้ี จะหมายถึง รถประจ าทาง                 
รถไฟ รถไฟฟ้า รถแทก็ซ่ี สามลอ้ เรือเมล ์และยานพาหนะอ่ืน ๆ  

ข้อดีของส่ือยานพาหนะ  
  - มีความถ่ีสูง เป็นการโฆษณาอยูต่ลอดเวลา โดยเฉพาะรถโดยสารประจ าทางคนัหน่ึง
จะวิ่งผา่นไปในเส้นทางนั้นเป็นจ านวนหลายเท่ียวต่อวนั และผูโ้ดยสารยานพาหนะ หรือผูอ่้านในยา่น
จราจรแออดัสามารถท่ีจะอ่านขอ้มูลโฆษณาไดห้มด 
  - มีการแบ่งสรรผูรั้บเป้าหมายไปตามอาณาเขตพื้นท่ีชัดเจน จึงเหมาะส าหรับการ
โฆษณาของร้านคา้ปลีก หรือการโฆษณาท่ีตอ้งการครอบคลุมอาณาเขตพื้นท่ีบางแห่งเท่านั้น 
  - สามารถออกแบบการโฆษณาใหส้วยงามหรือมีสีสันสะดุดใจ เพื่อดึงดูดความสนใจ
ของผูอ่้าน 
  - ค่าใชจ่้ายต ่า อตัราค่าเช่าเน้ือหาท่ีส าหรับการโฆษณาในส่ือประเภทน้ีค่อนขา้งต ่าเม่ือ
เทียบกบัส่ืออ่ืน ๆ 
  - ไม่มีปัญหาในการแยง่เน้ือท่ีในการโฆษณา เน่ืองจากจ านวนรถประจ าทางหรือรถ
แทก็ซ่ีมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก 

ข้อจ ากดัของส่ือยานพาหนะ 
- ไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได ้
- อาณาเขตการโฆษณาแคบ กล่าวคือ จะครอบคลุมแต่เฉพาะในบางพื้นท่ียานพาหนะ

ไปถึงเท่านั้น 
- ให้ข่าวสารได้จ  ากัด จึงเหมาะเป็นส่ือเสริมท่ีใช้เพื่อการเตือนความจ าของผูรั้บ

เป้าหมายเท่านั้น  
7. อินเทอร์เน็ต อินเตอร์เน็ตถือไดว้่าเป็นส่ือระดบัระหว่างประเทศ ในขณะท่ีส่ือท่ี

นิยมใชก้นัอยูใ่นปัจจุบนัของประเทศไทยจะเป็นเพียงส่ือระดบัชาติและระดบัส่ือระดบัทอ้งถ่ินเท่านั้น 
ดงันั้น ธุรกิจหรือผลิตภณัฑ์ ท่ีมีการจ าหน่ายไปยงัประเภทต่าง ๆ จะให้ความสนใจกบัส่ือ อินเทอร์เน็ต 
มากข้ึนเน่ืองจากสามารถกระจายไปยงักลุ่มผูรั้บทัว่โลกในเวลารวดเร็ว ในภาพกราฟฟิค ท่ีสวยงาม              
ไม่มีขอ้จ ากดัเร่ืองเวลา และค่าใชจ่้ายของส่ืออินเตอร์เน็ตจะต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัค่าใชจ่้ายของส่ืออ่ืน ๆ 
นอกจากนั้นแลว้อินเตอร์เน็ตถือไดว้่าเป็นส่ือโฆษณาและช่องทางการขาย เน่ืองจากสามารถใช้เป็น
ส่ือสารเพื่อสร้างให้เกิดการรู้จกัในตราสินคา้ก่อให้เกิดความสนใจสามารถน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร 
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รวมทั้งสามารถสร้างความรู้จกัในตราสินคา้ ก่อให้เกิดความสนใจสามารถน าเสนอขอ้มูลข่าวสารเพื่อ
สร้างให้เกิดการรู้จกัในตราสินค้า ก่อให้เกิดความสนใจสามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสาร รวมทั้งมี
อิทธิพลต่อทศันคติของลูกคา้ได้ ในขณะเดียวกนัก็เป็นส่ือส าหรับการตอบสนองโดยตรง ซ่ึงลูกคา้
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางอินเตอร์เน็ตไดท่ี้เรียกวา่ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  

ข้อดีของอนิเทอร์เน็ต 
  - เป็นส่ือระดบัระหวา่งประเทศ การเช่ือมโยงของเครือข่ายจะสามารถครอบคลุมผูใ้ช้
ต่างๆเป็นจ านวนมากทัว่โลก 
  - ค่าใชจ่้ายต ่า อินเตอร์เน็ต เป็นส่ือท่ีค่าใชจ่้ายต ่าเม่ือเทียบกบัส่ือประเภทอ่ืน ๆ ท่ีนิยม
ใชก้นั 
  - เป็นการโฆษณาตลอดเวลา ผู ้รับเป้าหมายสามารถเปิดดูและสั่งซ้ือสินค้าได้
ตลอดเวลา 24 ชัว่โมง 
  - ง่ายต่อการตรวจและแกไ้ขตน้ฉบบั 
  - สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี การโฆษณาจะออกแบบดว้ยคอมพิวเตอร์
กราฟฟิค ท าใหไ้ดท้ั้งภาพ การเคล่ือนไหว และสีสินท่ีสวยงามชดัเจน 
  - รู้ปฏิกิริยาตอบสนองไดเ้ร็ว สามารถรับทราบปฏิกิริยายอ้นกลบัไดร้วดเร็วรวมทั้ง
สามารถโตต้อบลูกคา้ท่ีอยูท่ ั้งในและต่างประเทศ 

ข้อจ ากดัของอนิเทอร์เน็ต 
- มีขอ้จ ากดัได้เฉพาะบางกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากอินเตอร์เน็ตจะท าการโฆษณาได้

เฉพาะกบักลุ่มท่ีมีความรู้ความสามารถในการใชเ้ทคโนโลย ี 
8. ส่ือโรงภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์เป็นส่ือโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยมส่ือหน่ึง โดยเฉพาะใน

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีกลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการฉายโฆษณาท่ีภาพยนตร์จะเร่ิมตน้ นอกจากนั้น              
ยงัสามารถโฆษณา ณ จุดๆหน่ึง ของโรงภาพยนตร์ เช่น จุดท่ีขายตัว๋ จุดนัง่พกัรอในโรงภาพยนตร์                    
เป็นตน้  

9. ส่ืออ่ืน ๆ ไดแ้ก่ส่ือลอยฟ้า ส่ือตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณาท่ีติดในห้องน ้ า
สาธารณะ ในลิฟต์อาคารส านกังานต่าง ๆ หรือส่ืออ่ืน ๆ เช่น รถเข็นในห้างสรรพสินคา้ การโฆษณา
บนทางเทา้ เป็นตน้ 
  2.2.1.2 การประชาสัมพนัธ์ 
  การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การส่ือสารสองทาง (Two-Way Communication) 
ระหว่างกิจการกบัผูบ้ริโภค เพื่อมุ่งสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่าผูบ้ริโภคกบักิจการ และมุ่งสร้าง
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ภาพลกัษณ์ของกิจการให้เกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภคตามท่ีกิจการตอ้งการ ส าหรับความหมายของการส่ือสาร
สองทางได้แก่ กิจการตอ้งการเผยแพร่ข่าวสารต่าง ๆ ของกิจการสู่ผูบ้ริโภค และรับฟังความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกิจการ ดงันั้นการประชาสัมพนัธ์มีลกัษณะ ดงัน้ี 

 1) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารท่ีดีต่าง ๆ ของกิจการสู่สาธารณชนเอให้กิจการเป็นท่ี
รู้จกั หมายถึง การส่ือสารอยา่งต่อเน่ืองกบัสาธารณชน ไม่วา่จะเป็นข่าวสารท่ีไม่เก่ียวเน่ืองโดยตรงกบั
การตลาด เช่น การกระท าท่ีเก่ียวขอ้งกบัสาธรณกุศล หรือข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดโดยตรง เช่น 
การน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีกิจการคิดคน้ไดข้่าวสารนั้นตอ้งเป็นข่าวสารท่ีดี เพื่อให้สาธารณชนได้
รู้จกักิจการในดา้นท่ีดี  
 2) เป็นการสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งต่อเน่ืองระหวา่งกิจการกบัประชาชน
และผูบ้ริโภค วตัถุประสงค์หลกัของการประชาสัมพนัธ์ไม่ได้ข้ึนอยู่ท่ีการตลาด หรือการเพิ่มยอด
จ าหน่ายสินคา้ แต่มุ่งท่ีการสร้างสัมพนัธ์ภาพท่ีดีระหวา่งกิจการและสังคม เพื่อให้ประชาชนทัว่ไปและ
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดี ไวว้างใจ และเป็นมิตรกบักิจการ 
 3) เป็นการสร้างภาพลักษณ์และต าแหน่งของกิจการและผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการ
น าเสนอให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ กิจการแต่ละกิจการมีนโยบายมุ่งเนน้ใหป้ระชาชนรู้จกักิจการใน
ลกัษณะท่ีไม่เหมือนกนัส่งผลไปยงัการวางแผนกิจกรรมและส่ือต่าง ๆ ตอ้งมีความแตกต่างกนัไปดว้ย 
 4) เป็นการส ารวจความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีต่อกิจการ การประชาสัมพนัธ์
จะประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงคท่ี์วางไวไ้ด ้ต่อเม่ือกิจการทราบวา่ประชาชนทัว่ ๆไป มีความ
คิดเห็นอย่างไรต่อกิจการ การประชาสัมพนัธ์จึงเป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง และงานหลกัของนกั
ประชาสัมพนัธ์ไดแ้ก่ การส ารวจความคิดเห็นของสาธารณชนในรูปแบบต่าง ๆ  

2.2.1.3 การขายโดยบุคคล  
  คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี (2555 ,                  

น. 242) การขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบหน่ึงของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดของผูผ้ลิตท าไปยงั
ลูกคา้เป้าหมายโดยใชพ้นกังานขาย เพื่อชกัจูงให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึน และมกัจะถูกน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายโดยตรง ในขณะท่ีส่วนประสมทางการตลาดแบบ
อ่ืนเป็นการช่วยเพิ่มยอดขายทางออ้ม  

  ประเภทของพนักงานขาย 
 1) ผูส่้งของ (Deliverer) เป็นพนักงานขายท่ีท าหน้าท่ีหลกั คือ การขนส่งสินคา้

ใหก้บัลูกคา้ 
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 2) พนกังานขายผูรั้บค าสั่งซ้ือ (Oder Taker) เป็นพนกังานขายท่ีไม่ตอ้งใช้ความ
พยายามในการขายมากนกั ซ่ึงพนกังานขายจะท าหนา้ท่ีรับค าสั่งซ้ือและให้บริการเล็ก ๆ นอ้ย ๆ ใหแ้ก่
ลูกคา้ 

 3) พนกังานเสริมการขาย (Missionary) เป็นพนกังานขายท่ีไม่ไดท้  าหน้าท่ีหลกั
ในการเสนอขาย แต่พนักงานเสริมการขายจะท าหน้าท่ีหลกัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและให้
ความรู้ต่าง ๆ ใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงเป็นการท าการช่วยเหลือหรือใหบ้ริการแก่ลูกคา้มากกวา่การมุ่งขาย 

 4) ผูเ้ช่ียวชาญทางเทคนิค (Technician) เป็นพนักงานขายท่ีตอ้งมีความรู้ความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัเทคนิคต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์

 5) ผู ้สร้างความต้องการ (Demand Creator) เป็นพนักงานขายท่ีต้องมีการ
สร้างสรรคว์ธีิการขายต่างๆของผลิตภณัฑ ์ตอ้งมีประสบการณ์ เทคนิค และมีศิลปะการขายเป็นอยา่งดี 
ผูส้ร้างความตอ้งการตอ้งใชค้วามพยายามและความรู้เป็นอยา่งมากในการไดม้าซ่ึงค าสั่งซ้ือของลูกคา้ 

 6) ผูข้ายท่ีตอ้งแกไ้ขปัญหา (Solution Vendor) เป็นพนกังานขายท่ีมีความช านาญ
ในการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ ซ่ึงจะมีความสามารถในการวเิคราะห์และแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ใหแ้ก่ลูกคา้ 

กระบวนการการขาย 
การเป็นพนกังานขายมืออาชีพนั้นนอกจากจะมีความรู้ความสามารถเก่ียวกบักิจการ 

ผลิตภณัฑ์ ลูกคา้ คู่แข่ง และศิลปะการขายต่าง ๆ แลง้พนกังานขายตอ้งมีความรู้เก่ียวกบักระบวนการ
ขายซ่ึงกระบวนการขาย จะประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน คือ ก่อนการขาย ขณะท่ีท าการขาย และหลงัท า
การขาย ดงัภาพท่ี 2.1 

 
ภาพที ่2.1 แสดงขั้นตอนของกระบวนการขาย (ปรับปรุงมาจากคณาจารยส์าขาวชิาการตลาด   
                 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, 2555,น. 245) 

ก่อนการเสนอขาย

• 1. การแสวงหา
ลูกคา้และการ
พิจารณาคุณสมบติั
ของลูกคา้

• 2. การเตรียมตวั
ก่อนการเขา้พบ

ขณะท าการขาย

• 3. การเขา้พบลูกคา้
• 4. การเสนอขาย

และสาธิต
• 5. การขจดัขอ้

โตแ้ยง้
• 6. การปิดการขาย

หลงัการขาย

• 7. การติดตามผล
และการใหบ้ริการ
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 ขั้นท่ี 1 การแสวงหาลูกคา้และการพิจารณาคุณสมบติัของลูกคา้ พนกังานขายจ าเป็นตอ้งมี
ทกัษะในการแสวงหาลูกคา้ผูค้าดหวงัส าหรับกิจการ โดยทัว่ไปแลว้คุณสมบติัของลูกคา้ผูค้าดหวงัตอ้ง
มีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ ตอ้งมีความสามารถในการจ่ายตอ้งมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ 
และตอ้งสามารถเขา้ไปท าการเสนอขายได ้
 ขั้นท่ี 2 การเตรียมตวัก่อนการเขา้พบ หรือเรียกว่าการวางแผนก่อนการขาย โดยตอ้งมีการ
รวบรวมขอ้มูลดา้นต่าง ๆ เก่ียวกบัลูกคา้ทั้งดา้นส่วนตวัและธุรกิจ ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ของ
ลูกคา้ไม่วา่จะเป็นรวบรวมความตอ้งการของลูกคา้ ท าการกก าหนดผลท่ีคาดว่าท่ีจะไดรั้บจากการเขา้
พบลูกคา้ และท าการวางแผนเก่ียวกบัการเขา้พบและวธีิการเสนอขายและท าการสาธิต 
 ขั้นท่ี 3 การเขา้พบลูกคา้ ก่อนท่ีพนกังานขายจะท าการเขา้พบลูกคา้ จะตอ้งมีการนดัหมาย
ลูกคา้ผูค้าดหวงัไวล่้วงหนา้ และพนกังานขายควรรู้วิธีการทกัทายและพูดคุยเพื่อสร้างความคุน้เคยกบั
ลูกคา้ ในการสนทนาควรพูดคุยถึงเร่ืองท่ีอยู่ในความสนใจของลูกคา้เป็นหลกั โดยไม่ควรพูดถึงแต่
เร่ืองของตนเองและพยายามรับฟังเร่ืองต่าง ๆ ของลูกคา้อยา่งตั้งใจ 
 ขั้นท่ี 4 การเสนอขายและการสาธิต เป็นการเสนอขายอธิบายถึงรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการ ผลประโยชน์ สิทธิประโยชน์ และสิทธิพิเศษต่าง ๆ ท่ีจะได้รับ รวมถึงการมีการ              
จูงใจให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือ การสาธิตเป็นการทดสอบหรือแสดงการใช้สินคา้ให้ลูกคา้เกิด
ความสนใจและท าใหลู้กคา้เกิดความเช่ือมัน่ ซ่ึงการสาธิตท่ีดีตอ้งมีความชดัเจน 
 ขั้นท่ี 5 การขจดัขอ้โตแ้ยง้ ขอ้โตแ้ยง้เป็นการตอบขอ้สงสัยหรือความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีไม่
ตรงกับพนักงานขายของลูกค้า ข้อโต้แยง้เป็นส่ิงปกติท่ีจะเกิดข้ึนในระหว่างการเสนอขายสินค้า                    
ขอ้โต้แยอ้าจจะดูเหมือนอุปสรรค์ในการขายแต่ถ้าหากท าการขจดัข้อโตแ้ยง้ออกไปได้จะน าไปสู่              
การปิดการขายไดง่้ายยิง่ข้ึน 
 ขั้นท่ี 6 การปิดการขาย ในขั้นน้ีพนักงานขายจะท าการพยายามปิดการขายให้ได้ และ
พนกังานขายจะตอ้งมีเทคนิคการปิดการขายเป็นอย่างดี และตอ้งหาโอกาสในการปิดการขาย โดยมี
การสังเกตความพร้อมของลูกคา้ หรือท าการทดสอบปิดการขายด้วยค าพูด การแสดงความคิดเห็น 
หรือค าถาม เม่ือไม่แน่ใจลูกคา้มีความพร้อมท่ีจะซ้ือจริง ๆ ไม่ควรขอค าสั่งซ้ือโดยตรงจากลูกคา้ แต่
ควรจะปิดการขายโดยการใหท้างเลือกต่าง ๆ กบัลูกคา้ 
 ขั้นท่ี 7 การติดตามผลและการให้บริการ เป็นการติดตามผลและการดูแลการให้บริการ                  
ซ่ึงจะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้  
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  2.2.1.4 การส่งเสริมการขาย 
  สุวิมล แมน้จริง และเกยูร ใยบวักล่ิน (2550 ,น.240) การส่งเสริมการขายเป็นส่วน
ประสมของการส่งเสริมการตลาด ท่ีกระท าเพื่อจุดมุ่งหมายในการกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
อยา่งรวดเร็วของผูบ้ริโภค และในปัจจุบนัน้ี การส่งเสริมการขายมีบทบาทและมีความส าคญัเพิ่มมาก
ข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ในภาวะตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง โดยสรุปแลว้การส่งเสริมการขายเป็นหน้าท่ี
หน่ึงของการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กบัผูบ้ริโภค พนกังานขาน หรือพ่อคา้
คนกลาง โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือการขายสินค้าหรือบริการของผูผ้ลิต                 
โดยทนัทีทนัใด หรือในระยะเวลาอนัสั้น 

ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
 1)  การส่งเสริมการขายโดยมุ่งไปท่ีผูบ้ริโภค  
 2)  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พอ่คา้คนกลาง 
 3)  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย  
วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย สามารถแบ่งได้เป็น 6 วตัถุประสงค์ ดังน้ี

 1) เพื่อกระตุน้การสอบถาม เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดมี้การสอบถามเพื่อขอรายละเอียด
ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยทัว่ไปแลว้มกัจะใช้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีเพิ่งออกสู่ตลาด และ
มกัจะเป็นสินคา้ท่ีลูกค้าต้องมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติม  หรืออาจเป็นสินคา้ท่ีมีการสาธิต เช่น การให้
ส่วนลดหรือใหร้างวลัพิเศษกบัคนท่ีมีการสอบถาม หรือมีการส่งแบบฟอร์มมาท่ีกิจการ 

 2) เพื่อเพิ่มการทดลองใช้ วตัถุประสงค์น้ีมกัจะใช้กับผลิตภณัฑ์ท่ีเพิ่มได้ออก              
สู่ตลาดหรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีปัญหาเก่ียวกบัยอดขายลดลง โดยมุ่งให้ผูบ้ริโภคเกิดการทดลองใช ้และเกิด
ความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นมาใชต่้อไป 

 3) เพื่อสนับสนุนการซ้ือซ ้ า  เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายให้ผู ้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าบ่อยมากข้ึน จนน าไปสู่การจงรักภกัดีต่อตราสินคา้   

 4) เพื่อเพิ่มจ านวนลูกคา้เขา้ร้าน เพื่อชกัน าลูกคา้ใหม่ๆเขา้มาภายในร้าน เพื่อเป็น
การเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้หรือบริการ  

 5) เพื่อสนบัสนุกการกกัตุน ส่วนมากจะใชเ้ม่ือกิจการตอ้งการให้พ่อคา้คนกลาง 
เพิ่มปริมาณสินคา้คงคลงัให้มากข้ึน เพื่อลดปัญหาสินคา้ไม่พอขาย ส่วนใหญ่จะเป็นการให้ส่วนลด 
เงินสด เป็นตน้  
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 6) เพื่อได้รับการสนับสนุนจากผูแ้ทนจ าหน่าย เพื่อให้ได้รับความร่วมมือและ
การสนบัสนุนในดา้นต่าง ๆ จากร้านคา้หรือกิจการส่วนมากจะเสนอผลประโยชน์เป็นค่าตอบแทนใน
รูปของการแข่งขนัทางการขาย เงินพิเศษ หรือ ส่วนลดในรูปของสินคา้ เป็นตน้ 
  2.2.1.5 การตลาดทางตรง 
  สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2546 ,น. 238) การตลาดทางตรง คือ ระบบปฏิสัมพนัธ์ของการ
ส่ือสารการตลาด ซ่ึงใชส่ื้อหน่ึงชนิด หรือมากกวา่ เพื่อวดัการตอบสนองของลูกคา้กบัแคมเปญต่าง ๆ 
ท่ีปล่อยออกไป ณ ขณะใดขณะหน่ึง การตลาดทางตรงจึงมีลกัษณะ ดงัน้ี 
   1.) มีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งนกัการตลาด และลูกคา้เฉพาะตวั 
   2.) ใชส่ื้อหน่ึงชนิด หรือมากกวา่ 
   3.) สามารถวดัการตอบสนองของลูกคา้ได ้
   4.) มีไดห้ลายรูปแบบ เช่น โทรศพัท,์ ไปรษณีย,์ Kiosk, Door to Door 
  โดยทัว่ไป การซ้ือผลิตภณัฑ ์จะตอ้งออกจากบา้นไปซ้ือผลิตภณัฑ์ ณ ตลาดท่ีมีสินคา้
นั้นๆ ขาย แต่ ส าหรับการตลาดทางตรง เราสามารถตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ได้ท่ีบา้น หรือท่ีท างาน 
บางคร้ังธุรกิจอาจใชก้ารตลาดทางตรง เพื่อขยบัชั้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ไดสู้งข้ึน โดยการ
ช้ีชวนให้ลูกคา้ไปท่ีงานแสดงสินคา้ หรือโชวรู์ม เพื่อดูการสาธิต หรือทดลองสินคา้นั้น ๆ การตลาด
ทางตรง มีหลายชนิด ดงัน้ี 
   1) Direct Mail เป็นการติดต่อกบัลูกคา้ โดยใชก้ารส่งขอ้ความทางไปรษณีย ์
จดหมาย โปสการ์ด ปฏิทิน แคต็ตาล็อก วดีิโอ ใบราคา ใบสั่งซ้ือ เมนู เป็นตน้ 
   2) Telemarketing ใชพ้นกังานรับโทรศพัท ์โทรออกไปเสนอสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 
   3) Door to Door Selling เช่น พนกังานขายตรง 
   4) Direct Response Advertising เช่น TV Media หรือ Print Ad เม่ือลูกคา้เห็น
โฆษณาแลว้จะสนใจซ้ือสินคา้ ลูกคา้ก็จะโทรเขา้มาสอบถามและสั่งสินคา้ โดยจะจดัส่งทางไปรษณีย ์
   5) Computerized Home Shopping เป็นการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต
   6) Home Shopping Network ผา่นทางเคเบิลทีว ี
   7) Misc. (House to House, Take One) เป็นการเสนอขายสินคา้โดยใชห้น่วย
รถบรรทุกพนักงานขาย ขายสินค้าไปตามหมู่บ้าน เพื่อเคาะประตูขายบ้านต่อบ้าน หรือวางแท่น
ส าหรับใส่โบรชัวร์ ให้กบัลูกค้าท่ีสนใจกรอกข้อมูลเพื่อสมคัรเป็นสมาชิก มกัจะนิยมใช้กับพวก                 
บตัรสมาชิก บตัรเครดิต หรือสมาชิกหนา้สรรพสินคา้ เป็นตน้ 
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สุดาพร กุณฑลบุตร (2557 ,น. 267) การตลาดทางตรงเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ี 
มุ่งเขา้หาผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภคอยา่งรวดเร็ว การตลาดทางตรง 
หมายถึง การส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภค โดยมีลกัษณะเป็นการส่ือสารท่ีประเมินผลการส่ือสารไดจ้าก
ส่ือสารสองทาง ส่งผลให้ประเมินประสิทธิภาพการขายทนัทีจากการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมี             
การส่ือสารปัจจุบนัการตลาดทางตรงมีเคร่ืองมือต่างๆท่ีท าให้กิจกรรมทางการตลาดแตกต่างจากอดีตท่ี
ใชบุ้คคลเป็นหลกัในการส่ือสาร ปัจจุบนัการตลาดทางตรงประกอบดว้ยวธีิต่าง ๆ ดงัน้ี  

  การใช้บุคคล 
  การใช้บุคคลท าหน้าท่ีในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ในการท าหน้าท่ีขาย ซ่ึงอาจเป็น
พนกังานขายของบริษทั หรือเป็นผูท้  าการขายอิสระท าหนา้ท่ีขายตรงก็ได ้แต่จุดมุ่งหมายส าคญั ไดแ้ก่ 
การใช้คนในการสร้างการส่ือสารเพื่อให้ตอบสนองในทนัทีทนัใดจากผูบ้ริโภค ผลประโยชน์  ไดแ้ก่ 
การติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยตรงจากพนักงานขายผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้เกิดการเพิ่มและ                  
การรักษาผูบ้ริโภคใหนิ้ยมต่อสินคา้ท่ีขาย 
   1) เกิดการส่ือสารโดยตรงกับผูบ้ริโภค เน่ืองจากการส่ือสารท่ีดีท่ีสุดคือ             
การส่ือสารโดยบุคคล ซ่ึงสามารถอธิบายไดแ้ละชกัจูงใจผูบ้ริโภคไดด้ว้ยบุคคลส่งผลต่อการรับรู้และ           
การตอบสนองท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่การส่ือสารท่ีไม่ใช่บุคคล 
   2) เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภคโดยทนัที ผูข้ายสามารถรับทราบการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคโดยทนัที ไม่วา่จะเป็นการตอบสนองดว้ยค าพูด กริยาท่าทางและอ่ืน ๆ ท าให้
ประเมินสภาพจิตใจของผูบ้ริโภคไดใ้นระดบัหน่ึง 
   3) ก่อให้เกิดการซ้ือขายสินค้า ผูข้ายเป็นบุคคลสามารถสรุปการขายใน
ลกัษณะช้ีน าผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดมี้ประสิทธิภาพกวา่ส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีไม่ใช่บุคคล สินคา้หลายชนิด
จึงนิยมการขายตรง เพื่อใหเ้กิดการซ้ือขายโดยทนัที และยงัก่อใหเ้กิดความผกูพนัธ์ต่อเน่ืองดว้ย 

การใช้ส่ือพืน้ฐาน 
ในปัจจุบนัเทคโนโลยเีขา้มามีบทบาทต่อการตลาดเป็นอยา่งมาก  เคร่ืองมือส่ือสารใน

ปัจจุบนัท่ีนกัการตลาดใช ้มีดงัต่อไปน้ี 

  1) ระบบจดหมาย (Mail) หมายถึง การท่ีกิจการส่ือสารกับลูกค้าผ่านทาง
ไปรษณีย ์เช่น ท าจดหมายแจง้ข่าว หรือเอกสารแนะน าสินคา้ไปให้ และให้มีการสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์
นอกจากน้ียงัมีจดหมายอิเลคทรอนิคส์ (E-Mail) เป็นการส่งอีเมล์ไปยงัผูบ้ริโภครายบุคคล เพื่อแจง้
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการสั่งทางอินเทอร์เน็ต หรือออนไลน์ 
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  2) ระบบส่ิงพิมพ ์เป็นระบบท่ีใช้ส่ือ เช่น นิตยสาร หรือหนงัสือพิมพ ์เสนอ
ขายสินคา้หรือบบริการ อาจจะมีคูปองหรือส่ิงอ่ืนในการดึงดูดให้ลูกคา้ตอบสนอง การใชคู้ปองให้กบั
ลูกคา้น าไปใช้เพื่อสิทธิพิเศษท าให้ทราบผลการส่ือสาร ท าให้กิจการจึงสามารถปรับกลยุทธ์ในการ
จ าหน่ายสินคคา้ไดดี้ 

  3) ระบบการตลาดทางโทรทัศน์ เน่ืองจากโทรทัศน์สามารถส่ือสารกับ
ผูบ้ริโภคไดท้ั้งภาพและเสียง เป็นส่ือท่ีสามารถใชแ้จง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และให้
ลูกคา้โทรเขา้มาสั่งซ้ือทนัที โดยมีส่วนลดเป็นเคร่ืองล่อใจ นอกจากโทรทศัน์และยงัสามารถใชว้ทิยไุด้
อีกดว้ย 

  4) ระบบป้ายแจง้ข่าว การใชป้้ายขนาดใหญ่หรือขนาดเล็กท าการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคยงัเป็นส่ือพื้นฐานท่ีส าคญั เพื่อเตือนความจ าใหผู้บ้ริโภคคุน้เคย และระลึกไดเ้ม่ือตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ชนิดนั้นๆ 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2546 ,น.11) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ
หรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการของบุคคล  
ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต  

ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2553 ,น.5) พฤติกรรมผู ้บริโภค                    
เป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษย ์ซ่ึงเป็นกระบวนการต่างๆของตวับุคคลท่ีปฏิบติัต่อส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอก หรือพฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นเร่ืองเก่ียวกบัความนึกคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของ
มนุษย ์ในการด ารงชีวิตประจ าวนั ซ่ึงแต่ละคนจะมีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป อาจกล่าวได้ว่า
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนว่าจะท าการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ อะไร ท าไมจึงซ้ือ ถา้ซ้ือจะซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไร ซ้ือบ่อยแค่ไหน และ     
ซ้ือจากใคร จึงจะเหมาะสมและสร้างความพอใจในการซ้ือไดม้ากท่ีสุด 

ธนกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555 ,น. 86) พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมการแสดงออกของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดม้า การบริโภค และการก าจดัทิ้งซ่ึงสินคา้
และบริการ โดยพฤติกรรมเหล่าน้ีไม่ได้หมายถึง กิจกรรมท่ีแสดงออกมาทางร่างกายเท่านั้ น                       
แต่ยงัรวมถึงกระบวนการท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบ้ริโภคดว้ย 
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ปฏิพล ตั้งจกัรวรานนท์ และวีรวุธ มาฆะศิรานนท์ (2556 ,น. 84) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ประกอบไปดว้ย การกระท า กระบวนการ และความสัมพนัธ์ทางสังคมท่ีแสดงออกโดยบุคคล หรือ
กลุ่ม ก่อน ระหว่าง และหลงักระบวนการแลกเปล่ียน โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนจากการ
ประสานกนัของ ผูค้น บุคคล และกลุ่มท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ท่ีมีส่วนร่วมในกิจกรรม 
ประกอบไปดว้ยการกระท า และกระบวนการ ภายในสภาพแวดลอ้มของความสัมพนัธ์ ระหวา่งบุคคล
ซ่ึงก่อให้เกิด ประสบการณ์รวมไปถึงประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการแสวงหา การใช ้การรับมือกบัผล
ท่ีเกิดข้ึนจากสินคา้หรือบริการ 

2.3.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555 ,น. 94) โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีลกัษณะ เป็นค าถามและ

ค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดจ าตอ้ท าการคน้หาค าตอบเพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค          

ตารางที ่2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือโมเดล 7O’s 

ค าถาม ค าตอบ 

1. ใครคือลูกคา้เป้าหมาย Who constitutes the market? 1. ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย Occupants 

2. ลูกคา้เป้าหมายซ้ืออะไร What does the market buy? 2. ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ Objects 

3. ท าไมลูกคา้จึงซ้ือสินคา้นั้น Why does the market buy? 3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ Objectives 
4. ใครมี ส่วนร่วมในการ ซ้ือ  Who participates in the 
buying? 

4. ผู ้ ท่ี เ ก่ี ย ว ข้ อ ง กับ ก า ร ตัด สิ น ใ จ 
Organization 

5. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร How does the market buy? 5. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Operation 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด When does the market buy? 6. โอกาสในการซ้ือ Occasion 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน Where does the market buy? 7. สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ Outlets 
ทีม่า : Kotler (2003) อา้งใน ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555 ,น. 94) 

โมเดล 7O’s น้ีเป็นค าถามค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการท่ีธุรกิจจะต้องหาค าตอบ และเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถท าความเข้าใจกับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน 
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2.3.2 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แบ่งไดเ้ป็น 2 ปัจจยัหลกั คือ ปัจจยัภายใน และ

ปัจจยัภายนอก 
 2.3.2.1 ปัจจัยภายในทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การ

เรียนรู้ ทศันคติ และค่านิยมและวถีิชีวติของผูบ้ริโภค 
 -  แรงจูงใจ หมายถึง พลงัผลกัดนัภายในตวับุคคล ซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมท่ีมี

อยู่ในตวับุคคล แรงจูงใจจะเกิดข้ึนจากความต้องการท่ียงัไม่ได้รับการตอบสนอง ซ่ึงจะน าไปสู่
ความ เค รียด  และจ าท าให้ เ กิดพลังผลักดันภายในตัวบุคคล น าไปสู่พฤติกรรมในท่ี สุด                                       
ผ่านกระบวนการเรียนรู้ และกระบวนการรับรู้ เม่ือได้รับการตอบสนอง ความเครียดก็จะลดลง 
กระบวนการเหล่าน้ีเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง ไม่ได้เกิดข้ึนและจบลงในคร้ังเดียว 
เน่ืองจากคนเรามีความตอ้งการท่ีไม่ส้ินสุด ดงันั้นการศึกษาแรงจูงใจ นกัการตลาดจึงตอ้งมีความเขา้ใจ
ทฤษฏี ดว้ยความตอ้งการของมนุษย ์ไดแ้ก่ทฤษฎีล าดบัความตอ้งการของมาสโลว ์ซ่ึงไดเ้สนอแนวคิด
ของความตอ้งการตามล าดบัความตอ้งการไว ้5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 

ภาพที ่2.2 ทฤษฎีล าดับความต้องการของมาสโลว์ 
ขั้นท่ี 1 ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiology Needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการพื้นฐาน

ของมนุษย ์ซ่ึงจะเป็นความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เช่นความตอ้งการอาหาร ท่ีอยู่
อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค เป็นตน้ 

ความตอ้งการประจกัษใ์นตนเอง 
(Self-actualization Needs) 

ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง 
(Esteem Needs)

ความตอ้งการทางสังคม           
(Social Needs) 

ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั 
(Safety Needs)

ความตอ้งการทางกายภาพ 
(Physiology Needs) 
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ขั้นท่ี 2 ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั (Safety Needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการในขั้น
ท่ีสองของมนุษย ์นอกจากความตอ้งการพื้นฐานแลว้ มนุษยย์งัตอ้งการความมัน่คง ความปลอดภยัใน
ชีวติ จิตใจ และทรัพยสิ์น 

ขั้นท่ี 3 ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการในขั้นท่ีสามของ
มนุษย ์โดยเป็นความตอ้งการความรักความผกูพนัจากเพื่อนฝงู ครอบครัว และบุคคลรอบตวั 

ขั้นท่ี 4 ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง (Esteem Needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการในขั้นท่ี
ส่ีของมนุษย์ โดยเป็นความต้องการได้รับยกย่องจากสังคม ต้องการมีหน้าท่ีการงานท่ีดี มีเกียรติ                          
มีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัในสังคม  

ขั้นท่ี 5 ความต้องการประจักษ์ในตนเอง (Self-actualization Needs) ซ่ึงเป็นความ
ตอ้งการสูงสุดของมนุษย ์โดยเป็นความตอ้งการท่ีจะประสบความส าเร็จตามท่ีตนปรารถนาเป็นความ
ตอ้งการท่ีจะไดใ้ชศ้กัยภาพของตนเองอยา่เตม็ท่ี 

-  การรับรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลแต่จะท าการเลือกสรรการจดัระเบียบ 
และการแปลความหมายส่ิงเร้าท่ีมากระทบประสาทสัมผสัทั้งห้าในการท าหนา้ท่ีอนั ไดแ้ก่ การไดย้ิน 
การมองเห็น การได้กล่ิน การรับรส และการสัมผสั ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมาย ต่อบุคคลนั้น                   
ซ่ึงอาจจะมีลกัษณะทีแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละบุคคล  

-  การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลอยา่งถาวรอนัเน่ืองมา
มาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมา หรือเกิดจากการลงมือกระท าจริงๆ (Schiffman and Kanuk,2000 
,p.160 อา้งถึงใน ธนกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555 ,น. 91) การรับรู้ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของของการเรียนรู้ เราคง
ไม่สามารถเรียนรู้เก่ียวกบัส่ิงนั้น กระบวนการเรียนรู้จะเกิดข้ึนนบัตั้งแต่ช่วงแรกของชีวิต และด าเนิน
ต่อเน่ืองมาจนตลอดชีวิตของคนเรา นกัการส่ือสารตลาดไดท้  าความเขา้ใจวา่การเรียนรู้สามารถเกิดข้ึน
ไดอ้ย่างไร ย่อมจะท าให้สามารถออกแบบสารโฆษณาท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ 
และบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ทฤษฏีการเรียนรู้ท่ีส าคญัสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มทฤษฏี ดงัน้ี 

 1)  ทฤษฎีการวางเง่ือนไขอย่างคลาสสิค (Classical Condition Theory) ทฤษฎีน้ี
ได้มาจากการทดลองของพาฟลอฟ ซ่ึงเป็นนักจิตวิทยาชาวรัสเซีย โดยได้มีการน าเสนอส่ิงเร้าวาง
เง่ือนไข(เสียงกระด่ิง) พร้อมทั้งส่ิงเร้าท่ีไม่ไดว้างเง่ือนไข(เน้ือบด) เพื่อท าให้สุนขัเกิดการตอบสนอง 
(น ้ าลายไหล) โดยในช่วงแรกทุกคร้ังท่ีเขาสั่นกระด่ิง เขาจะให้เน้ือบดกับสนุข เขาท าแบบน้ีซ ้ า ๆ 
ปรากฏว่าต่อมา เม่ือเขาสั่นแค่กระด่ิงอย่างเดียวสุนขัก็น ้ าลายไหล การทดลองน้ีเป็นการวางเง่ือนไข             
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ส่ิงเร้าในการก าหนดพฤติกรรมของสุนขั ซึกกิจการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ด้วยการท าซ ้ ากนั              
การแยกแยะส่ิงเร้า และการอนุมานส่ิงเร้า 

2) ทฤษ ฎีก ารว า ง เ ง่ื อนไขแบบการกระท า  ( Operant/Instrumental 
Conditioning Theory) ตามทฤษฎีน้ีมองว่าการเรียนรู้เกิดจากการลองผิดลองถูก โดยมีการริเร่ิมจาก 
B.F.Skinner นกัจิตวิทยาชาวอเมริกนั โดยมีหลกัการว่าเม่ือบุคคลใดไดมี้การลองท าส่ิงใดแลว้ไดผ้ล
ออกมาเป็นบวก เขาจะมีการปฏิบติัพฤติกรรมนั้นซ ้ าอีก และในทางตรงกนัขา้มหากได้ท าแล้วผล
ออกมาเป็นลบ เขายอ่มเลิกท าส่ิงนั้น สามารถเปรียบไดก้บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ เม่ือผูบ้ริโภคได้
มีการใชส้ิ้นคา้หรือบริการใดแลว้พึงพอใจ จะน าไปสู่การซ้ือซ ้ าในอนาคต แต่ในขณะเดียวกนัหากไม่
เกิดความพึงพอใจ ก็ยอ่มท าใหไ้ม่เกิดการซ้ือซ ้ าในสินคา้หรือบริการนั้นอีก 

3) ทฤษฎีการเรียนรู้ด้วยความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Learning 
Theory) ตามแนวคิดและทฤษฎีน้ีมองวา่ผูรั้บสารสามารถเรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง ดงันั้นมนุษยจ์ะสามารถ
ก าหนดเป้าหมาย และแสดงพฤติกรรมตามความมุ่งหมาย เพื่อตอบสนองเป้าหมายได้ด้วยตนเอง               
โดยจะเร่ิมจากการก าหนดเป้าหมายจากความตอ้งการของตนเอง จากนั้นจะก าหนดพฤติกรรมเพื่อ
น าไปสู่การบรรลุเป้าหมายนั้น โดยใช้วิจารณญาณไตร่ตรองดว้ยตนเอง เพื่อน าไปสู่วิธีการเพื่อบรรลุ
เป้าหมายท่ีตนตอ้งการ การเรียนรู้ทฤษฎีน้ีผูบ้ริโภคสามารถเรียนรู้ไดแ้มย้งัไม่ไดรั้บเง่ือนไขท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัส่ิงนั้น เป็นการเรียนรู้โดยการใชส้ติปัญญาสามารถรู้หรือคิดไดอ้ยา่งมีเหตุผล 

 

ภาพที ่2.3 แบบจ าลองกระบวนการเรียนรู้ดว้ยความรู้และความเขา้ใจ 
ทีม่า : (Belch,2004 ,น.127 อา้งถึงใน ธนกฤต วนัตะ๊เมล์, 2555 ,น. 94) 
  -  ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิดของคนใดคนหน่ึงท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในดา้นบวก หรือ
ดา้นลบ ทศันคติกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งมาก เน่ืองจากทศันคติมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นถา้กิจการตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการของตนจึงตอ้งท า
ดงัต่อไปน้ี 

เป้าหมาย
พฤติกรรม
การซ้ือ

ใช้
วจิารณญาณ
ไตร่ตรอง

การบรรลุ
เป้าหมาย
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  1)  สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้หรือบริการของธุรกิจ 
  2)  เปล่ียนแปลงสินคา้หรือบริการใหมี้ความสอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค 
  -  ค่านิยมและวิถีชีวิต ค่านิยม หมายถึง รูปแบบความเช่ือท่ีแต่ละบุคคลยึดถือเป็น
แบบอยา่งในการตดัสินใจ วา่ส่ิงไหนดีหรือไม่ดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ส่วนวิถีชีวิต 
หมายถึง รูปแบบการใชชี้วิตของคนท่ีแสดงออกมาในการท ากิจกรรรมต่าง ๆ ความสนใจ และความ
คิดเห็น ในการด ารงชีวติประจ าวนั ทั้งค่านิยมและวถีิชีวิตลว้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทั้งส้ิน คน
ท่ีมีค่านิยมและวิถีชีวิตต่างกนัจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น คนรวย กบัคนจน 
จะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

2.3.1.1 ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง สภาพแวดลอ้ม
ภายนอกท่ีอยู่รอบๆตวัผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค (คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, 2555, น. 59) ประกอบดว้ย 

-  วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมถึงส่ิง
ต่างๆท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนมาและยึดถือ ปฏิบติัต่อกนัมา และถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปยงัคนอีกรุ่นหน่ึง 
วฒันธรรมเป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์ดงันั้นการ
ท าความเขา้ใจกบัวฒันธรรมของผูบ้ริโภคจะช่วยใหแ้ปลความความหมายในพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคนั้น
แสดงออกมาและน าไปใชว้างแผนและปรับกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

-  ชนช้ันทางสังคม หมายถึงการจ าแนกกลุ่มบุคคลทางสังคมออกเป็นชั้น ๆ ซ่ึงบุคคล
ท่ีอยู่ชั้นเดียวกนัจะมีความคล้ายคลึงกนัในด้านต่าง ๆ เช่น ค่านิยม ทศันคติ ความสนใจสถานะทาง
เศรษฐกิจ ความแตกต่างกนัเหล่าน้ีจะช่วยให้เป็นแนวทางในการแบ่งส่วนการตลาดของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะ
ช้ีให้เห็นว่า แต่ละส่วนตลาดของผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการท่ี
แตกต่างกนัตามแต่ละชนชั้น 

-  กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มท่ีมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคติ หรือ
พฤติกรรม ซ่ึงบุคคลท่ีใช้อ้างอิงในการพิจารณาตัดสินใจการก าหนดความเช่ือและพฤติกรรม 
โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคยอมรับอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงก็เพราะเขา้ใจถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการ
ปฏิบติัตามกลุ่มอา้งอิงไม่ว่าจะเป็นด้านผลประโยชน์ท่ีได้รับจากขอ้มูลข่าวสาร ความพึงพอใจการ
แสดงออกซ่ึงค่านิยม 
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-  ครอบครัว หมายถึง กลุ่มบุคคลตั้ งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีความสัมพันธ์กัน                         
โดยสายเลือด การสมรส หรือโดยการเป็นบุตรบุญธรรม และอาศยัอยูใ่นครัวเรือนเดียวกนั ซ่ึงนกัการ
ตลาดตอ้งท าการพยายามศึกษา และก าหนดใหไ้ดว้า่สมาชิกใดมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการต่าง ๆ มากกวา่กนั 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557 ,น.82) ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปนั้น แม้

จะมีลกัษณะง่าย ๆ ไม่เป็นขั้นตอน แต่หากศึกษาหากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประจ าวนันั้น                  
เราจะเห็นไดว้า่สามารถแยกออกเป็นขั้นตอนได ้ท าให้นกัการตลาดสามารถพิจารณาการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคไดใ้นลกัษณะของกระบวนการ (Process) และหากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้
ในแต่ละขั้นตอน ส าหรับขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทัว่ไปของผูบ้ริโภคมีขั้นตอน คือ การ
ตระหนกัปัญหา ขั้นการหาขอ้มูล ขั้นประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินผลการซ้ือ 

 2.4.1 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 
 ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคนแต่ละกลุ่มจะมีความแตกต่างกนัออกไปส่ิงส าคญั

ท่ีนักการตลาดควรให้ความสนใจเป็นอย่างมากคือใครเป็นผูท้  าการตัดสินใจซ้ือและขั้นตอนใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งไร ดงันั้น ก่อนท่ีจะท าการศึกษาถึงใครเป็นผูท้  าการตดัสินใจซ้ือนั้น
นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งทราบถึงบทบาทของบุคคลท่ีอาจจะตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 บทบาท
(คณาจารยส์าขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี,2555,น. 63)  ดงัน้ี 

1)  ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือบริการ
อยา่งใดอยา่งหน่ึงเป็นคนแรก 

2)   ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางดา้นความคิดซ่ึงจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่ควรซ้ือ 

3)  ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลซ่ึงท าการตดัสินใจในส่วนใดส่วนหน่ึงของการ
ตดัสินใจซ้ือวา่ควรซ้ือหรือไม่ควรซ้ืออะไร จะซ้ืออยา่งไร หรือจะซ้ือท่ีไหน 

4)  ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีท าการซ้ือจริง 
5)  ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้น 

 
 



50 

 2.4.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากการเลือก             
ต่าง ๆของสินค้าและบริการอยู่ในชีวิตประจ าวนัเสมอในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงจะมีขั้นตอนท่ีส าคญั                    
5 ขั้นตอน (ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ,2546 ,น. 44) ไดแ้ก่ 

  ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงปัญหา เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทาง
แกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจจากแหล่งต่าง ๆ 

  ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล ปกติผูบ้ริโภคแต่ละคนตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลา
ในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก 
ต้องใช้เวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน แต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างกลับไม่ต้องการข้อมูลหรือ
ระยะเวลาในการตดัสินใจมมากนกั 

  ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก สามารถท าได้ 2 วิธี คือ การแสดงรายการ
คุณสมบติัของสินคา้ เป็นการประเมินโดยใช้รายการคุณสมบติัของสินคา้แลว้น ามาเปรียบเทียบตาม
ความตอ้งการ ความรู้สึก และสถานภาพของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาคุณสมบติัท่ีเห็นว่า
ส าคญัท่ีสุดเป็นอนัดบัต้น ๆ และการให้คะแนนตามคุณสมบติัของสินคา้ เป็นการประเมินโดยให้
คะแนนคุณสมบติัของสินคา้แต่ละยีห่อ้ท่ีตอ้งการจะตดัสินใจเลือกซ้ือเปรียบเทียบกนั 

  ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ ในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจ
ในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี 

 -  ท่านเลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ โดยจะมี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือสินคา้นั้น 
ซ้ือสินคา้อ่ืนทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย 
 -  ถา้ซ้ือจะซ้ือยีห่อ้อะไร 
 -  ท่านจะซ้ือท่ีไหน 
 -  ท่านจะซ้ือจ านวนเท่าใด 
 -  ท่านจะซ้ืออยา่งไร 
  นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการให้เร็วยิ่งข้ึน ซ่ึงสามารถท าไดด้ว้ย การให้ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม การสร้างความแตกต่าง และ
การสร้างความมัน่ใจ 
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  ขั้นตอนท่ี 5 ทศันคติหลังการซ้ือ-การใช้ จะใช้ข้อมูลในการรักษา ปรับปรุง และ
พฒันาสินคา้หรือบริการ เพื่อสร้างระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อไป 

    

2.5 เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
 การแต่งกายแบบล าลอง คือ การแต่งกายแบบไม่เป็นทางการไม่ไดมี้แบบแผนท่ีแน่นอน
และชดัเจน นอกจากน้ียงัเป็นเป็นลกัษณะการแต่งกายท่ีเนน้ความสะดวกสบาย เม่ือสวมใส่รู้สึกผอ่น
คลาย และเป็นการแต่งกายท่ีแสดงออกส่วนบุคคล การแต่งกายแบบล าลองแมว้า่จะไดรั้บการพิจารณา 
เป็นเคร่ืองแต่งกายแบบไม่เป็นทางการ แต่ในความหมายของค าว่า “ไม่เป็นทางการ” ควรเหมาะ
ส าหรับการใช้งานในชีวิตประจ าวนัอาจรวมถึงการแต่งกายท่ีเป็นก่ึงทางการสวมใส่สบาย ๆ ดูมี
รสนิยม วสัดุพื้นฐานท่ีน ามาท าเป็นเคร่ืองแต่งกายประเภทล าลอง ไดแ้ก่ ผา้ยีนส์ ผา้ฝ้าย เส้ือยืดโพลีเอ
สเตอร์ ผา้ก ามะหยี ่ขนแกะ และผา้ลูกไม ้เป็นตน้ (Wikipedia, online , 2017) 

การแต่งกายล าลอง คือ การแต่งตวัอยา่งไม่เป็นทางการ ไม่มีแบบแผนและค่านิยมท่ีชดัเจน 
ดงันั้น สามารถเปล่ียนแปลงไปตามเวลาแห่งแฟชัน่ไดจ้ากลกัษณะการใช้ชีวิตในวนันั้น ๆ เป็นหลกั 
ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ประเภท (แต่งองคท์รงเคร่ืองผูช้าย,ออนไลน์ , 2560) ดงัน้ี 

2.5.1 การแต่งกายล าลองแบบเคารพสถานที่ หรือ “Smart Casual” 
  ค  าว่า “สมาร์ต (Smart)” เป็นมาตรฐานอย่างหน่ึงท่ีมีต้นตอมาจากประเทศทาง
ตะวนัตกท่ีมีค่านิยมและวฒันธรรมมาประสานกนัอย่างลงตวั เม่ือคนเราตอ้งเขา้สู่กลุ่มสังคม และ              
ยนือยูบ่นกาลเทศะความแตกต่างของการแต่งตวัก็ตอ้งปรับให้เหมาะสมเพื่อเคารพในสถานท่ี 

 
ภาพที ่2.4 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองชายแบบเคารพสถานท่ี (Michael , 2016 ) 

 



52 

 

ภาพที ่ 2.5 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองหญิงแบบเคารพสถานท่ี (Dooddot , 2015) 
 

2.5.2 การแต่งกายล าลองแบบไลฟ์สไตล์ หรือ “Life Style Casual” 
การแต่งตวัล าลองประเภทแบบไลฟ์สไตล์ หรือ “Life Style Casual” จะท าให้ผูส้วมใส่มี

ความรู้สึกสนุกสนาน มีอิสระ มีสีสันแห่งชีวิต และบ่งบอกความเป็นตวัของตวัเองไดม้ากข้ึน แต่ทั้งน้ี
ตอ้งยนือยูบ่นหลกัแห่งความเหมาะสม  

Life Style Casual คือ การแต่งตวัสบาย ๆ ในวนัสบาย ๆ ตามใจฉันนั่นเอง คือไปเดินซ้ือ
ของ ไปเท่ียวต่างจงัหวดั ไปเล่นกีฬา ไปนัง่เล่นนัง่คุยบา้นเพื่อนสนิท ประมาณน้ี การเดินตามแฟชัน่
บา้งในช่วงเวลาสั้น ๆ ก็สามารถท าให้คุณดูทนัสมยัข้ึนมาไดแ้บบไม่ยากเลย ยิ่งบวกสไตล์ความเป็น             
ตวัคุณเองเขา้ไปปรับใชด้ว้ยกนั 

 
ภาพที ่2.6 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองชายแบบไลฟ์สไตล ์(Kapok , 2559) 
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ภาพที ่2.7 ตวัอยา่งการแต่งกายล าลองหญิงแบบไลฟ์สไตล ์(Kapok , 2558) 
 

2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 เพญ็นิภา พรพฒันนางกูร (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่น ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหวา่ง 
18-22 ปีบริบูรณ์ ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉล่ียของครอบครัวอยู่ท่ี 80,00-100,000 บาท                 
พกัอาศยัอยู่ กบัพ่อแม่ และเคยท่องเท่ียวต่างประเทศ โดยท่ีเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ น าเขา้จากต่างประเทศมากกว่าเพศชาย ตรายี่ห้อเส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศท่ีไดรั้บ 
ความนิยมเป็นอนัดบัแรกคือ Esprit สถานท่ีท่ีไปซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ ห้างสรรพสินคา้ ส่วนใหญ่จะซ้ือ 
สินคา้เดือนละ 1-2 คร้ัง โดยแต่ละคร้ังจะซ้ือ 1-2 ช้ิน เป็นเงินประมาณ 1,001-5000 บาท โดยท่ี วยัรุ่น
จะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือเองมากท่ีสุด สาเหตุท่ีท าให้ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่วยัรุ่นน าเขา้จาก ต่างประเทศ
มากท่ีสุด คือ แบบ/ดีไซดข์องเส้ือผา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด และจะมีการ ซ้ือมากท่ีสุดในช่วง
ท่ีสินคา้ลดราคา ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
เส้ือผา้แฟชั่นน าเข้าจากต่างประเทศของวยัรุ่น พบว่าด้านผลิตภณัฑ์และช่องทางการจัดจ าหน่าย                 
มีความสัมพนัธ์กนั ในขณะท่ีดา้นราคาและการส่งเสริมการตลาดนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั อย่างไรก็
ตามโดยภาพรวมของส่วนประสมทาง การตลาดแลว้มีความสัมพนัธ์กนั ผลการศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งการเปิดรับข่าวสารกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่น พบวา่
การเปิดรับข่าวสารทางส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือ เฉพาะกิจไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่น อนัเน่ืองมาจากการวิเคราะห์การเปิดรับข่าวสารคร้ังน้ี
มองในแง่ของ ความถ่ีท่ีกลุ่มเป้าหมายมองเห็น พบปะ พูดคุยกับส่ือต่าง ๆ ซ่ึงจากการวิจยัพบว่า
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กลุ่มเป้าหมายมีความถ่ีค่อนขา้งต ่าในการมองเห็น พบปะ พูดคุยกบัส่ือต่างๆ ท าใหผ้ลการวิจยัออกมา
ในลกัษณะ ไม่สัมพนัธ์กนั  ผลการศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นแตกต่างกนั พบวา่พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้วยัรุ่นแฟชัน่
น าเขา้ จากต่างประเทศแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกตามเพศ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว 
และประสบการณ์การท่องเท่ียวต่างประเทศ แต่พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จาก ต่างประเทศ
ของวยัรุ่น ไม่แตกต่างกนั เม่ือจ าแนกตามอายุ เน่ืองจากช่วง อายุของวยัรุ่นใกลเ้คียงกนัมากจึงไม่เกิด
ความแตกต่าง ผลการศึกษาทศันคติมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นน าเข้าจาก 
ต่างประเทศของวยัรุ่น พบว่าทศันคติมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้ จาก
ต่างประเทศของวยัรุ่น 

 วีระนุช รายระยบั (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกเส้ือผา้จากส่ืออินเทอร์เน็ตใน
กลุ่มวยัรุ่น จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 19-21 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี เป็นนกัศึกษา มีระดบัรายได ้10,001-
15,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเลือกซ้ือชุดล าลอง เป็นรูปแบบของเส้ือผา้แฟชัน่ มีตราสินคา้เป็น
อิทธิพลในการเลือกซ้ือ ซ้ือเส้ือผา้แต่ละช้ินอยู่ในราคา 501-1,000 บาทมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อ
เดือน คร้ังละ 2 ช้ิน ส่วนมากจะมีการสั่งซ้ือสินคา้จากต่างประเทศ ช าระเงินโดยการโอนเงินผา่นบญัชี
ธนาคาร เลือกซ้ือสินคา้ท่ีพร้อมส่ง และมีปัจจยัดา้นกลยุทธ์ทางการตลาดมีระดบัคะแนนเฉล่ียรวมอยู่
ในระดบัมาก 

 กณัณพนต ์ บุญช่วย (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดการกีฬา             
ท่ีส่งผลต่อประเภท ของแฟนกีฬาฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก ผลการศึกษาพบว่า 1) ความแตกต่าง
ระหวา่ง เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา รายไดต่้อเดือน และ อาชีพ มีผลต่อแฟนกีฬาในสโมสรฟุตบอล
ไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกทุกประเภท 2) ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดการกีฬา ส่งผลต่อแฟน
กีฬาทุกประเภท โดยมีการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาท่ีส่งผลต่อกลุ่มแฟนกีฬา                
ผูค้ลัง่ไคล้ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อกลุ่ม ติดตามแชมป์  3) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคฯ ส่งผลต่อ
ประเภทของแฟนกีฬาฯ โดยมีดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมท่ีส่งผลต่อกลุ่มแฟนกีฬาผูค้ลัง่ไคล ้
ดา้นความสนใจ ดา้นความเห็น และ ดา้นกิจกรรมท่ีส่งผลต่อกลุ่มติดตามแชมป์ ส าหรับกลุ่มแฟนกีฬา
ผูค้ลัง่ไคลค้วรส่งเสริมการตลาดกีฬา โดยวธีิการโฆษณาและการให้ข่าวและการ ประชาสัมพนัธ์ส่วน
กลุ่มติดตามแชมป์ควรส่งเสริมด้วยการโฆษณาเป็นหลัก กลุ่มสนับสนุนแต่งานยุ่งควร ส่งเสริม
การตลาดกีฬา ดว้ยวธีิการโฆษณาการขาย โดยใชพ้นกังานขายและการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์
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ร่วมกนั ส าหรับกลุ่มกีฬาบนัเทิง ควรส่งเสริมการขายโดยใช้พนกังานขาย และกลุ่มคนจริงสิงห์กีฬา
ควรส่งเสริม การตลาดกีฬา ดว้ยการขายโดยใชพ้นกังานขายและการส่งเสริมการขาย   

 ดวงงาม วชัรโพธิคุณ (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายุ 21-30 ปี การศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,551-35,000บาท ดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
พบว่าส่วนใหญ่ชอบชุดเดรส เนน้รูปแบบและการดีไซน์ มีการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ัง คือต ่ากว่า 1,500 บาท 
เฉล่ียต่อตวัท่ีราคา 500-1,500 บาท เหตุผลท่ีซ้ือ คือก าลงัเป็นท่ีนิยม ช าระเงินโดยโอนเงินเขา้บญัชีของ
ผูข้าย จะเลือกจากเวบ็ไซต ์ความถ่ีในการซ้ือคือ 2-3 เดือนต่อคร้ัง และช่ืนชอบการส่งเสริมการตลาด
แบบลดราคา รู้จกัร้านคา้ออนไลน์จากเพื่อน และจะเช่ือถือขอ้มูลโฆษณาต่างๆในการเลือกซ้ือจะยดึถือ
ความคิดเห็นของตนเองเป็นหลกั ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ พบว่า พฤติกรรม
การเลือกสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ของผู ้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ในภาพรวม และลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาด 

 รุ่งนภา  นาพงษ์ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ในการตดัสินซ้ือเส้ือผา้
ของกลุ่มวยัท างานในเขตเทศบาลต าบลบางปะกง อ าเภอบางปะกง จงัหวดัฉะเชิงเทรา ผลการศึกษา
พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มวยัท างานในเขตเทศบาลต าบล
บางปะกง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด อนัดับแรกคือ ด้าน กระบวนการ รองลงมาคือด้าน
พนักงานผูใ้ห้บริการ และอนัดบัสุดทา้ย คือดา้นส่งเสริมทางการตลาด พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ของกลุ่มวยัท างานพบวา่ มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ดว้ยตนเอง ซ้ือเส้ือผา้จากร้านเส้ือผา้ เลือกซ้ือ
เส้ือผ้าในช่วงเวลา 17.00-19.00 น. ปริมาณในซ้ือเส้ือผ้า 1-2 ตัว ราคาเฉล่ียตัวละ 200-400 บาท 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เม่ือชอบ ค่าเฉล่ียในการซ้ือเส้ือผา้นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง ผลการเปรียบเทียบส่วน
ประสมการตลาดท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ พบวา่ กลุ่มวยัท างาน ท่ีมี เพศ อาย ุสถานภาพ ต่างกนั
มีส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ ไม่แตกต่างกัน กลุ่มวยัท างานท่ีมี ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ้ต่างกนัมีส่วนประสมการตลาดท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แตกต่างกนั  

 พิมพ์นิภา เรืองศรี (2558) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้สไตลน์นัดาของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ อาย ุ25-36 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/เอกชน รายไดเ้ฉล่ีไยต่อเดือน 



56 

20,001-30,000 บาท การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีผู ้บริโภคมีการรับรู้มากท่ีสุด ได้แก่                   
การส่งเสริมการขาย การตลาดโดยการบอกต่อ การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรม การโฆษณา 
การตลาดทางตรง และการประชาสัมพนัธ์ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ 2-3 ช้ิน/คร้ัง มีค่าใชจ่้าย 1,001-
3,000 บาท/คร้ัง นิยมซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ ตอ้งการความ
ทนัสมยั ทนักระแส มีความตั้งใจซ้ือสินคา้เสมอ แมสิ้นคา้ราคาสูงข้ึนหรือจะมีแบรนด์ใหม่เขา้มาก็จะ
ยงัคงซ้ือต่อไป มีการบอกแนะน าผูอ่ื้นให้ซ้ือ/ใช้สินคา้เม่ือมีโอกาส และนึกถึงแบรนด์สินคา้สไตล์             
นนัดาเป็นแบรนดแ์รกเสมอ 

 ธนานันท์  โตสัมพนัธ์มงคล (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคคลและบริการหลงัการขาย ปัจจยั ดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นความสะดวกรวดเร็ว ในการช าระเงิน ส าหรับในส่วนของ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ และรายได ้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมี
ระดบัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่ท่ีแตกต่างกนั โดยผูท่ี้มีอาชีพ รัฐวิสาหกิจ และผูท่ี้มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท จะมีค่าเฉล่ียของระดับการ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์              
ยูนิโคล่มากกว่าผูบ้ริโภคในกลุ่มอ่ืน ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน จะมีการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่ในระดบัท่ีไม่แตกต่างกนั  

 ไกรศร ปะวะกุล (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

อุปกรณ์เสริมสวยของลูกคา้ ในจงัหวดัเพชรบุรี ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เสริมสวยของลูกค้าในจังหวดัเพชรบุรี ทั้ ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก                      

เม่ือพิจารณารายดา้น ดา้นท่ีมากท่ีสุด คือ การขายโดยใช้พนกังานขาย รองลงมา คือ ดา้นการส่งเสริม

การขาย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง ตามล าดับ และ                      

การเปรียบเทียบปัจจยัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เสริมสวยในจงัหวดั

เพชรบุรีจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ลูกค้าท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เสริมสวย

ในจงัหวดัเพชรบุรี แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.
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บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 ส ำหรับกำรศึกษำเร่ือง รูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองแต่ง

กำยแบบล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร เป็นกำรวิจยั  เชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซ่ึงผูท้  ำ
กำรศึกษำ ไดก้ ำหนดแนวทำงในกำรด ำเนินกำรศึกษำ โดยมีล ำดบัขั้นตอนในกำรศึกษำ และมีระเบียบ
วธีิกำรศึกษำ ในดำ้นกำรก ำหนดประชำกร กำรสุ่มกลุ่มตวัอยำ่ง กำรเก็บรวบรวมขอ้มูล กำรจดัท ำและ
กำรวเิครำะห์ขอ้มูล รวมถึงสถิติในกำรศึกษำ ดงัน้ี 

 3.1  ประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่ง 
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวจิยั 

  3.3  กำรเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.4  วธีิกำรวเิครำะห์ขอ้มูล 
   

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรศึกษำในคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชำกรสัญชำติไทยท่ีอำศัยในเขต
กรุงเทพมหำนคร เพศชำยและเพศหญิง ท่ีมีอำยตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป  

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใชใ้นกำรศึกษำในคร้ังน้ี เน่ืองจำกทรำบจ ำนวนประชำกร ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมี
อำยุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป มีจ ำนวน 7,562,090 คน (ขอ้มูลจำกธนำคำรแห่งประเทศไทย ปี 2560) จึงใชก้ำร
ค ำนวณหำขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงในกำรศึกษำคร้ังน้ีไดใ้ช้สูตรกำรหำขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงแบบ
ทรำบจ ำนวนประชำกร โดยก ำหนดระดับควำมเช่ือมัน่อยู่ท่ี ร้อยละ 95 และก ำหนดระดับควำม
ผดิพลำดไม่เกินร้อยละ 5 โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane  (พิมพำ หิรัญกิตติ 2552 ,น.139) ดงัน้ี 

 สูตร  n =  N  
               1 + Ne² 
เม่ือ n = ขนำดตวัอยำ่ง 
  N = จ ำนวนประชำกรทั้งหมด  
  e = ระดบัของควำมคลำดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้
แทนค่ำจำกสูตร  
     n =  7,562,090  
             1+7,562,090 (0.05)²  
      = 399.98  
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ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงท่ีไดจ้ำกกำรค ำนวณเท่ำกบั 400 ตวัอย่ำง ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดท้  ำกำรเก็บ
ตวัอยำ่งส ำรองเพิ่มอีกจ ำนวน 20 ตวัอยำ่ง เพื่อเป็นกำรป้องกนัควำมผิดพลำดจำกกำรเก็บตวัอยำ่งและ
ป้องกนักำรตอบแบบสอบถำมท่ีไม่สมบูรณ์ ดงันั้นจึงมีกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำทั้งหมด 420 
ตวัอยำ่ง 
 กำรสุ่มตวัอยำ่ง ส ำหรับวธีิกำรสุ่มตวัอยำ่งเพื่อเลือกตวัแทนท่ีใชใ้นกำรศึกษำคร้ังน้ี ผูว้จิยัใช้
วธีิกำรเลือกกลุ่มตวัอยำ่งแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอยำ่งเป็นกลุ่มประชำกร
สัญชำติไทยท่ีอำศยัในเขตกรุงเทพมหำนคร เพศชำยและเพศหญิง ท่ีมีอำยตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป 

 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 ส ำหรับกำรศึกษำคร้ังน้ี ผูศึ้กษำได้ท ำกำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจัยโดยกำรออก
แบบสอบถำม (Questionnaire) ซ่ึงส่วนหน่ึงได้สร้ำงจำกกำรทบทวนวรรณกรรมรวมถึงกำรศึกษำ
คน้ควำ้แนวควำมคิดจำกงำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงผูว้จิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล เป็นกำรตรวจสอบขอ้มูลพื้นฐำน 
ประกอบดว้ย เพศ อำย ุระดบักำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้สถำนภำพ จ ำนวน 6 ขอ้ เป็นแบบสอบถำมปลำย
ปิด (Closed End) ท่ีผูต้อบแบบสอบถำมสำมำรถเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว ซ่ึงมีค ำถำมทั้งหมดจ ำนวน 
6 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 ขอ้ 1 เพศ       
   เป็นมำตรวดั  Nominal Scale 
   เป็นค ำถำมแบบ  Two - Way Question 
 ขอ้ 2 อำย ุ
   เป็นมำตรวดั  Ordinal Scale 
   เป็นค ำถำมแบบ  Multiple Choices Question 
 ขอ้ 3 ระดบักำรศึกษำ 
   เป็นมำตรวดั  Ordinal Scale 
   เป็นค ำถำมแบบ  Multiple Choices Question 
 ขอ้ 4 อำชีพ 
   เป็นมำตรวดั  Nominal Scale 
   เป็นค ำถำมแบบ  Multiple Choices Question 
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 ขอ้ 5 รำยได ้
   เป็นมำตรวดั  Ordinal Scale 
   เป็นค ำถำมแบบ  Multiple Choices Question  
ขอ้ 6 สถำนภำพ 
   เป็นมำตรวดั  Nominal Scale 
   เป็นค ำถำมแบบ  Multiple Choices Question 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเก่ียวกับพฤติกรรมกำรซ้ือเค ร่ืองแต่งกำยแบบล ำลองเป็น

แบบสอบถำมปลำยปิด (Closed End) ท่ีผูต้อบแบบสอบถำมสำมำรถเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว ซ่ึงมี
ค ำถำมทั้งหมดจ ำนวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ 1 ควำมตอ้งกำรซ้ือเคร่ืองแต่งกำยแบบล ำลอง 
 เป็นมำตรวดั  Nominal Scale  
 เป็นค ำถำมแบบ  Multiple Choices Question 
ขอ้ 2 กำรหำขอ้มูลในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกำยแบบล ำลอง 
 เป็นมำตรวดั  Nominal Scale   
 เป็นค ำถำมแบบ Multiple Choices Question 
ขอ้ 3 กำรประเมินทำงเลือกในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกำยแบบล ำลอง 
 เป็นมำตรวดั  Nominal Scale     

   เป็นค ำถำมแบบ Multiple Choices Question 
ขอ้ 4 งบประมำณในกำรซ้ือสินคำ้ต่อคร้ัง 
 เป็นมำตรวดั  Ordinal Scale 
 เป็นค ำถำมแบบ Multiple Choices Question 
ขอ้ 5 ควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ 
 เป็นมำตรวดั  Ordinal Scale 
 เป็นค ำถำมแบบ Multiple Choices Question 
ขอ้ 6 ปริมำณกำรซ้ือต่อคร้ัง 
 เป็นมำตรวดั  Ordinal Scale 
 เป็นค ำถำมแบบ Multiple Choices Question 
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ขอ้ 7 ประเภทของเคร่ืองแต่งกำยท่ีซ้ือ 
 เป็นมำตรวดั  Nominal Scale   
 เป็นค ำถำมแบบ Multiple Choices Question 
 ส่วนที่ 3  แบบสอบถำมเก่ียวกบัรูปแบบส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือ

เคร่ืองแต่งกำยแบบล ำลอง จ ำนวน 27 ขอ้ ประกอบดว้ย กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำยโดย
บุคคล กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง โดยเป็นค ำถำมแบบ Likert Scale ใช้มำตรวดั
ประเภทอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยก ำหนดระดบักำรใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 มำกท่ีสุด  ใหร้ะดบัคะแนนเท่ำกบั  5 
 มำก   ใหร้ะดบัคะแนนเท่ำกบั  4 
 ปำนกลำง  ใหร้ะดบัคะแนนเท่ำกบั  3 
 นอ้ย   ใหร้ะดบัคะแนนเท่ำกบั  2 
 นอ้ยท่ีสุด  ใหร้ะดบัคะแนนเท่ำกบั  1 
ในกำรวิเครำะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัน ำคะแนนมำประเมินค่ำเพื่อแปลควำมหมำยหำค่ำคะแนน

เฉล่ียโดยใชสู้ตร  
 
ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชั้น   =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่ำสุด 
                 จ  ำนวนชั้น    
   =  5-1  
     5 
   =     0.8 
โดยก ำหนดคะแนนเฉล่ียกำรประเมินผลแบบสอบถำมเก่ียวกบักำรรูปแบบกำรส่งเสริม

กำรตลำดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ประเภทชุดล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร  ดงัน้ี 
คะแนนเฉลีย่ ระดับควำมส ำคัญของรูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำด 
4.21 - 5.00         ระดบัควำมส ำคญัอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด   
3.41 - 4.20         ระดบัควำมส ำคญัอยูใ่นระดบัมำก 
2.61 - 3.40         ระดบัควำมส ำคญัอยูใ่นระดบัปำนกลำง   
1.81 - 2.60         ระดบัควำมส ำคญัอยูใ่นระดบันอ้ย   
1.00 - 1.80         ระดบัควำมส ำคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด   
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ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
กำรศึกษำคน้ควำ้รูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองแต่งกำย

แบบล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร ในคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล 
และมีขั้นตอนในกำรสร้ำเคร่ืองมือ ดงัน้ี 

 1. ท ำกำรศึกษำคน้ควำ้ต ำรำ เอกสำรต่ำง ๆ และงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบกำร
ส่งเสริมกำรตลำด พฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ เพื่อน ำมำเป็นขอ้มูลในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 

 2. ท ำกำรศึกษำกำรสร้ำงค ำถำมของแบบสอบถำมในงำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ำมำเป็น
แนวทำงในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 

 3. สร้ำงแบบสอบถำมเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล และพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้
แบบชุดล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร  เป็นแบบสอบถำมปลำยปิด  (Closed End) ท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถำมสำมำรถเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว  และรูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำแบบชุดล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยเป็นค ำถำมแบบ Likert Scale                 
ใชม้ำตรวดัประเภทอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) โดยมีระดบักำรประเมิน 5 ระดบั 

 4. น ำแบบสอบถำมฉบบัร่ำงไปเสนอต่ออำจำรยท่ี์ปรึกษำและน ำเสนอแก่ผูท้รงคุณวฒิุ 
3 ท่ำน ดงัน้ี รองศำสตรำจำรย ์ดร.ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร ผูช่้วยศำสตรำจำรย ์ดร.สลิตตำ สำริบุตร และ 
อำจำรย ์วำรุณี ธนกิจจ ำรูญ เพื่อตรวจสอบควำมถูกตอ้ง ควำมครอบคลุมเน้ือหำ และให้ค  ำแนะน ำใน
กำรสร้ำงเคร่ืองมือกำรวจิยัขอ้เสนอแนะ มำปรับปรุงแกไ้ขใหแ้บบสอบถำมสมบูรณ์ 

 5. น ำแบบสอบถำมท่ีสร้ำงข้ึนไปวดัควำมเท่ียงตรง โดยมีกำรน ำแบบสอบถำมท่ีสร้ำง
ข้ึนไปตรวจสอบควำมถูกต้องรวมไปถึงกำรมีควำมสอดคล้องของเน้ือหำกบักลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน                      
30 ตวัอย่ำง เพื่อหำขอ้บกพร่องของแบบสอบถำมก่อนกำรท ำแบบสอบถำมจริง กำรตรวจสอบควำม
น่ำเช่ือถือ (Reliability) ผูศึ้กษำให้ผูท้ดสอบกลุ่มท ำแบบสอบถำมจ ำนวน 30 ตวัอย่ำงจำกนั้นน ำผลท่ี
ไดม้ำวเิครำะห์หำค่ำควำมน่ำเช่ือถือ ดว้ยวธีิกำรหำค่ำสัมประสิทธ์ิของอลัฟำของครอนบำค (Conbach’ 
Alpha Coefficient) ค่ำท่ีได้นั้นจะแสดงถึงค่ำคงท่ีของแบบสอบถำม โดยมีค่ำตั้ งแต่ 0 ถึง 1 ซ่ึงหำก              
ค่ำใกลเ้คียง 1 มำก แสดงวำ่แบบสอบถำมนั้นมีควำมน่ำเช่ือถือมำก ทั้งน้ีผูศึ้กษำจะใชค้่ำสัมประสิทธ์ิท่ี
มีค่ำเท่ำกบั 0.798 ซ่ึงมำกกวำ่ 0.7 เพื่อตรวจสอบควำมถูกตอ้งเท่ียงตรงของแบบสอบถำม และปรับปรุง
แกไ้ขแบบสอบถำมใหเ้สร็จสมบูรณ์ เพื่อน ำมำเป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลในกำรท ำวจิยั 
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3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
กำรศึกษำคร้ังน้ีมุ่งศึกษำรูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ือง

แต่งกำยแบบล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร ซ่ึงไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำง 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือ ในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถำมแก่กลุ่มตวัอย่ำง 
เป็นรำยบุคคลด้วยวิธีกำรสุ่ม โดยให้ผูต้อบแบบสอบถำมด้วยตนเอง และด ำเนินกำรตำมขั้นตอน             
กำรประมวลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงคณิตศำสตร์  

3.3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นแหล่งขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบกำรวจิยั โดยคน้ควำ้
จำกหนงัสือ ต ำรำท่ีเก่ียวขอ้ง วทิยำนิพนธ์ เอกสำรงำนวจิยัต่ำง ๆ เป็นแนวทำงประกอบกำรวจิยั 

 
3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล   

เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลแลว้ผูศึ้กษำน ำแบบสอบถำมมำคดัแยกแบบสอบถำมท่ีไม่สมบูรณ์
ออก แลว้น ำขอ้มูลจำกแบบสอบถำมท่ีมีควำมสมบูรณ์มำประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมส ำเร็จรูปทำง
คณิตศำสตร์ เพื่อวเิครำะห์ น ำเสนอ และสรุปผลกำรศึกษำ สถิติท่ีใชใ้นกำรวเิครำะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 

3.4.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
   ส่วนท่ี 1 วิเครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในกำรซ้ือ
เคร่ืองแต่งกำยแบบล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร สถิติท่ีใช้ คือ คือ ค่ำเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

   ส่วนท่ี 2 วิเครำะห์ขอ้มูลของรูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำด สถิติท่ีใช้ คือ แจกแจง
ควำมถ่ี (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

   ส่วนท่ี 3 วิเครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรกำรซ้ือสินคำ้แบบชุดล ำลองในเขต
กรุงเทพมหำนคร สถิติท่ีใช ้คือ แจกแจงควำมถ่ี (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation) 

3.4.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)    
 ส่วนท่ี 1 ใช้สถิติกำรทดสอบไคสแคว ์(Chi-Square Test) เพื่อเปรียบเทียบควำมแตกต่ำง

ระหว่ำงขอ้มูลส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ประเภทชุดล ำลองในเขตกรุงเทพมหำนคร (2 กลุ่ม) 
ทดสอบสมมติฐำนท่ี 1 
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 ส่วนท่ี 2 ใช้สถิติแบบ Pearson’s Correlation Coefficient เพื่อทดสอบควำมสัมพนัธ์
ระหวำ่ง รูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำดกบั พฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้เคร่ืองแต่งกำยแบบล ำลองในเขต
กรุงเทพมหำนคร ทดสอบสมมติฐำนท่ี 2 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 
 
 การศึกษาเร่ือง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 x̄   แทน  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 SD  แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t            แทน       ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ  
                                t (t- distribution) 
 F          แทน        ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ 
            F (F- distribution) 
 df        แทน       ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of  Freedom) 
 SS        แทน       ผลโดยรวมก าลงัสอง (Sum of Square) 
 Sig.       แทน       ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significances)  
   *        แทน       นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **  แทน  นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัไดน้ าเสนอตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลรูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที ่1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 180 45 
หญิง 220 55 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน                    
ร้อยละ 55 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 180 คน ร้อยละ45  
 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
15-20  ปี 90 22.5 
21-25 ปี 148 37.0 
26-30  ปี 66 16.5 
31-35  ปี 31 7.8 
36-40 ปี 29 7.3 
41-45 ปี 14 3.5 
46-50 ปี 10 2.5 

มากกวา่ 50 ปี 12 3.0 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี จ  านวน 148 คน ร้อยละ 37 
รองลงมา อายุ 15-20 ปี จ  านวน 90 คน ร้อยละ 22.5 อายุ 26-30 ปี จ  านวน 66 คน ร้อยละ 16.5                        
อาย ุ31-35  ปี จ  านวน 31 คน ร้อยละ 7.8 อาย ุ36-40 ปี จ  านวน 29 คน ร้อยละ 7.3 อายุ 41-45 ปี จ  านวน 
14 คน ร้อยละ 3.5 อายุมากกวา่ 50 ปี จ  านวน 12 คน ร้อยละ 3 และอายุ 46-50 ปี จ  านวน 10 ร้อยละ 2.5 
ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.3 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 177 44.3 

ปริญญาตรี 202 50.5 
ปริญญาโท 17 4.3 
ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 202 คน ร้อยละ 50.5 รองลงมาต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 177 คน ร้อยละ 44.3 ปริญญาโท 
จ านวน 17 คน ร้อยละ 4.3 และปริญญาเอก 4 คน ร้อยละ 1 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 210 52.5 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 62 15.5 

รับราชการ/เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 23 5.8 
พนกังานบริษทั/องคก์รเอกชน 100 25.0 

รัฐวสิาหกิจ 5 1.3 
อ่ืน ๆ 0 0 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน                 
210 คน ร้อยละ 52.5 รองลงมาพนกังานบริษทั/องคก์รเอกชน จ านวน 100 คน ร้อยละ 25 คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั จ านวน 62 คน ร้อยละ 15.5 รับราชการ/เจ้าหน้าท่ีของรัฐ จ านวน 23 คน ร้อยละ 5.8 และ
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 5 คน ร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายได ้
รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 178 44.5 
10,001 - 30,000 บาท 179 44.8 
30,001 - 50,000 บาท 18 4.5 
50,001 - 80,000 บาท 15 3.8 

80,001 - 120,000 บาท 10 2.5 
มากกวา่ 120,000 บาท 0 0 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้10,001 - 30,000 บาท จ านวน 
179 คน ร้อยละ 44.8 รองลงมา รายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 178 คน ร้อยละ 44.8 รายได้                
30,001 - 50,000 บาท จ านวน 18 คน ร้อยละ 4.5 รายได ้50,001- 80,000 บาท รายได ้80,001 - 120,000 
บาท จ านวน 10 คน ร้อยละ 2.5 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 275 68.8 
สมรส 121 30.3 
หยา่ร้าง 4 1.0 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จ านวน 275 คน               
คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมา สมรส จ านวน 121 คน ร้อยละ 30.3 และ หยา่ร้าง จ  านวน 4 คน คิดเป็น             
ร้อยละ 1 ตามล าดบั 
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 ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ขอ้มูลรูปแบบการส่งเสริมการตลาด  
 
ตารางที ่4.7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภค      
                    เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นโฆษณา 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด

ด้านโฆษณา 

ระดบัความส าคญั 
x̄  SD 

แปล
ผล 

อนัดบั มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

1. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ 78 179 125 18 - 3.79 0.80 มาก 3 
2. การโฆษณาทางโทรทศัน ์ 141 142 95 22 - 4.01 0.90 มาก 2 
3. การโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ 51 171 144 26 8 3.58 0.87 มาก 5 
4. การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม
ออนไลน์ 

230 95 61 9 5 4.34 0.90 
มาก
ท่ีสุด 

1 

5. การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 27 88 185 63 37 3.01 1.01 
ปาน
กลาง 

6 

6. การโฆษณาช่องทางอ่ืน ๆ 93 119 163 21 4 3.69 0.92 
ปาน
กลาง 

4 

รวม 3.74 0.9 มาก  

 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับความส าคัญท่ีมากท่ีสุดด้านการโฆษณา คือ                    
การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 4.34 รองลงมาคือการโฆษณาทางโทรทศัน์ ค่าเฉล่ีย 4.01                 
การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ค่าเฉล่ีย 3.79 การโฆษณาช่องทางอ่ืน ๆ ค่าเฉล่ีย 3.69 การโฆษณาทาง              
ส่ือกลางแจง้ ค่าเฉล่ีย 3.58 และ การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ค่าเฉล่ีย 3.01ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภค 
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด

ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

ระดบัความส าคญั 

x̄  SD 
แปล

ผล 
อนัดบั มาก 

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ทีสุ่ด 

1. การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลการ
ใ ห้ สั ม ภ า ษ ณ์ ข อ ง ผู ้ จั ด
จ าหน่ายลงส่ือส่ิงพิมพ ์

56 123 155 53 13 3.39 0.99 ปาน
กลาง 

4 

2.การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลผา่น
ส่ือโทรทศัน์  

121 178 89 9 3 4.01 0.83 มาก 3 

3.การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลผา่น
ส่ือสงัคมออนไลน์  

153 149 82 13 3 4.09 0.88 มาก 1 

4.การประชาสัมพนัธ์ผ่านการ
จดักิจกรรมพิเศษต่างๆ  

143 142 108 6 1 4.05 0.84 มาก 2 

รวม 3.89 0.87 มาก  

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับความส าคัญท่ีมากท่ีสุดด้าน                            
การประชาสัมพนัธ์ คือ การประชาสัมพนัธ์ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 4.09 รองลงมา                    
การประชาสัมพนัธ์ผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ ค่าเฉล่ีย 4.05 การประชาสัมพนัธ์ข้อมูลผ่าน                         
ส่ือโทรทัศน์ ค่าเฉล่ีย 4.01 และการประชาสัมพนัธ์ข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผูจ้ ัดจ าหน่ายลง                    
ส่ือส่ิงพิมพ ์ค่าเฉล่ีย 3.39 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภค  
                    เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการขายโดยบุคคล 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด

ด้านการขายโดยบุคคล 

ระดบัความส าคญั 

x̄  SD 
แปล

ผล 
อนัดบั มาก 

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ทีสุ่ด 

1. พนักงานขายให้ค  าแนะน า
เก่ียวกบัสินคา้อยา่งครบถว้น  

174 153 70 1 2 4.24 0.78 มาก
ท่ีสุด 

3 

2. พนกังานขายตอบค าถามหรือ
ขอ้สงสยัไดอ้ยา่งชดัเจน 

167 170 58 3 2 4.24 0.76 มาก
ท่ีสุด 

4 

3. พนักงานขายมีความรู้ความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้  

147 174 74 1 4 4.15 0.79 มาก 5 

4.พนักงานขายมีการพูดจาท่ีดี 
สุภาพ  

272 82 40 6 - 4.55 0.73 มาก
ท่ีสุด 

1 

5.พนักงานขายมีการเสนอขาย
และมีโปรแกรมจูงใจเก่ียวกบั
การสินคา้  

205 118 75 1 1 4.13 0.80 มาก 6 

6. พนกังานขายมีการเสนอให้
ทดลองสินคา้ 

192 134 68 6 - 4.28 0.77 มาก
ท่ีสุด 

2 

รวม 4.27 0.77 มากทีสุ่ด 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการขายโดยบุคคล โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.27 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ระดบัความส าคญัท่ีมากท่ีสุดดา้นการขาย
โดยบุคคล คือ พนกังานขายมีการพูดจาท่ีดี สุภาพ ค่าเฉล่ีย 4.55 รองลงมา พนกังานขายมีการเสนอให้
ทดลองสินคา้ ค่าเฉล่ีย 4.28 พนักงานขายให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัสินค้าอย่างครบถ้วน ค่าเฉล่ีย 4.24 
พนักงานขายตอบค าถามหรือข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน ค่าเฉล่ีย 4.24 พนักงานขายมีความรู้ความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้ ค่าเฉล่ีย 4.15 และพนกังานขายมีการเสนอขายและมีโปรแกรมจูงใจเก่ียวกบั
การสินคา้ ค่าเฉล่ีย 4.13 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.10 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภค
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการขาย 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ระดบัความส าคญั 
x̄  SD 

แปล
ผล 

อนัดบั มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

1. การแข่งขนัเกมชิงโชค 176 91 87 37 9 3.97 1.11 มาก 5 
2. การลดราคา  288 68 41 3 - 4.60 0.70 มาก

ท่ีสุด 
1 

3. การให้สิทธิพิเศษในกรณีซ้ือ
สินคา้บ่อยคร้ัง  

156 116 93 30 5 3.97 1.02 มาก 6 

4. การขายแบบแพค็คู่ในราคาท่ี
ถูกกวา่การซ้ือแบบแยกช้ิน  

158 160 75 6 1 4.17 0.80 มาก 4 

5. คูปองส่วนลด 194 106 89 9 2 4.20 0.87 มาก 3 
6. การใหสิ้ทธิพิเศษอ่ืนๆเม่ือซ้ือ
สินคา้  

190 115 87 5 3 4.21 0.88 มาก
ท่ีสุด 

2 

รวม 4.19 0.89 มาก  

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด

ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่

ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับความส าคัญท่ีมากท่ีสุดด้าน                

การส่งเสริมการขาย คือ การลดราคา ค่าเฉล่ีย 4.60 รองลงมา การให้สิทธิพิเศษอ่ืนๆเม่ือซ้ือสินค้า 

ค่าเฉล่ีย 4.21 คูปองส่วนลด ค่าเฉล่ีย 4.20 การขายแบบแพ็คคู่ในราคาท่ีถูกกว่าการซ้ือแบบแยกช้ิน 

ค่าเฉล่ีย 4.17  การแข่งขนัเกมชิงโชค ค่าเฉล่ีย 3.97 การใหสิ้ทธิพิเศษในกรณีซ้ือสินคา้บ่อยคร้ัง ค่าเฉล่ีย 

3.97 ตามล าดบั  



72 

ตารางที่ 4.11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภค 
                      เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตลาดทางตรง 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ด้านการตลาดทางตรง 

ระดบัความส าคญั 
x̄  SD 

แปล
ผล 

อนัดบั มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

1. การ ติดต่ อทางไปรษณีย์          
โดยส่งขอ้เสนอพิเศษ  

65 169 118 28 20 3.58 1.01 มาก 4 

2. ผู ้ข ายสามารถตอบสนอง
ผูบ้ริโภคไดท้นัที 

170 156 66 2 6 4.21 0.84 มาก
ท่ีสุด 

2 

3. การท าตลาดทางตรงผา่นแคต
ตาลอ๊ก  

55 118 138 59 30 3.27 1.11 ปาน
กลาง 

5 

4. การแจ้งข่าวไปยงัผู ้บริโภค
เก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้ผ่านทาง
ช่องทางต่าง ๆ 

78 166 150 3 3 3.78 0.79 มาก 3 

5. การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบั
สินคา้ของกิจการและสัง่ทาง
อินเทอร์เน็ต หรือออนไลน ์

197 152 37 13 1 4.33 0.80 มาก
ท่ีสุด 

1 

รวม 3.83 0.91 มาก  

 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาด
ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบัความส าคญัท่ีมากท่ีสุดด้านการตลาด
ทางตรง คือ การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการและสั่งทางอินเตอร์เน็ต หรือออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 
4.33 รองลงมา ผูข้ายสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคได้ทนัที ค่าเฉล่ีย 4.21 การแจง้ข่าวไปยงัผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้ผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ค่าเฉล่ีย 3.78 การติดต่อทางไปรษณีย ์โดยส่งขอ้เสนอ
พิเศษ ค่าเฉล่ีย 3.27 ตามล าดบั 
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 ส่วนที ่3 การวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที ่4.12 แสดงจ านวน และร้อยละของความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

ความต้องการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
1. มีความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อ
การด ารงชีวติ 

236 59.0 

2. มีความตอ้งการดา้นความปลอดภยั 15 3.8 
3. มีความตอ้งการทางสังคม เป็นความ
ตอ้งการการยอมรับ 

115 28.8 

4. มีความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง  
โดยไดรั้บการยกยอ่งจากสังคม 

19 4.8 

5. มีความตอ้งการประจกัษใ์นตนเอง 
โดยเป็นความประสบความส าเร็จ
ตามท่ีตนปรารถนา 

15 3.8 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง คือ มีความต้องการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต จ  านวน 236 คน ร้อยละ 59 รองลงมา                   
มีความตอ้งการทางสังคม เป็นความตอ้งการการยอมรับ จ านวน 115 คน ร้อยละ 28.8 มีความตอ้งการ
เกียรติยศช่ือเสียง โดยไดรั้บการยกยอ่งจากสังคม จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.8 มีความตอ้งการดา้นความ
ปลอดภยั จ านวน 15 คน ร้อยละ 3.8 และมีความตอ้งการประจกัษ์ในตนเอง โดยเป็นความประสบ
ความส าเร็จตามท่ีตนปรารถนา จ านวน 15 คน ร้อยละ 3.8 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.13 แสดงจ านวน และร้อยละของการหาแหล่งของขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองของผูบ้ริโภค 
แหล่งข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

1. แหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล 118 29.5 
2. แหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ.จุดขายสินคา้ 71 17.8 
3. แหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่าง ๆ 121 30.3 
4. จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 90 22.5 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการหาแหล่งของข้อมูลในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง คือ แหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่าง ๆ จ านวน 121 คน ร้อยละ 

30.3 รองลงมาแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล จ านวน 118 คน ร้อยละ 29.5 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

จ านวน 90 คน ร้อยละ 22.5 และแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขายสินค้า จ  านวน 71 คน ร้อยละ 17.8 

ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.14 แสดงจ านวน และร้อยละของการประเมินทางเลือกในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
                      ของผูบ้ริโภค 

การประเมินทางเลือก จ านวน ร้อยละ 
1. พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ
จากสินคา้ 

208 52.0 

2. การพิจารณาถึงคุณสมบติัของสินคา้ 107 26.8 
3. การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตรา
สินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ 

85 21.3 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการประเมินทางเลือกในการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง คือ พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้า จ  านวน 208 คน                        
ร้อยละ52 รองลงมาการพิจารณาถึงคุณสมบัติของสินค้า  จ  านวน 107 คน ร้อยละ 26.8 และ                            
การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า จ  านวน 85 คน ร้อยละ 21.3 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.15 แสดงจ านวน และร้อยละของงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของ  
                      ผูบ้ริโภค 

งบประมาณ/คร้ัง จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง 261 65.3 
1,001-2,000  บาทต่อคร้ัง 125 31.3 
2,001-3,000  บาทต่อคร้ัง 9 2.3 
3,001-4,000  บาทต่อคร้ัง 4 1.0 
มากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง 1 0.3 

รวม 400 100.00 



75 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลองต่อคร้ัง คือ ต ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 261 คน ร้อยละ 65.3 คร้ังละ 1,001-2,000 

บาท จ านวน 125 คน ร้อยละ 31.3 คร้ังละ 2,001-3,000 บาท จ านวน 125 คน ร้อยละ 2.3 คร้ังละ 3,001-

4,000  บาท จ านวน 4 คน ร้อยละ 1 และมากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 1 คน ร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.16 แสดงจ านวน และร้อยละของความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของผูบ้ริโภค 

ความถี่ในการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 202 50.5 
1-2 คร้ังต่อเดือน 180 45.0 
3-4 คร้ังต่อเดือน 18 4.5 
มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 0 0 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ

ล าลอง คือ ซ้ือต ่ากว่า 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 202 คน ร้อยละ 50.2 ซ้ือ1-2 คร้ังต่อเดือน รองลงมา

จ านวน 180 คน ร้อยละ 45 ซ้ือ และ3-4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 18 คน ร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.17  แสดงจ านวน และร้อยละของปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของผูบ้ริโภค 

ปริมาณช้ิน/คร้ัง จ านวน ร้อยละ 
1 ช้ินต่อคร้ัง 210 52.5 
2 ช้ินต่อคร้ัง 142 35.5 
3 ช้ินต่อคร้ัง 32 8.0 
มากกวา่ 4 ช้ินต่อคร้ัง 16 4.0 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองต่อคร้ัง คือ 1 ช้ินต่อคร้ัง จ  านวน 210 คนร้อยละ 52.5 รองลงมา 2 ช้ินต่อคร้ัง จ  านวน 142 

คน ร้อยละ 35.5 3 ช้ินต่อคร้ัง จ  านวน 32 คน ร้อยละ 8 และ มากกว่า 4 ช้ิน ต่อคร้ัง จ  านวน 16 คน               

ร้อยละ 4 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.18 แสดงจ านวน และร้อยละของประเภทของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุด 
ประเภทของเคร่ืองแต่งกาย จ านวน ร้อยละ 

เส้ือ 219 54.8 
กางเกง 115 28.8 
กระโปรง 19 4.8 
ชุดเดรส 47 11.8 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประเภทของเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ เส้ือ จ  านวน 219 คน ร้อยละ 54.8 รองลงมากางเกง  จ  านวน 115 คน 
ร้อยละ 28.8 ชุดเดรส จ านวน 47 คน ร้อยละ 11.8 และกระโปรง จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.8 คน 

 ส่วนที ่4 การวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกต่างกัน มีสาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั  

H0 : เพศแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลอง 

เพศ 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการที่มี
ความจ าเป็นต่อ
การด ารงชีวิต 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ความต้องการ
ทางสังคม 

ความต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความต้องการ
ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

หญิง 
111 

(27.80) 
8 

(2.00) 
43 

(10.80) 
7 

(1.80) 
11 

(2.80) 
180 

(45.00) 

ชาย 
125 

(31.20) 
7 

(1.80) 
72 

(18.00) 
12 

(3.00) 
4 

(1.00) 
220 

(55.00) 

รวม 
236 

(59.00) 
15 

(3.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
15 

(3.80) 
400 

(100.00) 
²=  8.881    df  =  4    P  =  0.064 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลอง พบว่า ²=  8.881   df  =  4   P  =  0.064 เน่ืองจากค่านัยส าคัญท่ีได้มีค่ามากกว่าระดับ
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นัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน H0 แต่ปฏิเสธสมมติฐาน H1 นั่นคือ   
เพศแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที่ 1.2 เพศแตกต่างกัน มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 

H0 : เพศแตกต่างกัน มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                          
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง  
                      แต่งกายแบบล าลอง 

เพศ 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม แหล่งข่าวสารที่เป็น
บุคคล 

แหล่งข่าวสารที่
ได้ ณ.จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 

หญิง 
53 

(13.20) 
38 

(9.50) 
44 

(11.00) 
45 

(11.20) 
180 

(45.00) 

ชาย 
65 

(16.20) 
33 

(8.20) 
77 

(19.20) 
45 

(11.20) 
220 

(55.00) 

รวม 
118 

(29.50) 
71 

(17.80) 
121 

(30.20) 
90 

(22.50) 
400 

(100.00) 

²=  6.639    df  =  3   P  =  0.084 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  6.639  df  =  3  P  =  0.084 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มี               
ค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐาน H0 แต่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 นั่นคือ เพศแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               
ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.3 เพศแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 
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H0 : เพศแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ    
                     ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

เพศ 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึงผลประโยชน์ที่
จะได้รับจากการใช้สอย

สินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของ

สินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้า
หรือภาพลกัษณ์ของ

สินค้า 

หญิง 
84 

(21.00) 
62 

(15.50) 
34 

(8.50) 
180 

(45.00) 

ชาย 
124 

(31.00) 
45 

(11.20) 
51 

(12.80) 
220 

(55.00) 

รวม 
208 

(52.00) 
107 

(26.80) 
85 

(21.20) 
400 

(100.00) 

²=  9.892    df  =  2   P  =  0.007 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  9.892  df  =  2  P  =  0.007 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ี
ไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ
สมมติฐาน H1 นัน่คือ เพศแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิง และเพศชายมีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง โดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชส้อยสินคา้มากท่ีสุด  
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สมมติฐานที่ 1.4 เพศแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละ
คร้ังแตกต่างกนั 

H0 : เพศแตกต่างกัน มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง                          
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย  
                      แบบล าลองแต่ละคร้ัง 

เพศ 

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม ต า่กว่า 1,000 
บาท 

1,001-2,000 

บาท 
2,001-3,000 

บาท 

3,001-4,000  

บาท 

มากกว่า   

5,000 บาท 

หญิง 
121 

(30.20) 
54 

(13.50) 
2 

(0.50) 
2 

(0.50) 
1 

(0.20) 
180 

(45.00) 

ชาย 
140 

(35.00) 
71 

(17.80) 
7 

(1.80) 
2 

(0.50) 
0 

220 
(55.00) 

รวม 
261 

(65.20) 
125 

(31.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
400 

(100.00) 

²=  3.508    df  =  4   P  =  0.477 

 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบว่า ²=  3.508   df  =  4  P  =  0.477 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มี           

ค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน H0 แต่ปฏิเสธ

สมมติฐาน H1 นัน่คือ เพศแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง             

ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่1.5 เพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
H0 : เพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

เพศ 

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม ต ่ากว่า 1 คร้ัง        
ต่อเดือน 

1-2 คร้ัง ต่อเดือน 3-4 คร้ัง ต่อเดือน 

หญิง 
131 

(32.80) 
44 

(11.00) 
5 

(1.20) 
180 

(45.00) 

ชาย 
71 

(17.80) 
136 

(34.00) 
13 

(3.20) 
220 

(55.00) 

รวม 
202 

(50.50) 
180 

(45.00) 
18 

(4.50) 
400 

(100.00) 

²=  65.050    df  =  2   P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลอง พบวา่ ²=  65.050  df  =  2  P  =  0.000เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ 

เพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิง มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากว่า                

1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะท่ีเพศชาย มีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 1-2 คร้ัง                 

ต่อเดือน มากท่ีสุด 

 
สมมติฐานที่ 1.6 เพศแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง

แตกต่างกนั 
H0 : เพศแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ 
      ล าลองแต่ละคร้ัง 

เพศ 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

หญิง 
142 

(35.50) 
23 

(5.80) 
12 

(3.00) 
3 

(0.80) 
180 

(45.00) 

ชาย 
68 

(17.00) 
119 

(29.80) 
20 

(5.00) 
13 

(3.20) 
220 

(55.00) 

รวม 
210 

(52.50) 
142 

(35.50) 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
400 

(100.00) 

²=  96.189    df  =  3   P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบวา่ ²=  96.189 df  =  3  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ย

กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน 

H1 นัน่คือ เพศแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิง มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง               

1 ช้ินต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีเพศชาย มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 2 ช้ิน

ต่อคร้ังมากท่ีสุด 

สมมติฐานที ่ 1.7 เพศแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
H0 : เพศแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 



82 

ตารางที ่4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

เพศ 
ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
เส้ือ กางเกง กระโปรง ชุดเดรส 

หญิง 
87 

(21.80) 
91 

(22.80) 
0 

2 
(0.50) 

180 
(45.00) 

ชาย 
132 

(33.00) 
24 

(6.00) 
19 

(4.80) 
45 

(11.20) 
220 

(55.00) 

รวม 
219 

(54.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
47 

(11.80) 
400 

(100.00) 

²=  103.658    df  =  3   P  =  0.000 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลอง พบว่า ²=  103.658  df  =  3  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีไดมี้ค่าน้อยกว่าระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ 

เพศแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั โดยพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น

เพศหญิง และเพศชาย ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองเส้ือมากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่ 1.8 อายุแตกต่างกัน มีสาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 H0 : อายแุตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย   
                      แบบล าลอง 

อายุ 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการที่
มคีวามจ าเป็น

ต่อการ
ด ารงชีวิต 

ด้าน
ความ

ปลอดภัย 

ความต้องการ
ทางสังคม 

ความต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความต้องการ
ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

15 - 20 ปี 
41 

(10.20) 
8 

(2.00) 
40 

(10.00) 
1 

(0.20) 
0 

90 
(22.50) 

21 - 25 ปี 
103 

(25.80) 
2 

(0.50) 
33 

(8.20) 
4 

(1.00) 
6 

(1.50) 
148 

(37.00) 

26 - 30 ปี 
29 

(7.20) 
2 

(0.50) 
32 

(8.00) 
3 

(0.80) 
0 

66 
(16.50) 

31 - 35 ปี 
26 

(6.50) 
1 

(0.20) 
0 

3 
(0.80) 

1 
(0.20) 

31 
(7.80) 

36 - 40 ปี 
18 

(4.50) 
1 

(0.20) 
5 

(1.20) 
5 

(1.20) 
0 

29 
(7.20) 

41 - 45 ปี 
5 

(1.20) 
1 

(0.20) 
5 

(1.20) 
2 

(0.50) 
1 

(0.20) 
14 

(3.50) 

46 - 50 ปี 
10 

(2.50) 
0 0 0 0 

10 
(2.50) 

มากกวา่        
50 ปี 

4 
(1.00) 

0 0 
1 

(0.20) 
7 

(1.80) 
12 

(3.00) 

รวม 
236 

(59.00) 
15 

(3.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
15 

(3.80) 
400 

(100.00) 

²=  184.023    df  =  28    P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  184.023  df  =  28  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มี            

ค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นัน่คือ อายแุตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 
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 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 15 - 20 ปี, 21 - 25 ปี, 31- 35 ปี, 36 - 40 ปี, 46 - 50 ปี มีสาเหตุ

ความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมาก

ท่ีสุด อายุ 26 - 30 ปี มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะความตอ้งการทาง

สังคมมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41 - 45 ปี มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

เพราะความตอ้งการทางสังคม และความตอ้งการทางสังคมมากท่ีสุด และกลุ่มตวัอยา่งท่ีอายุมากกว่า 

50 ปี มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะความตอ้งการประจกัษใ์นตนเองมากท่ีสุด 

 

 สมมติฐานที่ 1.9 อายุแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อายุแตกต่างกัน มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                    
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง 
                      แต่งกายแบบล าลอง 

อายุ 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม แหล่งข่าวสารที่
เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสารที่
ได้ ณ จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 

15 -20 ปี 
48 

(12.00) 
12 

(3.00) 
19 

(4.80) 
11 

(2.80) 
90 

(22.50) 

21 - 25 ปี 
38 

(9.50) 
26 

(6.50) 
56 

(14.00) 
28 

(7.00) 
148 

(37.00) 

26 - 30 ปี 
12 

(3.00) 
11 

(2.80) 
22 

(5.50) 
21 

(5.20) 
66 

(16.50) 

31 - 35 ปี 
11 

(2.80) 
7 

(1.80) 
5 

(1.20) 
8 

(2.00) 
31 

(7.80) 

36 - 40 ปี 
4 

(1.00) 
7 

(1.80) 
13 

(3.20) 
5 

(1.20) 
29 

(7.20) 
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ตารางที ่4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง 
                    แต่งกายแบบล าลอง (ต่อ) 

อายุ 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม แหล่งข่าวสารที่
เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสารที่
ได้ ณ จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 

41 - 45 ปี 
4 

(1.00) 
0 

6 
(1.50) 

4 
(1.00) 

14 
(3.50) 

46 - 50 ปี 0 
5 

(1.20) 
0 

5 
(1.20) 

10 
(2.50) 

มากกวา่ 
50 ปี 

1 
(0.20) 

3 
(0.80) 

0 
 

(2.00) 
12 

(3.00) 

รวม 
118 

(29.50) 
71 

(17.80) 
121 

(30.20) 
90 

(22.50) 
400 

(100.00) 

²=  78.145    df  =  21   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  78.145  df  =  21  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่า

มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดังนั้ น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นั่นคือ อายุแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ15 - 20 ปี, 31 - 35 ปี มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคลมากท่ีสุด อาย ุ21 - 25 ปี, 26 - 30 ปี, 36 - 40 ปี, 41 - 45 ปี 

มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากการหาขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีได้

จากส่ือต่าง ๆ มากท่ีสุด อายุ 46 - 50 ปี มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจาก

การหาขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ.จุดขายสินคา้ และการหาขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค

เองมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปี มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง              

แต่งกายแบบล าลองจากการหาขอ้มูลจากการหาขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเองมากท่ีสุด 
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 สมมติฐานที ่1.10 อายแุตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อายุแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายุแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุ กบัการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

อายุ 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึง

ผลประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการใช้สอยสินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของ

สินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้าหรือ
ภาพลกัษณ์ของสินค้า 

15 - 20 ปี 
48 

(12.00) 
13 

(3.20) 
29 

(7.20) 
90 

(22.50) 

21 - 25 ปี 
78 

(19.50) 
56 

(14.00) 
14 

(3.50) 
148 

(37.00) 

26 - 30 ปี 
29 

(7.20) 
16 

(4.00) 
21 

(5.20) 
66 

(16.50) 

31 - 35 ปี 
17 

(4.20) 
10 

(2.50) 
4 

(1.00) 
31 

(7.80) 

36 - 40 ปี 
21 

(5.20) 
5 

(1.20) 
3 

(0.80) 
29 

(7.20) 

41 - 45 ปี 
7 

(1.80) 
0 

7 
(1.80) 

14 
(3.50) 

46 - 50 ปี 
3 

(0.80) 
7 

(1.80) 
0 

10 
(2.50) 

มากกวา่ 
50 ปี 

5 
(1.20) 

0 
7 

(1.80) 
12 

(3.00) 

รวม 
208 

(52.00) 
107 

(26.80) 
85 

(21.20) 
400 

(100.00) 
²=  67.986    df  =   14  P  =  0.000 
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จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ กบัการประเมินทางเลือกในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  67.986  df  = 14  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญั

ท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดังนั้ น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0                      

แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ อายุแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 15 – 20 ปี, 21 – 25 ปี, 26 – 30 ปี, 31 – 35 ปี, 36 – 40 ปี มีการ

ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะ

ได้รับจากสินคา้มากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41 – 45 ปี มีการประเมินทางเลือกในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ และพิจารณา

ถึงความเช่ือถือต่อตราสินคา้ของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้มากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

อายุมากกวา่ 50 ปี มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณา

ถึงคุณสมบติัของสินคา้มากท่ีสุด 

 สมมติฐานที ่1.11 อายุแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละ
คร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : อายุแตกต่างกัน มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง                       
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแต่ละคร้ัง 

อายุ 

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม ต ่ากว่า 1,000 
บาท 

1,001-2,000 

บาท 

2,001-3,000 
บาท 

3,001-4,000  

บาท 

มากกว่า 

5,000 บาท 

15 - 20
ปี 

78 
(19.50) 

11 
(2.80) 

1 
(0.20) 

0 0 
90 

(22.50) 
21 - 25
ปี 

100 
(25.00) 

46 
(11.50) 

1 
(0.20) 

0 
1 

(0.20) 
148 

(37.00) 
26 - 30
ปี 

30 
(7.50) 

30 
(7.50) 

5 
(1.20) 

1 
(0.20) 

0 
66 

(16.50) 
31 - 35
ปี 

9 
(2.20) 

20 
(5.00) 

0 
2 

(0.50) 
0 

31 
(7.80) 

36 - 40
ปี 

25 
(6.20) 

2 
(0.50) 

2 
(0.50) 

0 0 
29 

(7.20) 
41 - 45
ปี 

7 
(1.80) 

6 
(1.50) 

0 
1 

(0.20) 
0 

14 
(3.50) 

46 - 50
ปี 

1 
(0.20) 

9 
(2.20) 

0 0 0 
10 

(2.50) 
มากกวา่ 

50 ปี 
11 

(2.80) 
1 

(0.20) 
0 0 0 

12 
(3.00) 

รวม 
261 

(65.20) 
125 

(31.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
400 

(100.00) 

²=  103.917    df  =  28   P  =  0.000 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุ กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบวา่ ²=  103.917    df  =  28   P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีได้

มีค่าน้อยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นัน่คือ อายุแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

แตกต่างกนั 
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พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย1ุ5 – 20 ปี, 21 -25 ปี, 41 – 45ปี, มากกวา่ 50 ปีมีงบประมาณในการ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

อายุ 26 - 30 ปี มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังต ่ากว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 

และ 1,001-2,000 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31 - 36 ปี, 46 - 50 ปี มีงบประมาณใน            

การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 1,001-2,000 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที ่1.12 อายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

อายุ 
ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม ต ่ากว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน 1-2 คร้ังต่อเดือน 3-4 คร้ังต่อเดือน 

15 - 20 ปี 40 
(10.00) 

49 
(12.20) 

1 
(0.20) 

90 
(22.50) 

21 - 25 ปี 65 
(16.20) 

68 
(17.00) 

15 
(3.80) 

148 
(37.00) 

26 - 30 ปี 38 
(9.50) 

26 
(6.50) 

2 
(0.50) 

66 
(16.50) 

31 - 35 ปี 21 
(5.20) 

10 
(2.50) 0 31 

(7.80) 

36 - 40 ปี 15 
(3.80) 

14 
(3.50) 0 29 

(7.20) 

41 - 45 ปี 13 
(3.20) 

1 
(0.20) 0 14 

(3.50) 

46 - 50 ปี 5 
(1.20) 

5 
(1.20) 0 10 

(2.50) 
มากกวา่ 

50 ปี 
5 

(1.20) 
7 

(1.80) 0 12 
(3.00) 

รวม 202 
(50.50) 

180 
(45.00) 

18 
(4.50) 

400 
(100.00) 

²=  35.398    df  =  14   P  =  0.001 
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จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลอง พบวา่ ²=  35.398  df  =  14  P  =  0.001 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ 

อายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 15 - 20 ปี, 21 - 25ปี, มากกว่า 50 ปี มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลอง 1-2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี, 31 - 35 ปี, 36 - 40 ปี,            

41 - 45 ปี มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือน นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีอายุ 46 - 50 ปี มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากว่า 1 คร้ังต่อเดือน และ1-2 คร้ัง              

ต่อเดือนมากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่ 1.13 อายแุตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนั 
 H0 : อายแุตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ   
                      ล าลองแต่ละคร้ัง 

อายุ 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

15 - 20 ปี 
66 

(16.50) 
15 

(3.80) 
8 

(2.00) 
1 

(0.20) 
90 

(22.50) 

21 - 25 ปี 
80 

(20.00) 
55 

(13.80) 
9 

(2.0) 
4 

(1.00) 
148 

(37.00) 

26 - 30 ปี 
26 

(6.50) 
35 

(8.80) 
1 

(0.20) 
4 

(1.00) 
66 

(16.50) 

31 - 35 ปี 
 

8 
(2.00) 

 

17 
(4.20) 

2 
(0.50) 

4 
(1.00) 

31 
(7.80) 
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ตารางที ่4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ  
                      ล าลองแต่ละคร้ัง (ต่อ) 

อายุ 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

36 - 40 ปี 
18 

(4.50) 
9 

(2.20) 
0 

2 
(0.50) 

29 
(7.20) 

41 - 45 ปี 
4 

(1.00) 
3 

(0.80) 
6 

(1.50) 
1 

(0.20) 
14 

(3.50) 

46 - 50 ปี 
1 

(0.20) 
4 

(1.00) 
5 

(1.20) 
0 

10 
(2.50) 

มากกวา่ 
50 ปี 

7 
(1.80) 

4 
(1.00) 

1 
(0.20) 

0 
12 

(3.00) 

รวม 
210 

(52.50) 
142 

(35.50) 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
400 

(100.00) 

²=  99.675  df  =  21  P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาย ุกบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบวา่ ²=  99.675 df  =  21  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ย

กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน 

H1 นัน่คือ อายแุตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ15 - 20 ปี, 21 - 25 ปี, 36 - 40 ปี, มากกวา่ 50 ปี ซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองแต่ละคร้ัง 1 ชั้ นต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี, 31 - 35 ปี                 

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 41 - 45 ปี,                 

46 - 50 ปี ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ังมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที ่ 1.14 อายแุตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อายแุตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.32 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ  
                      ล าลอง 

อายุ 
ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
เส้ือ กางเกง กระโปรง ชุดเดรส 

15 - 20 ปี 
55 

(13.80) 
23 

(5.80) 
3 

(0.80) 
9 

(2.20) 
90 

(22.50) 

21 - 25 ปี 
93 

(23.20) 
33 

(8.20) 
12 

(3.00) 
10 

(2.50) 
148 

(37.00) 

26 - 30 ปี 
23 

(5.80) 
27 

(6.80) 
2 

(0.50) 
14 

(3.50) 
66 

(16.50) 

31 - 35 ปี 
19 

(4.80) 
9 

(2.20) 
0 

3 
(0.80) 

31 
(7.80) 

36 - 40 ปี 
12 

(3.00) 
10 

(2.50) 
2 

(0.50) 
5 

(1.20) 
29 

(7.20) 

41 - 45 ปี 
6 

(1.50) 
2 

(0.50) 
0 

6 
(1.50) 

14 
(3.50) 

46 - 50 ปี 
9 

(2.20) 
1 

(0.20) 
0 0 

10 
(2.50) 

มากกวา่ 
50 ปี 

2 
(0.50) 

10 
(2.50) 

0 0 
12 

(3.00) 

รวม 
219 

(54.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
47 

(11.80) 
400 

(100.00) 

²=  66.218   df  =  21  P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลอง พบวา่ ²=  103.658  df  =  3  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ 

อายแุตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 15 - 20 ปี, 21 - 25 ปี, 31 - 35 ปี, 36 - 40 ปี ซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองประเภทเส้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี, มากกว่า 50 ปี ซ้ือเคร่ือง
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แต่งกายแบบล าลองประเภทกางเกงมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41 - 45 ปี ซ้ือเคร่ือง                

แต่งกายแบบล าลองประเภทเส้ือ กบัชุดเดรสมากท่ีสุด 

 

 สมมติฐานที่  1.15 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีสาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                   
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีสาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือ    
                      เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

ระดบั
การศึกษา 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการที่
มคีวามจ าเป็น

ต่อการ
ด ารงชีวิต 

ด้าน
ความ

ปลอดภัย 

ความต้องการ
ทางสังคม 

ความต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความต้องการ
ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

118 
(29.50) 

10 
(2.50) 

35 
(8.80) 

4 
(1.00) 

10 
(2.50) 

177 
(44.20) 

ปริญญาตรี 
113 

(28.20) 
4 

(1.00) 
70 

(17.50) 
10 

(2.50) 
5 

(1.20) 
202 

(50.50) 

ปริญญาโท 
1 

(0.20) 
1 

(0.20) 
10 

(2.50) 
5 

(1.20) 
0 

17 
(4.20) 

ปริญญาเอก 
4 

(1.00) 
0 0 0 0 

4 
(1.00) 

รวม 
236 

(59.00) 
15 

(3.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
15 

(3.80) 
400 

(100.00) 

²=  56.658   df  =  12   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษา กบัสาเหตุความ
ตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  56.658  df  =  12  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญั
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ท่ีได้มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดังนั้ น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0                      
แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี, ปริญญาตรี, ปริญญาเอก มีสาเหตุ
ความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะมีความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมาก
ท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท สาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง เพราะมีความตอ้งการทางสังคม เป็นความตอ้งการการยอมรับมากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่  1.16 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

ระดบั
การศึกษา 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม แหล่งข่าวสาร
ที่เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสารที่
ได้ ณ จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 
ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 
73 

(18.20) 
33 

(8.20) 
40 

(10.00) 
31 

(7.80) 
177 

(44.20) 

ปริญญาตรี 
42 

(10.50) 
33 

(8.20) 
72 

(18.00) 
55 

(13.80) 
202 

(50.50) 

ปริญญาโท 
3 

(0.80) 
1 

(0.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
17 

(4.20) 

ปริญญาเอก 0 
4 

(1.00) 
0 0 

4 
(1.00) 

รวม 
118 

(29.50) 
71 

(17.80) 
121 

(30.20) 
90 

(22.50) 
400 

(100.00) 
²=  46.699    df  =  9   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัแหล่งขอ้มูลใน
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  46.699 df  =  9 P  =  0.000 เน่ืองจากค่า
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นยัส าคญัท่ีไดมี้ค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 
แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคลมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี, ปริญญาโท มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากการ
หาขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือต่างๆมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษา
ปริญญาเอก มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากการหาขอ้มูลจากแหล่ง
ข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้มากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่  1.17 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัการประเมินทางเลือกในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

ระดบั
การศึกษา 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึง

ผลประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการใช้สอยสินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของ

สินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้าหรือ
ภาพลกัษณ์ของสินค้า 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

112 
(28.00) 

24 
(6.00) 

41 
(10.20) 

177 
(44.20) 

ปริญญาตรี 
91 

(22.80) 
74 

(18.50) 
37 

(9.20) 
202 

(50.50) 
ปริญญา
โท 

1 
(0.20) 

9 
(2.20) 

7 
(1.80) 

17 
(4.20) 
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ตารางที ่4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัการประเมินทางเลือกในการ 
                      ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง (ต่อ) 

ระดบั
การศึกษา 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึง

ผลประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการใช้สอยสินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของ

สินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้าหรือ
ภาพลกัษณ์ของสินค้า 

ปริญญา
เอก 

4 
(1.00) 

0 0 
4 

(1.00) 

รวม 
208 

(52.00) 
107 

(26.80) 
85 

(21.20) 
400 

(100.00) 

²=  44.399  df  =   6  P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษา กบัการประเมิน

ทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  44.399  df  =  6  P = 0.000 

เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือก             

ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่าหว่าปริญญาตรี, ปริญญาตรี, ปริญญาเอก มีการ

ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะ

ไดรั้บจากสินคา้มากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท การประเมินทางเลือก

ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยการพิจารณาถึงคุณสมบติัของสินคา้มากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่ 1.18 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                 
แต่ละคร้ังไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง               
แต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ือง 
แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

ระดบั
การศึกษา 

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม ต ่ากว่า 
1,000 บาท 

1,001-2,000 

บาท 

2,001-3,000 
บาท 

3,001-4,000  

บาท 

มากกว่า 

5,000 บาท 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

141 
(35.20) 

36 
(9.00) 

0 0 0 
177 

(44.20) 

ปริญญาตรี 
116 

(29.00) 
79 

(19.80) 
3 

(0.80) 
3 

(0.80) 
1 

(0.20) 
202 

(50.50) 

ปริญญาโท 0 
10 

(2.50) 
6 

(1.50) 
1 

(0.20) 
0 

17 
(4.20) 

ปริญญาเอก 
4 

(1.00) 
0 0 0 0 

4 
(1.00) 

รวม 
261 

(65.20) 
125 

(31.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
400 

(100.00) 

²=  129.899    df  =  12   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบังบประมาณใน

การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบว่า ²=  129.899  df  =  12  P  = 0.000 เน่ืองจากค่า

นยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 

แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองแต่ละคร้ัง แตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี, ปริญญาตรี, ปริญญาเอก                           

มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังต ่ากว่า 1,000 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด 

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง

แต่ละคร้ัง 1,001-2,000 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด 
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 สมมติฐานที ่1.19 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 H0 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่ง 

กายแบบล าลอง 

ระดบั
การศึกษา 

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม ต ่ากว่า 1 คร้ัง        
ต่อเดือน 

1-2 คร้ังต่อเดือน 3-4 คร้ังต่อเดือน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

84 
(21.00) 

92 
(23.00) 

1 
(0.20) 

177 
(44.20) 

ปริญญาตรี 
102 

(25.50) 
84 

(21.00) 
16 

(4.00) 
202 

(50.50) 

ปริญญาโท 
12 

(3.00) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
17 

(4.20) 
ปริญญา
เอก 

4 
(1.00) 

0 0 
4 

(1.00) 

รวม 
202 

(50.50) 
180 

(45.00) 
18 

(4.50) 
400 

(100.00) 

²=  21.199   df  =  6   P  =  0.002 

 จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษา กบัความถ่ีในการ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  21.199  df  =  6  P  =  0.002 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มี               

ค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นั่นคือ ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง

แตกต่างกนั 
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 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี, ปริญญาตรี มีความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 1-2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษา 

ปริญญาโท และปริญญาเอก มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่ 1.20 ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

ระดบั
การศึกษา 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

108 
(27.00) 

55 
(13.80) 

13 
(3.20) 

1 
(0.20) 

177 
(44.20) 

ปริญญาตรี 
98 

(24.50) 
80 

(20.00) 
14 

(3.50) 
10 

(2.50) 
202 

(50.50) 

ปริญญาโท 0 
7 

(1.80) 
5 

(1.20) 
5 

(1.20) 
17 

(4.20) 
ปริญญา
เอก 

4 
(1.00) 

0 0 0 
4 

(1.00) 

รวม 
210 

(52.50) 
142 

(35.50) 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
400 

(100.00) 

²=  60.939    df  =  9   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัปริมาณในการ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบวา่ ²=  60.939  df  =  9  P  = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญั
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ท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดังนั้ น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0                     

แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ

ล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี, ปริญญาตรี, ปริญญาเอก ซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 1 ชั้ นต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับการศึกษา    

ปริญญาโท ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ังมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่  1.21 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 H0 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่ง  

กายแบบล าลอง 

ระดบั
การศึกษา 

ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
รวม 

เส้ือ กางเกง กระโปรง ชุดเดรส 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

108 
(27.00) 

57 
(14.20) 

3 
(0.80) 

9 
(2.20) 

177 
(44.20) 

ปริญญาตรี 
107 

(26.8) 
56 

(14.00) 
13 

(3.20) 
26 

(6.50) 
202 

(50.50) 

ปริญญาโท 0 
2 

(0.50) 
3 

(0.80) 
12 

(3.00) 
17 

(4.20) 

ปริญญาเอก 
4 

(1.00) 
0 0 0 

4 
(1.00) 

รวม 
219 

(54.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
47 

(11.80) 
400 

(100.00) 

²=  84.150    df  =  9   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษา กบัประเภทการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  84.150  df  =  9 P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ย



101 

กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน 
H1 นัน่คือ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี, ปริญญาตรี, ปริญญาเอก ซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองประเภทเส้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาโท                   
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองประเภทชุดเดรสมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่  1.22 อาชีพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.40 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 

แบบล าลอง 

อาชีพ 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการ
ที่มคีวาม

จ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิต 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ความ
ต้องการทาง

สังคม 

ความ
ต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความ
ต้องการ

ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

120 
(30.00) 

13 
(3.20) 

66 
(16.50) 

5 
(1.20) 

6 
(1.50) 

210 
(52.50) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

48 
(12.00) 

0 
2 

(0.50) 
3 

(0.80) 
9 

(2.20) 
62 

(15.50) 
รับราชการ/

เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 
7 

(1.80) 
0 

10 
(2.50) 

6 
(1.50) 

0 
23 

(5.80) 
พนกังานบริษทั/
องคก์รเอกชน 

56 
(14.00) 

2 
(0.50) 

37 
(9.20) 

5 
(1.20) 

0 
100 

(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 
5 

(1.20) 
0 0 0 0 

5 
(1.20) 

รวม 
236 

(59.00) 
15 

(3.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
15 

(3.80) 
400 

(100.00) 
²=  85.274   df  =  16    P  =  0.000 
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 จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  85.274  df  =  16  P  = 0.000 เน่ืองจากค่านัยส าคัญท่ีได้มี              

ค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นัน่คือ อาชีพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตวั พนักงานบริษทั/

องค์กรเอกชน และรัฐวิสาหกิจ มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะมีความ

ตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมาก ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพรับราชการ/ เจา้หน้าท่ี

ของรัฐ มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะมีความตอ้งการทางสังคม เป็นความ

ตอ้งการการยอมรับมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่ 1.23 อาชีพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกัน มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                          
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลอง 

อาชีพ 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
แหล่ง

ข่าวสารที่
เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสาร
ที่ได้ ณ.จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

73 
(18.20) 

37 
(9.20) 

66 
(16.50) 

34 
(8.50) 

210 
(52.50) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

17 
(4.20) 

16 
(4.00) 

10 
(2.50) 

19 
(4.80) 

62 
(15.50) 
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ตารางที ่4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง 
      แต่งกายแบบล าลอง (ต่อ) 

อาชีพ 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
แหล่ง

ข่าวสารที่
เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสาร
ที่ได้ ณ จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 
รับราชการ/
เจา้หนา้ท่ีของ

รัฐ 

5 
(1.20) 

0 
14 

(3.50) 
4 

(1.00) 
23 

(5.80) 

พนกังาน
บริษทั/
องคก์ร
เอกชน 

23 
(5.80) 

18 
(4.50) 

31 
(7.80) 

28 
(7.00) 

100 
(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 0 0 0 
5 

(1.20) 
5 

(1.20) 

รวม 
118 

(29.50) 
71 

(17.80) 
121 

(30.20) 
90 

(22.50) 
400 

(100.00) 

²=  46.027   df  =  12   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพ กับแหล่งข้อมูลในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  46.027  df  =  12  P  = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญั

ท่ีได้มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดังนั้ น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0                         

แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ อาชีพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียน/ นักศึกษา มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ือง                 

แต่งกายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคลมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพคา้ขาย/ 

ธุรกิจส่วนตวั และรัฐวิสาหกิจมีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากการหา

ขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเองมากท่ีสุด กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับราชการ/เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 
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และพนกังานบริษทั/องคก์รเอกชนมีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากการ

หาขอ้มูลจากการหาขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่างๆมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่ 1.24 อาชีพแตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง               
แต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

อาชีพ 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึง

ผลประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากการใช้สอย

สินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของสินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้า
หรือภาพลกัษณ์ของ

สินค้า 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

109 
(27.20) 

62 
(15.50) 

39 
(9.80) 

210 
(52.50) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

40 
(10.00) 

11 
(2.80) 

11 
(2.80) 

62 
(15.50) 

รับราชการ/
เจา้หนา้ท่ีของ

รัฐ 

9 
(2.20) 

9 
(2.20) 

5 
(1.20) 

23 
(5.80) 

พนกังาน
บริษทั/องคก์ร

เอกชน 

50 
(12.50) 

20 
(5.00) 

30 
(7.50) 

100 
(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 0 
5 

(1.200) 
0 

5 
(1.20) 

รวม 
208 

(52.00) 
107 

(26.80) 
85 

(21.20) 
400 

(100.00) 
²=  26.549    df  =   8  P  =  0.001 
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 จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัการประเมินทางเลือกใน

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  26.549  df  = 8  P  =  0.001 เน่ืองจากค่า

นยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 

แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ อาชีพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัและพนกังานบริษทั/

องค์กรเอกชน มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณา                  

ถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้มากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับราชการ/ เจา้หนา้ท่ี

ของรัฐ มีการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณาถึง

ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้า และพิจารณาถึงคุณสมบติัของสินคา้มากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง

โดยการพิจารณาถึงคุณสมบติัของสินคา้มากท่ีสุด 

 

 สมมติฐานที่  1.25 อาชีพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่
ละคร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกัน มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง                       
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแต่ละคร้ัง 

อาชีพ 

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม ต ่ากว่า 
1,000 บาท 

1,001-

2,000 บาท 

2,001-
3,000 บาท 

3,001-4,000  

บาท 

มากกว่า 

5,000 

บาท 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
159 

(39.80) 
46 

(11.50) 
4 

(1.00) 
0 

1 
(0.20) 

210 
(52.50) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

36 
(9.00) 

23 
(5.80) 

1 
(0.20) 

2 
(0.50) 

0 
62 

(15.50) 
รับราชการ/

เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 
9 

(2.20) 
11 

(2.80) 
2 

(0.50) 
1 

(0.20) 
0 

23 
(5.80) 

พนกังานบริษทั/
องคก์รเอกชน 

57 
(14.20) 

40 
(10.00) 

2 
(0.50) 

1 
(0.20) 

0 
100 

(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 0 
5 

(1.20) 
0 0 0 

5 
(1.20) 

รวม 
261 

(65.20) 
125 

(31.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
400 

(100.00) 

²=  42.622   df  =  16   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพ กบังบประมาณในการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบวา่ ²=  42.622  df  = 16  P  =  0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ี

ไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นัน่คือ อาชีพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

แตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา อาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตวั และพนักงาน

บริษทั องค์กรเอกชน มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาท

ต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพรับราชการ/ เจา้หนา้ท่ีของรัฐ และอาชีพรัฐวิสาหกิจ

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 1,001-2,000 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด 
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 สมมติฐานที ่ 1.26 อาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.44 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ   

ล าลอง 

อาชีพ 

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม ต ่ากว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน 

1-2 คร้ังต่อเดือน 3-4 คร้ังต่อเดือน 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

92 
(23.00) 

106 
(26.50) 

12 
(3.00) 

210 
(52.50) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

33 
(8.20) 

25 
(6.20) 

4 
(1.00) 

62 
(15.50) 

รับราชการ/
เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 

8 
(2.00) 

15 
(3.80) 

0 
23 

(5.80) 
พนกังานบริษทั/
องคก์รเอกชน 

64 
(16.00) 

34 
(8.50) 

2 
(0.50) 

100 
(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 
5 

(1.20) 
0 0 

5 
(1.20) 

รวม 
202 

(50.50) 
180 

(45.00) 
18 

(4.50) 
400 

(100.00) 

²=  21.703   df  =  8   P  =  0.005 

 จากตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  21.703 df  = 8  P  = 0.005 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มีค่าน้อยกว่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 

นัน่คือ อาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา อาชีพรับราชการ/ เจ้าหน้าท่ีของรัฐ อาชีพ

พนกังานบริษทั/ องคก์รเอกชน และอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง              



108 

1-2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั มีความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่ 1.27 อาชีพแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละ
คร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ

ล าลองแต่ละคร้ัง 

อาชีพ 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

126 
(31.50) 

63 
(15.80) 

17 
(4.20) 

4 
(1.00) 

210 
(52.50) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

21 
(5.20) 

32 
(8.00) 

4 
(1.00) 

5 
(1.20) 

62 
(15.50) 

รับราชการ/
เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 

5 
(1.20) 

15 
(3.80) 

0 
3 

(0.80) 
23 

(5.80) 
พนกังานบริษทั/
องคก์รเอกชน 

58 
(14.50) 

32 
(8.00) 

6 
(1.50) 

4 
(1.00) 

100 
(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 0 0 
5 

(1.20) 
0 

5 
(1.20) 

รวม 
210 

(52.50) 
142 

(35.50) 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
400 

(100.00) 

²=  90.057   df  =  12   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพ กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบว่า ²=  90.057 df  =  12  P =  0.000 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มี             

ค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ
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สมมติฐาน H1 นั่นคือ อาชีพแตกต่างกัน มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง

แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/ นกัศึกษา อาชีพพนกังานบริษทั/องคก์รเอกชน ซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 1 ชั้นต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจ

ส่วนตวั อาชีพรับราชการ/ เจา้หน้าท่ีของรัฐ ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง               

มากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 3 ช้ิน                 

ต่อคร้ังมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที ่ 1.28 อาชีพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : อาชีพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ  

ล าลอง 

อาชีพ 
ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
เส้ือ กางเกง กระโปรง ชุดเดรส 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
130 

(32.50) 
51 

(12.80) 
13 

(3.20) 
16 

(4.00) 
210 

(52.50) 
คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

39 
(9.80) 

19 
(4.80) 

1 
(0.20) 

3 
(0.80) 

62 
(15.50) 

รับราชการ/
เจา้หนา้ท่ีของรัฐ 

3 
(0.80) 

2 
(0.50) 

4 
(1.00) 

14 
(3.50) 

23 
(5.80) 

พนกังานบริษทั/
องคก์รเอกชน 

42 
(10.50) 

43 
(10.80) 

1 
(0.20) 

14 
(3.50) 

100 
(25.00) 

รัฐวิสาหกิจ 
5 

(1.20) 
0 0 0 

5 
(1.20) 

รวม 
219 

(54.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
47 

(11.80) 
400 

(100.00) 

²=  95.068    df  =  12   P  =  0.000 
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 จากตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่ง

กายแบบล าลอง พบวา่ ²=  95.068  df  =  12  P  = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ 

อาชีพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพ

รัฐวิสาหกิจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองประเภทเส้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพรับ

ราชการ/เจา้หน้าท่ีของรัฐ ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองประเภทชุดเดรสมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทั/องค์กรเอกชน ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองประเภทกางเกง                   

มากท่ีสุด 

สมมติฐานที่ 1.29 รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

H0 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง ไม่แตกต่างกนั 

H1 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.47 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัสาเหตุความ   
                      ตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการ
ที่มคีวาม

จ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิต 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ความ
ต้องการทาง

สังคม 

ความ
ต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความ
ต้องการ

ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

ต ่ากวา่10,000
บาท 

105 
(26.20) 

9 
(2.20) 

56 
(14.00) 

2 
(0.50) 

6 
(1.50) 

178 
(44.50) 

10,001 - 30,000
บาท 

 

115 
(28.80) 

6 
(1.50) 

48 
(12.00) 

10 
(2.50) 

0 
179 

(44.80) 
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ตารางที ่4.47 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัสาเหตุความ   
                    ตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง (ต่อ) 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการ
ที่มคีวาม

จ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิต 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ความ
ต้องการทาง

สังคม 

ความ
ต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความ
ต้องการ

ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

30,001 - 50,000
บาท 

9 
(2.20) 

0 
4 

(1.00) 
5 

(1.20) 
0 

18 
(4.50) 

50,001 - 80,000
บาท 

0 0 
7 

(1.80) 
2 

(0.50) 
6 

(1.50) 
15 

(3.80) 
80,001-120,000

บาท 
7 

(1.80) 
0 0 0 

3 
(0.80) 

10 
(2.50) 

รวม 
236 

(59.00) 
15 

(3.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
15 

(3.80) 
400 

(100.00) 

²=  124.621    df  =  16    P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน กับ

สาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  124.621 df  =  16  P  = 0.000 เน่ืองจาก

ค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบว่า  ก ลุ่มตัวอย่า ง ท่ี มี รายได้บุคคล เฉ ล่ีย ต่อ เ ดือนต ่ ากว่ า  10,000 บาท  รายได้                         

10,001 - 30,000 บาท รายได ้30,001 - 50,000 บาท และ 80,001 - 120,000 บาท มีสาเหตุความตอ้งการ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะมีความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวติมากท่ีสุด ในขณะ

ท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน 50,001 - 80,000 บาท มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลอง เพราะมีความตอ้งการทางสังคม เป็นความตอ้งการการยอมรับมากท่ีสุด 
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 สมมติฐานที่ 1.30 รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลอง แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัแหล่งขอ้มูลใน

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม แหล่งข่าวสารที่
เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสารที่
ได้ ณ.จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่าง ๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์
ของผู้บริโภค

เอง 
ต ่ากวา่10,000

บาท 
60 

(15.00) 
29 

(7.20) 
66 

(16.50) 
23 

(5.80) 
178 

(44.50) 
10,001 - 

30,000 บาท 
53 

(13.20) 
36 

(9.00) 
41 

(10.20) 
49 

(12.20) 
179 

(44.80) 
30,001 - 

50,000 บาท 
3 

(0.80) 
1 

(0.20) 
7 

(1.80) 
7 

(1.80) 
18 

(4.50) 
50,001 - 

80,000 บาท 
0 0 

7 
(1.80) 

8 
(2.00) 

15 
(3.80) 

80,001 - 
120,000 บาท 

2 
(0.50) 

5 
(1.20) 

0 
3 

(0.80) 
10 

(2.50) 

รวม 
118 

(29.50) 
71 

(17.80) 
121 

(30.20) 
90 

(22.50) 
400 

(100.00) 

²=  46.238  df  =  12  P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน กับ

แหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  46.238 df  =  12  P  =  0.000 
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เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูล

ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท มีแหล่งขอ้มูลในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่างๆมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคลมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้บุคคลเฉล่ีย                   
ต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากแหล่ง
ข่าวสารท่ีได้จากส่ือต่าง ๆ และขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเองมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน 50,001 - 80,000 บาท มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองจากขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเองมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดบุ้คคล
เฉล่ียต่อเดือน 80,001 - 120,000 บาท มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจาก
ขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้มากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่ 1.31 รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกใน                   
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.49 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัการประเมิน 
                      ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึง

ผลประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากการใช้
สอยสินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของ

สินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้า
หรือภาพลกัษณ์ของ

สินค้า 

ต ่ากวา่ 10,000
บาท 

102 
(25.50) 

46 
(11.50) 

30 
(7.50) 

178 
(44.50) 

10,001 - 30,000
บาท 

92 
(23.00) 

50 
(12.50) 

37 
(9.20) 

179 
(44.80) 

30,001 - 50,000
บาท 

7 
(1.80) 

9 
(2.20) 

2 
(0.50) 

18 
(4.50) 

50,001 - 80,000
บาท 

0 
2 

(0.50) 
13 

(3.20) 
15 

(3.80) 
80,001-120,000

บาท 
7 

(1.80) 
0 

3 
(0.80) 

10 
(2.50) 

รวม 
208 

(52.00) 
107 

(26.80) 
85 

(21.20) 
400 

(100.00) 

²=  50.549    df  =  8   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  50.549  df  =  8                             
P = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการ
ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง แตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท, 10,001 - 30,000 บาท
,80,001 - 120,000 บาท มีการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                        
โดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใช้สอยสินคา้มากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง             
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แต่งกายแบบล าลอง โดยพิจารณาถึงคุณภาพของสินคา้มากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นรายได้
บุคคลเฉล่ียต่อเดือน 50,001 - 80,000บาท การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง โดยพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้มากท่ีสุด 
 สมมติฐานที่  1.32 รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแต่ละคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.50 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบังบประมาณใน 
                      การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม ต ่ากว่า 
1,000 บาท 

1,001-

2,000 บาท 

2,001-
3,000 บาท 

3,001-

4,000  บาท 

มากกว่า 

5,000 บาท 

ต ่ากวา่10,000
บาท 

149 
(37.20) 

27 
(6.80) 

1 
(0.20) 

0 
1 

(0.20) 
178 

(44.50) 
10,001- 30,000

บาท 
94 

(23.50) 
82 

(20.50) 
3 

(0.80) 
0 0 

179 
(44.80) 

30,001-50,000
บาท 

2 
(0.50) 

11 
(2.80) 

3 
(0.80) 

2 
(0.50) 

0 
18 

(4.50) 
50,001-80,000

บาท 
6 

(1.50) 
5 

(1.20) 
2 

(0.50) 
2 

(0.50) 
0 

15 
(3.80) 

80,000-120,000 
บาท 

10 
(2.50) 

0 0 0 0 
10 

(2.50) 

รวม 
261 

(65.20) 
125 

(31.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
400 

(100.00) 

²=  133.996    df  =  16   P  =  0.000 
จากตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน กับ

งบประมาณในการซ้ือเค ร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละค ร้ัง  พบว่า  ²=  133.996  df  = 16                                 
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P  = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นั่นคือ รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน                      
มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง แตกต่างกนั 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท, 10,001 - 30,000บาท, 
50,001 - 80,000บาท, 80,001 - 120,000 บาท มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละ
คร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาทมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 50,000
บาท มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง1,001-2,000 บาทมากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่ 1.33 รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.51 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัความถ่ีในการซ้ือ 
                      เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
รวม ต ่ากว่า 1 คร้ังต่อ

เดือน 
1-2 คร้ังต่อเดือน 3-4 คร้ังต่อเดือน 

ต ่ากวา่10,000
บาท 

72 
(18.00) 

98 
(24.50) 

8 
(2.00) 

178 
(44.50) 

10,001- 30,000 
บาท 

106 
(26.50) 

65 
(16.20) 

8 
(2.00) 

179 
(44.80) 

30,001-50,000
บาท 

10 
(2.50) 

6 
(1.50) 

2 
(0.50) 

18 
(4.50) 

50,001- 80,000 
บาท 

9 
(2.20) 

6 
(1.50) 

0 
15 

(3.80) 
80,000-120,000 

บาท 
5 

(1.20) 
5 

(1.20) 
0 

10 
(2.50) 

รวม 
202 

(50.50) 
180 

(45.00) 
18 

(4.50) 
400 

(100.00) 
²=  17.173    df  =  8   P  =  0.028 
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 จากตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน                          

กับความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  17.173  df  =  8  P = 0.028 เน่ืองจาก                         

ค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่10,000บาท มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากว่า 1 - 2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะท่ีรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน
10,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 50,000 บาท, 50,001 - 80,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองต ่ากว่า 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน     
80,001 - 120,000บาท ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากว่า 1 คร้ังต่อเดือน และ 1 - 2 
คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด  

 สมมติฐานที่  1.34 รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 H0 : รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แต่ละคร้ังไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัปริมาณในการ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 
รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อ
เดือน 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 
รวม 

1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 
มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่

10,000 บาท 
115 

(28.80) 
50 

(12.50) 
11 

(2.80) 
2 

(0.50) 
178 

(44.50) 
10,001-30,000 

บาท 
83 

(20.80) 
77 

(19.20) 
11 

(2.80) 
8 

(2.00) 
179 

(44.80) 
30,001-50,000 

บาท 
1 

(0.20) 
10 

(2.50) 
3 

(0.80) 
4 

(1.00) 
18 

(4.50) 
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ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัปริมาณในการ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง (ต่อ) 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อ
เดือน 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

50,001-80,000
บาท 

6 
(1.50) 

2 
(0.50) 

5 
(1.20) 

2 
(0.50) 

15 
(3.80) 

80,001-120,000 
บาท 

5 
(1.20) 

3 
(0.80) 

2 
(0.50) 

0 
10 

(2.50) 

รวม 
210 

(52.50) 
142 

(35.50) 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
400 

(100.00) 

²=  63.488   df  =  12   P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน กับ

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบว่า ²=  63.488  df  =  12  P  =  0.000 
เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นั่นคือ รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีปริมาณใน     
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท 10,001- 30,000 

บาท มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 1 ช้ินต่อคร้ังมากท่ีสุด ในขณะท่ีรายได้

บุคคลเฉล่ียต่อเดือน 30,001- 50,000บาท, 50,001- 80,000 บาท และ 80,001 - 120,000 บาท มีปริมาณ

ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ังมากท่ีสุด 

 สมมติฐานที่ 1.35 รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 
 H0 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง              
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.53 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน กบัประเภทการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รายได้บุคคล
เฉลีย่ต่อเดือน 

ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
รวม 

เส้ือ กางเกง กระโปรง ชุดเดรส 

ต ่ากวา่10,000
บาท 

123 
(30.80) 

34 
(8.50) 

7 
(1.80) 

14 
(3.50) 

178 
(44.50) 

10,001 - 30,000
บาท 

88 
(22.00) 

64 
(16.00) 

9 
(2.20) 

18 
(4.50) 

179 
(44.80) 

30,001 - 50,000
บาท 

6 
(1.50) 

3 
(0.80) 

3 
(0.80) 

6 
(1.50) 

18 
(4.50) 

50,001 - 80,000
บาท 

0 
6 

(1.50) 
0 

9 
(2.20) 

15 
(3.80) 

80,001-120,000
บาท 

2 
(0.50) 

8 
(2.00) 

0 0 
10 

(2.50) 

รวม 
219 

(54.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
47 

(11.80) 
400 

(100.00) 

²=  86.775    df  =  12   P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.53 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน กับ

ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  86.775  df  =  12  P  =  0.000 เน่ืองจาก                         
ค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นัน่คือ รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000บาท, 10,001 - 30,000
บาท ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองเส้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 - 50,000บาท ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองเส้ือ และชุดเดรสมากท่ีสุด กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น
รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน 50,001 - 80,000บาท ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองชุดเดรสมากท่ีสุด 
นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นรายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน 80,001 - 120,000บาท ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองกางเกงมากท่ีสุด 
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สมมติฐานที่  1.36 สถานภาพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.54 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ือง 
                      แต่งกายแบบล าลอง 

สถานภาพ 

สาเหตุความต้องการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
ความต้องการที่
มคีวามจ าเป็น

ต่อการ
ด ารงชีวิต 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ความ
ต้องการทาง

สังคม 

ความ
ต้องการ
เกยีรตยิศ
ช่ือเสียง 

ความ
ต้องการ

ประจกัษ์ใน
ตนเอง 

โสด 
156 

(39.00) 
12 

(3.00) 
93 

(23.20) 
9 

(2.20) 
5 

(1.20) 
275 

(68.80) 

สมรส 
79 

(19.80) 
2 

(0.50) 
22 

(5.50) 
8 

(2.00) 
10 

(2.50) 
121 

(30.20) 

หยา่ร้าง 
1 

(0.20) 
1 

(0.20) 
0 

2 
(0.50) 

0 
4 

(1.00) 

รวม 
236 

(59.00) 
15 

(3.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
15 

(3.80) 
400 

(100.00) 

²=  45.507    df  =  8    P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.54 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัสาเหตุความตอ้งการ

ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  45.507  df  =  8  P = 0.000 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มี                
ค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ
สมมติฐาน H1 นั่นคือ สถานภาพแตกต่างกัน มีสาเหตุความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
แตกต่างกนั 
 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสด และสมรส มีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง เพราะความต้องการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
สถานภาพหยา่ร้าง มีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง เพราะความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง
มากท่ีสุด 
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สมมติฐานที่ 1.37 สถานภาพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.55 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ 
                      เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

สถานภาพ 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม แหล่งข่าวสารที่
เป็นบุคคล 

แหล่งข่าวสารที่
ได้ ณ.จุดขาย

สินค้า 

แหล่งข่าวสารที่
ได้จากส่ือต่างๆ 

ข้อมูลจาก
ประสบการณ์
ของผู้บริโภค

เอง 

โสด 
82 

(20.50) 
47 

(11.80) 
100 

(25.00) 
46 

(11.50) 
275 

(68.80) 

สมรส 
34 

(8.50) 
24 

(6.00) 
21 

(5.20) 
42 

(10.50) 
121 

(30.20) 

หยา่ร้าง 
2 

(0.50) 
0 0 

2 
(0.50) 

4 
(1.00) 

รวม 
118 

(29.50) 
71 

(17.80) 
121 

(30.20) 
90 

(22.50) 
400 

(100.00) 

²=  26.428    df  =  6   P  =  0.000 
จากตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพ กบัแหล่งขอ้มูลในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  26.428  df  =  6  P = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ี

ไดมี้ค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับ

สมมติฐาน H1 นั่นคือ สถานภาพแตกต่างกนั มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ

ล าลอง แตกต่างกนั 
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พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสด มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือต่าง ๆ มากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพสมรส                  
มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคลมากท่ีสุด 
นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง มีแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองจากขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล และขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเองมากท่ีสุด 

สมมติฐานที ่ 1.38 สถานภาพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองไม่แตกต่างกนั 

H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.56 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัการประเมินทางเลือกในการ 
                      ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

สถานภาพ 

การประเมนิทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
พจิารณาถึง

ผลประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากการใช้
สอยสินค้า 

การพจิารณาถึง
คุณภาพของ

สินค้า 

การพจิารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้า
หรือภาพลกัษณ์ของ

สินค้า 

โสด 
135 

(33.80) 
82 

(20.50) 
58 

(14.50) 
275 

(68.80) 

สมรส 
71 

(17.80) 
25 

(6.20) 
25 

(6.20) 
121 

(30.20) 

หยา่ร้าง 
2 

(0.50) 
0 

2 
(0.50) 

4 
(1.00) 

รวม 
208 

(52.00) 
107 

(26.80) 
85 

(21.20) 
400 

(100.00) 

²=  6.782    df  =  4   P  =  0.148 
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 จากตารางท่ี 4.56 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัการประเมินทางเลือก

ในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  6.782  df  =  4  P = 0.148 เน่ืองจาก                          

ค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 

H0 แต่ปฏิเสธสมมติฐาน H1 นัน่คือ สถานภาพแตกต่างกนั มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่1.39 สถานภาพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แต่ละคร้ังแตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง               
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.57 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบังบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง 
                      กายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

สถานภาพ 

งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม ต ่ากว่า 
1,000 บาท 

1,001-

2,000 บาท 

2,001-
3,000 บาท 

3,001-

4,000  บาท 

มากกว่า 

5,000 บาท 

โสด 
189 

(47.20) 
76 

(19.00) 
8 

(2.00) 
2 

(0.50) 
0 

275 
(68.80) 

สมรส 
71 

(17.80) 
47 

(11.80) 
1 

(0.20) 
2 

(0.50) 
0 

121 
(30.20) 

หยา่ร้าง 
1 

(0.20) 
2 

(0.50) 
0 0 

1 
(0.20) 

4 
(1.00) 

รวม 
261 

(65.20) 
125 

(31.20) 
9 

(2.20) 
4 

(1.00) 
1 

(0.20) 
400 

(100.00) 

²=  107.606    df  =  8   P  =  0.000 

 จากตารางท่ี 4.57 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบังบประมาณในการ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบวา่ ²=  107.606  df  =  8  P = 0.000 เน่ืองจากค่านยัส าคญั
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ท่ีได้มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดังนั้ น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0                       
แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 นั่นคือ สถานภาพแตกต่างกนั มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองแต่ละคร้ัง แตกต่างกนั 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาทมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง 
มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง1,001-2,000 บาทมากท่ีสุด  

สมมติฐานที่ 1.40 สถานภาพแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ไม่แตกต่างกนั 
H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.58 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 
                      แบบล าลอง 

สถานภาพ 

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม ต ่ากว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน 

1-2 คร้ังต่อเดือน 3-4 คร้ังต่อเดือน 

โสด 
124 

(31.00) 
135 

(33.80) 
16 

(4.00) 
275 

(68.80) 

สมรส 
77 

(19.20) 
42 

(10.50) 
2 

(0.50) 
121 

(30.20) 

หยา่ร้าง 
1 

(0.20) 
3 

(0.80) 
0 

4 
(1.00) 

รวม 
202 

(50.50) 
180 

(45.00) 
18 

(4.50) 
400 

(100.00) 

²=  14.334    df  =  4   P  =  0.006 
 จากตารางท่ี 4.58 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพ กบัความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง พบวา่ ²=  14.334  df  =  4  P =  0.006 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ีไดมี้ค่านอ้ย
กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน 
H1 นัน่คือ สถานภาพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
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พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นสถานภาพโสด และสถานภาพหยา่ร้าง มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองต ่ากว่า 1 - 2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะท่ีสถานภาพสมรส มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด  

สมมติฐานที่ 1.41 สถานภาพแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่
ละคร้ังแตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกัน มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังไม่
แตกต่างกนั 

H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.59 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองแต่ละคร้ัง 

สถานภาพ 

ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

รวม 
1 ช้ินต่อคร้ัง 2 ช้ินต่อคร้ัง 3 ช้ินต่อคร้ัง 

มากกว่า 4 ช้ิน

ต่อคร้ัง 

โสด 
154 

(38.50) 
93 

(23.20) 
16 

(4.00) 
12 

(3.00) 
275 

(68.80) 

สมรส 
55 

(13.80) 
46 

(11.50) 
16 

(4.00) 
4 

(1.00) 
121 

(30.20) 

หยา่ร้าง 
1 

(0.20) 
3 

(0.80) 
0 0 

4 
(1.00) 

รวม 
210 

(52.50) 
142 

(35.50) 
32 

(8.00) 
16 

(4.00) 
400 

(100.00) 

²=  11.034    df  =  6   P  =  0.087 
 จากตารางท่ี 4.59 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพ กบัปริมาณในการซ้ือ

เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง พบว่า ²=  11.034  df  =  6  P =  0.087 เน่ืองจากค่านยัส าคญัท่ี

ไดมี้ค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  = 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐาน H0 แต่ปฏิเสธ

สมมติฐาน H1 นัน่คือ สถานภาพแตกต่างกนั มีปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแต่ละคร้ัง 

ไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที่ 1.42 สถานภาพแตกต่างกัน มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
แตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองไม่แตกต่างกนั 
H1 : สถานภาพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.60 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 
                      แบบล าลอง 

สถานภาพ 
ประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

รวม 
เส้ือ กางเกง กระโปรง ชุดเดรส 

โสด 
160 

(40.00) 
64 

(16.00) 
18 

(4.50) 
33 

(8.20) 
275 

(68.80) 

สมรส 
59 

(14.80) 
49 

(12.20) 
1 

(0.20) 
12 

(3.00) 
121 

(30.20) 

หยา่ร้าง 0 
2 

(0.50) 
0 

2 
(0.50) 

4 
(1.00) 

รวม 
219 

(54.80) 
115 

(28.80) 
19 

(4.80) 
47 

(11.80) 
400 

(100.00) 

²=  24.198    df  =  6   P  =  0.000 
 จากตารางท่ี 4.60 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพ กบัประเภทการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลอง พบว่า ²=  24.198  df  =  6  P = 0.000 เน่ืองจากค่านัยส าคญัท่ีได้มีค่าน้อยกว่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนด  =  0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แต่ยอมรับสมมติฐาน H1 

นัน่คือ สถานภาพแตกต่างกนั มีประเภทการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ

ล าลองเส้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสถานภาพหย่าร้าง ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง

กางเกงมากท่ีสุด  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.61 

 
ตารางที ่4.61 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

พฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

ความ
ต้องการ
ซ้ือ 

การหา
ข้อมูล 

การ
ประเมนิ
ทางเลือก 

งบประมาณ
ในการซ้ือ 

ความถี่ใน
การซ้ือ 

ปริมาณ
ในการซ้ือ 

ประเภท
ของ
เคร่ือง
แต่งกาย 

1. เพศ x x  x    
2. อาย ุ        
3. ระดบัการศึกษา        
4. อาชีพ        
5. รายได ้        
6.สถานภาพ   x   x  
 แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
x ไม่แตกต่างกนั 
 

 จากตารางท่ี 4.61สามารถสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีการประเมิน
ทางเลือก ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือแตกต่างกนั ในขณะท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง คือ ความตอ้งการซ้ือ การหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก งบประมาณในการซ้ือความถ่ีในการ
ซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกาย แตกต่างกัน นอกจากนั้นยงัพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง คือ ความ
ตอ้งการซ้ือ การหาขอ้มูล งบประมาณในการซ้ือความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ และประเภทของ
เคร่ืองแต่งกาย แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ
ขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2.1 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นความตอ้งการซ้ือ เขียนสมมติฐานได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.62 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง  
                      แต่งกายแบบล าลอง ดา้นความตอ้งการซ้ือ 

รูปแบบการส่งเสริม
การตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านความต้องการซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา -0.181 0.000** มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 
2. การประชาสัมพนัธ์ -0.072 0.152 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
3. การขายโดยบุคคล -0.056 0.260 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
4. การส่งเสริมการขาย -0.338 0.000** มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 
5. การตลาดทางตรง -0.220 0.000** มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.62  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                   
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต้องการซ้ือ โดยรวมพบว่าค่า  Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.000 ทั้งสามดา้น ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดง
ถึงการยอมรับสมมติฐาน หมายความวา่รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความตอ้งการซ้ือ 
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการขาย                
โดยบุคคล มีค่าเทา่กบั 0.152 และ 0.260 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐาน 
หมายความว่ารูปแบบการส่งเสริมการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการขายโดยบุคคลไม่มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความ
ตอ้งการซ้ือ 
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 สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นการหาขอ้มูลในการตดัสินใจ 
 
ตารางที่ 4.63 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง 
                      แต่งกายแบบล าลอง ดา้นการหาขอ้มูลในการตดัสินใจ 

รูปแบบการส่งเสริม
การตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านการหาข้อมูลในการตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา -0.036 0.477 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
2. การประชาสัมพนัธ์ -0.164 0.001** มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 
3. การขายโดยบุคคล -0.065 0.194 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
4. การส่งเสริมการขาย -0.041 0.415 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
5. การตลาดทางตรง -0.056 0.264 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                    
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการหา
ข้อมูลในการตัดสินใจ โดยรวมพบว่าค่า   Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ มีค่าเท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐาน หมายความวา่
รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการหาขอ้มูลในการตดัสินใจ 
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้น
การส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.477, 0.194, 0.415, และ 0.264 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา่รูปแบบการส่งเสริมการตลาดดา้น
การโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง                             
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการหา
ขอ้มูลในการตดัสินใจ 
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 สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 
 
ตารางที ่4.64 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง

แต่งกายแบบล าลอง ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 

รูปแบบการส่งเสริม
การตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา -0.065 0.198 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
2. การประชาสัมพนัธ์ 0.002 0.965 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
3. การขายโดยบุคคล 0.014 0.776 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
4. การส่งเสริมการขาย -0.344 0.000** มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 
5. การตลาดทางตรง -0.117 0.019* มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                 
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ โดยรวมพบว่า ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.000 และ 0.019 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง
การยอมรับสมมติฐาน หมายความวา่รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ และ
ดา้นการขายโดยบุคคล มีค่าเท่ากบั 0.198, 0.965 และ 0.776 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงถึง
การป ฏิ เสธสมมติฐาน  หมายความว่ า รูปแบบการ ส่ ง เส ริมการตลาดด้ านการโฆษณา                                                
ดา้นประชาสัมพนัธ์ และดา้นการขายโดยบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 
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 สมมติฐานที่ 2.4 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

ตารางที่ 4.65 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง 
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา 0.067 0.178 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
2. การประชาสัมพนัธ์ 0.045 0.369 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
3. การขายโดยบุคคล 0.038 0.452 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
4. การส่งเสริมการขาย -0.098 0.049* มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 
5. การตลาดทางตรง -0.054 0.286 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ังโดยรวมพบว่าค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากบั 0.049 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึงการยอมรับสมมติฐาน หมายความวา่
รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง  
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ
ขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากับ 0.1178, 0.369, 0.452 และ 0.286 ตามล าดบั ซ่ึงมี              
ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา่รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการ
โฆษณา ด้านประชาสัมพนัธ์ ด้านการขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

 สมมติฐานที่ 2.5 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
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ตารางที ่4.66 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง  
                      แต่งกายแบบล าลอง ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 

รูปแบบการส่งเสริม
การตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านความถี่ในการซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา 0.143 0.004** มีความสัมพนัธ์กนั เดียวกนั 
2. การประชาสัมพนัธ์ -0.043 0.386 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
3. การขายโดยบุคคล -0.286 0.000** มีความสัมพนัธ์กนั ตรงขา้ม 
4. การส่งเสริมการขาย 0.113 0.024* มีความสัมพนัธ์กนั เดียวกนั 
5. การตลาดทางตรง -0.019 0.711 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                     
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือ โดยรวมพบวา่ ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณา การขายโดยบุคคล 
และดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากบั 0.004, 0.000, 0.024 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง
การยอมรับสมมติฐาน หมายความวา่รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือ  
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการประชาสัมพนัธ์และการตลาดทางตรง              
มีค่า เท่ากับ 0.386 และ0.711 ตามล าดับ ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐาน 
หมายความว่ารูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในด้านการโฆษณา และการตลาดทางตรง ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือ 

 สมมติฐานที่ 2.6 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
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ตารางที่ 4.67 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง 
                      แต่งกายแบบล าลอง ดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา 0.102 0.042* มีความสัมพนัธ์กนั เดียวกนั 
2. การประชาสัมพนัธ์ 0.125 0.012* มีความสัมพนัธ์กนั เดียวกนั 
3. การขายโดยบุคคล -0.046 0.354 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
4. การส่งเสริมการขาย -0.034 0.499 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
5. การตลาดทางตรง 0.057 0.256 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                    
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณ
ในการซ้ือต่อคร้ังโดยรวมพบวา่ค่า  Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณา และดา้น
ประชาสัมพนัธ์ มีค่าเท่ากบั 0.042 และ 0.012 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึงการยอมรับ
สมมติฐาน หมายความว่ารูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง  
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.354, 0.499, และ 0.256  ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา่รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการขายโดยบุคคล 
ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

 สมมติฐานที่ 2.7 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลอง ดา้นประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ 
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ตารางที่ 4.68 ตารางความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง 
                      แต่งกายแบบล าลอง ดา้นประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ 

รูปแบบการส่งเสริม
การตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง  
ด้านประเภทของเคร่ืองแต่งกายทีซ้ื่อ 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทาง 

1. การโฆษณา 0.029 0.558 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
2. การประชาสัมพนัธ์ 0.147 0.003** มีความสัมพนัธ์กนั เดียวกนั 
3. การขายโดยบุคล 0.190 0.000** มีความสัมพนัธ์กนั เดียวกนั 
4. การส่งเสริมการขาย -0.079 0.113 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
5. การตลาดทางตรง 0.054 0.284 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการส่งเสริมการตลาด             
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประเภท
ของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ โดยรวมพบวา่ค่า  Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นประชาสัมพนัธ์ 
และดา้นการขายโดยบุคคล มีค่าเท่ากบั 0.003 และ 0.000 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึงการ
ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่ารูปแบบการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ  
 ค่า Sig. ของรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย 
และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.558, 0.113 และ 0.284 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดง
ถึงการปฏิเสธสมมติฐาน หมายความว่ารูปแบบการส่งเสริมการตลาด ในดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 รูปแบบการส่งเสริมการตลาดได้แก่ การโฆษณา                    
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน                      
มีรายละเอียด ดงัตารางท่ี 4.69 
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ตารางที ่4.69 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

รูปแบบการส่งเสริม
การตลาด 

พฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

ความ
ต้องการ
ซ้ือ 

การหา
ข้อมูล 

การ
ประเมนิ
ทางเลือก 

งบประมาณ
ในการซ้ือ 

ความถี่
ในการ
ซ้ือ 

ปริมาณ
ในการ
ซ้ือ 

ประเภท
ของเคร่ือง
แต่งกาย 

1. การโฆษณา  x x x   x 

2. การประชาสมัพนัธ์ x  x x x   

3. การขายโดยบุคคล x x x x  x  

4. การส่งเสริมการขาย  x    x x 

5. การตลาดทางตรง  x  x x x x 
 มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

x ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 จากตารางท่ี 4.69  สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ด้านการโฆษณา                         
มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง ในขณะท่ีรูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์โฆษณา มีความสัมพนัธ์กบั
การหาขอ้มูล ปริมาณในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
ด้านการขายโดยบุคคล มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ 
รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับความต้องการซ้ือ                        
การประเมินทางเลือก งบประมาณในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง นอกจากนั้น
ยงัพบว่า รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือ 
และการประเมินทางเลือกในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของผูต้อบแบบสอบถามอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน รองลงมา
เป็นเพศชาย จ านวน 180 คน มีอายุระหวา่ง 21-25 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี รองลงมา คือ                 
ต  ่ากว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา รองลงมาพนักงานบริษทั/องค์กร
เอกชน มีรายได ้10,001 - 30,000 บาท มีสถานภาพ โสด  
 5.1.2 ข้อมูลรูปแบบการส่งเสริมการตลาด  
 ผลการศึกษาพบว่า ดา้นการโฆษณา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบ
การส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นโฆษณาอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ การโฆษณา
ทางโทรทศัน์  
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ด้านประชาสัมพนัธ์อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา 
คือ การประชาสัมพนัธ์ผา่นการจดักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ  
 ดา้นการขายโดยบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นการขายโดยบุคคลอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัการท่ีพนกังานขายมีการพูดจาท่ีดี สุภาพมากท่ีสุด รองลงมา คือ การท่ี
พนกังานขายมีการเสนอใหท้ดลองสินคา้  
 ดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นการส่งเสริมการขายอยู่ในระดบัมาก โดยพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัการลดราคามากท่ีสุด รองลงมา คือ การให้สิทธิพิเศษอ่ืน ๆ เม่ือซ้ือ
สินคา้            
 ดา้นการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ด้านการตลาดทางตรงอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผูต้อบ
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แบบสอบถามให้ความส าคญักบัการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการและสั่งทางอินเตอร์เน็ต 
หรือออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ ผูข้ายสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดท้นัที 
 5.1.3  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลอง เพราะมีความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต โดยส่วนใหญ่มีการหาแหล่งของขอ้มูล
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองจากแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่าง ๆ และมีการประเมิน
ทางเลือกในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง โดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ และ   
มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต่อคร้ัง คือ ต ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง มีความถ่ีใน
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือน มีปริมาณในการซ้ือ 1 ช้ินต่อคร้ัง โดยประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือบ่อยมากท่ีสุด คือ เส้ือ รองลงมา คือ กางเกง   
  

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาถึงรูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายได ้ดงัน้ี 
 5.2.1 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลอง ดา้นโฆษณาอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการ
โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ การโฆษณาทางโทรทศัน์ ทั้งน้ีเน่ืองจากการ
โฆษณาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการไดรั้บทราบขอ้มูลข่าวสาร และรายละเอียด
ต่าง ๆ ของเส้ือผา้ล าลอง ซ่ึงปัจจุบนัโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสเปิดรับมากท่ีสุด คือ จากส่ือออนไลน์ 
เพราะปัจจุบนัส่ือออนไลน์เขา้มามีอิทธิพลอย่างมากต่อการด าเนินชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
ต่าง ๆ ซ่ึงผลการศึกษาสอดคล้องกับสุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ท่ีกล่าวว่า การโฆษณาเป็นส่วน
ประสมท่ีส าคญัส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมหลกัของการส่ือสารการตลาดท่ี
ส าคญัท่ีธุรกิจต่าง ๆ นิยมกระท า และงบประมาณท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาดส่วนใหญ่จะถูกน ามาใช้
ในการโฆษณา การโฆษณา เป็นการเสนอข่าวสาร หรือการแจง้ข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ทราบเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวความคิด 
 5.2.2 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ือง                 
แต่งกายแบบล าลอง ด้านประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากท่ี สุด รองลงมา คือ                                     
การประชาสัมพนัธ์ผ่านการจดักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ทั้งน้ีเน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์จดัเป็นการ
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ส่งเสริมการตลาดช่องทางหน่ึงท่ีเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าธุรกิจกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงในการให้
ข้อมูลข่าวสารจ าน าเสนอความจริงใจและเป็นข้อเท็จจริงต่อผู ้บริโภค ดังนั้ นจึงพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                         
ดา้นประชาสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัสุวมิล แมน้จริง และเกยรู ใยบวักล่ิน 
(2550) ท่ีกล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การส่ือสารสองทาง (Two-Way Communication) 
ระหว่างกิจการกบัผูบ้ริโภค เพื่อมุ่งสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่าผูบ้ริโภคกบักิจการ และมุ่งสร้าง
ภาพลกัษณ์ของกิจการให้เกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภคตามท่ีกิจการตอ้งการ ส าหรับความหมายของการส่ือสาร
สองทางไดแ้ก่ กิจการตอ้งการเผยแพร่ข่าวสารต่าง ๆ ของกิจการสู่ผูบ้ริโภค และรับฟังความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกิจการ โดยเป็นการเผยแพร่ข่าวสารท่ีดีต่าง ๆ ของกิจการสู่สาธารณชนให้กิจการ
เป็นท่ีรู้จกั หมายถึง การส่ือสารอย่างต่อเน่ืองกบัสาธารณชน ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารท่ีไม่เก่ียวเน่ือง 
โดยตรงกบัการตลาด เช่น การกระท าท่ีเก่ียวขอ้งกบัสาธรณกุศล หรือข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาด
โดยตรง เช่น การน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีกิจการคิดคน้ได้ข่าวสารนั้นตอ้งเป็นข่าวสารท่ีดี เพื่อให้
สาธารณชนไดรู้้จกักิจการในดา้นท่ีดี และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างต่อเน่ืองระหว่าง
กิจการกบัประชาชนและผูบ้ริโภค วตัถุประสงค์หลกัของการประชาสัมพนัธ์ไม่ไดข้ึ้นอยูท่ี่การตลาด 
หรือการเพิ่มยอดจ าหน่ายสินคา้ แต่มุ่งท่ีการสร้างสัมพนัธ์ภาพท่ีดีระหว่างกิจการและสังคม เพื่อให้
ประชาชนทัว่ไปและผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดี ไวว้างใจ และเป็นมิตรกบักิจการ นอกจากนั้นยงัเป็นการ
สร้างภาพลกัษณ์และต าแหน่งของกิจการและผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการน าเสนอให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ 
กิจการแต่ละกิจการมีนโยบายมุ่งเน้นให้ประชาชนรู้จกักิจการในลกัษณะท่ีไม่เหมือนกนัส่งผลไปยงั
การวางแผนกิจกรรมและส่ือต่าง ๆ ตอ้งมีความแตกต่างกนัไปดว้ย ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีจึงพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ด้านประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการ
ประชาสัมพนัธ์ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ลัชนา                      
สีเหลือง (2551) ศึกษาเร่ือง “การแสวงหาขอ้มูลข่าวสารในโฆษณาออนไลน์เพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือ” ท่ีผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยเขา้ชมโฆษณาออนไลน์ โดยมีความถ่ีในการเขา้
ชมโฆษณาออนไลน์ 1- 3 คร้ัง/สัปดาห์ โดยเขา้ไปชมโฆษณาออนไลน์มากท่ีสุด คร้ังละ 6 -10 นาที 
สาเหตุในการเขา้ไปดูโฆษณาออนไลน์คือ คิดว่าสินคา้น่าสนใจ มีขอ้ความลดราคา แจก แถม และ
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ จตุพล พงษว์ิทยภานุ (2554) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม” ยงัพบวา่ ผู ้การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและส่ือท่ีท าให้
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ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอยูใ่นระดบัมาก และอิทธิพลของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือคอนโนมิเนียมอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

 5.2.3 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลอง ด้านการขายโดยบุคคลอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัการท่ีพนกังานขายมีการพูดจาท่ีดี สุภาพมากท่ีสุด รองลงมา คือ การท่ีพนกังานขายมี
การเสนอให้ทดลองสินคา้ ซ่ึงผลการศึกษาสอดคล้องกบัแนวคิดของคณาจารยส์าขาวิชาการตลาด 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี (2555) การขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบหน่ึงของการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดของผูผ้ลิตท าไปยงัลูกคา้เป้าหมายโดยใช้พนกังานขาย เพื่อชกัจูงให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือข้ึน และมกัจะถูกน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย
โดยตรง ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีจึงพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้นการขายโดยบุคคลอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 5.2.4 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลอง ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัการลดราคามากท่ีสุด รองลงมา คือ การให้สิทธิพิเศษอ่ืน ๆ เม่ือซ้ือสินคา้ โดยการ
ส่งเสริมการขายถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้ง่ายข้ึน เพราะการ
ส่งเสริมการขาย ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ ตนเองไดซ้ื้อสินคา้ในราคาถูกลง คุม้ค่ามากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของสุวิมล แมน้จริง และเกยูร ใยบวักล่ิน (2550) ท่ีกล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นส่วน
ประสมของการส่งเสริมการตลาด ท่ีกระท าเพื่อจุดมุ่งหมายในการกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
อย่างรวดเร็วของผูบ้ริโภค และในปัจจุบนัน้ี การส่งเสริมการขายมีบทบาทและมีความส าคญัเพิ่ม               
มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในภาวะตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง โดยสรุปแลว้การส่งเสริมการขายเป็น
หนา้ท่ีหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กบัผูบ้ริโภค พนกังานขาน หรือ
พ่อคา้คนกลาง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือการขายสินคา้หรือบริการของผูผ้ลิต
โดยทนัทีทนัใด หรือในระยะเวลาอนัสั้น 
 5.2.5 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการตลาดของเคร่ือง                
แต่งกายแบบล าลอง ด้านการตลาดทางตรงอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการและสั่งทางอินเตอร์เน็ต หรือออนไลน์มาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ ผูข้ายสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดท้นัที โดยผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ สุดาพร กุณฑลบุตร (2557,น. 267) การตลาดทางตรงเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมุ่งเข้าหา
ผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภคอยา่งรวดเร็ว การตลาดทางตรง หมายถึง 
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การส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภค โดยมีลกัษณะเป็นการส่ือสารท่ีประเมินผลการส่ือสารไดจ้ากส่ือสารสอง
ทาง ส่งผลให้ประเมินประสิทธิภาพการขายทนัทีจากการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีการส่ือสาร
ปัจจุบนัการตลาดทางตรงมีเคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีท าให้กิจกรรมทางการตลาดแตกต่างจากอดีตท่ีใชบุ้คคล
เป็นหลกัในการส่ือสาร 

 5.2.6 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีการประเมินทางเลือก ความถ่ีในการซ้ือ 
ปริมาณในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือแตกต่างกนั ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง คือ ความตอ้งการ
ซ้ือ การหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก งบประมาณในการซ้ือความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ 
และประเภทของเคร่ืองแต่งกาย แตกต่างกนั นอกจากนั้นยงัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง คือ ความตอ้งการซ้ือ การหาขอ้มูล 
งบประมาณในการซ้ือความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกาย แตกต่างกนั 
จากผลการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัในดา้นของเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพ เป็นปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองแตกต่างกนัไป 
ทั้งน้ีผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัแนวคิดของยบุล เบญ็จรงคกิ์จ (2542,น.44-52) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิด
ดา้นประชากรน้ีเป็นทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของ
มนุษยเ์กิดข้ึนตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเช่ือท่ีวา่คนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ี
แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงแนวความคิดน้ีตรงกบัทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social 
Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายวา่ พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้ง
กบัลกัษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลกัษณะทางประชากร ซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ 
ได ้คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดียวกนั ดงันั้นบุคคลท่ีอยู่ในล าดบัชั้นทาง
สังคมเดียวกนัจะเลือกรับและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซ่ึงทฤษฎีน้ีได้รับการพฒันาจากและการตอบสนอง 
(Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและไดน้ ามาประยุกต์ใช้อธิบาย
เก่ียวกบัการส่ือสารวา่ผูรั้บสารท่ีมีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนั จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 
ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลต่อการรับรู้การตีความและการเขา้ใจในการส่ือสารทั้งส้ิน (กิติมา 
สุรสนธิ, 2551, น.15-17) 
  1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกนัทั้งในดา้นสรีระความถนดัสภาวะทางจิตใจ
อารมณ์จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง
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ความคิดค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองทั้งเพศไวแ้ตกต่างกนั 
  2. อาย ุ(Age) อายุ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์
เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของ
บุคคล โดยทัว่ไปเม่ืออายเุพิ่มข้ึนประสบการณ์สูงข้ึนความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากข้ึนวธีิคิดและส่ิงท่ี
สนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปดว้ย 
  3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหน่ึงท่ีมี
อิทธิพลต่อผูรั้บสารการท่ีคนได้รับการศึกษาท่ีต่างกันในยุคสมัยท่ีต่างกันในระบบการศึกษาท่ี                
แตกต่างกนัจึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัคนทัว่ ๆ ไปมกัจะ
สนใจหรือยดึแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั 
  4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เช้ือชาติ
และชาติพนัธ์ุ ถ่ินฐานภูมิล าเนาพื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได ้และฐานะทางการเงินปัจจยัเหล่าน้ี
มีอิทธิพลอยา่งส าคญัต่อผูรั้บสาร 
 5.2.7 รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือ และปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ในขณะท่ีรูปแบบการส่งเสริม
การตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์โฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัการหาขอ้มูล ปริมาณในการซ้ือ และ
ประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ดา้นการขายโดยบุคคล มีความสัมพนัธ์
กบัความถ่ีในการซ้ือ และประเภทของเคร่ืองแต่งกายท่ีซ้ือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือการประเมินทางเลือก งบประมาณในการซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง นอกจากนั้นยงัพบว่า รูปแบบการส่งเสริมการตลาด                
ดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือ และการประเมินทางเลือกในการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของผูต้อบแบบสอบถามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของสุวิมล แมน้จริง และเกยูร ใยบวักล่ิน (2550) ท่ีกล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การ
ส่ือสารของผูผ้ลิตท าไปยงัตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการใหข้อ้มูลข่าวสาร ชกัจูงใจ หรือเพื่อเป็นการเตือน
ความจ าของผูบ้ริโภค รวมทั้งการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคเพื่อก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึน 
ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดจะประกอบไปดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้บุคคล การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง และสอดคล้องกบัแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ 
(2555) ท่ีกล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการก าหนดแนวทางในการส่ือสารไปยงั
ลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ราคา ขอ้มูลอ่ืน ๆ ของสินคา้และบริการ ดว้ยการประสม
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ประสานส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนกังานขาย นกัการตลาดใชก้ารส่งเสริมการตลาดในการแจง้
ข่าว กระตุน้จูงใจ และการย  ้าเตือนลูกคา้ โดยมุ่งหวงัเมยอดขายให้สูงข้ึนในระยะสั้ นด้วย แนวคิด
ปัจจุบันได้มีนักวิชาการประยุกต์แนวคิดทฤษฎีให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภคมากข้ึน                
เป็นการส่ือสารแบบบูรณการ (IMC) ด้วยการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดทั้ง5อย่าง ประสม
ประสานกันตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และงบประมาณของธุรกิจ โดยมุ่งเน้นให้มีประสิทธิภาพ                  
มากท่ีสุด นอกจากนั้นยงัสอดคล้องกบัผลการศึกษาของกณัณพนต์  บุญช่วย (2556) ได้ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดการกีฬา ท่ีส่งผลต่อประเภท ของแฟนกีฬาฟุตบอลไทยแลนด์
พรีเมียร์ลีก ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดการกีฬา ส่งผลต่อแฟนกีฬาทุก
ประเภท โดยมีการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาท่ีส่งผลต่อกลุ่มแฟนกีฬาผูค้ลัง่ไคล ้
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์
ท่ีส่งผลต่อกลุ่ม ติดตามแชมป์ และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของพิมพนิ์ภา เรืองศรี (2558) ไดศึ้กษา
เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้สไตล์นนัดาของผูบ้ริโภค 
ท่ีพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
โดยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้มากท่ีสุด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดโดยการบอกต่อ การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง 
และการประชาสัมพนัธ์ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษาวจัิยในคร้ังนี้ 
  1. ปัจจยัท่ีเป็นลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีพบว่าเป็นผูบ้ริโภคหลกัของ
สินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดังนั้ น ควรมีการตั้ งกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นรูปแบบการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการ และ
วถีิชีวติของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
  2. รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                  
ดา้นการโฆษณากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ดงันั้น                        
ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ควรพิจารณาให้ความส าคญัในการโฆษณาผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน เพื่อท่ีจะส่ือสารขอ้มูลต่าง ๆไปยงักลุ่มเป้าหมายได้รับทราบขอ้มูลได้อย่าง
ครอบคลุม และส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
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  3. รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                  
ด้านการประชาสัมพนัธ์กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการประชาสัมพนัธ์ข้อมูลผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์มากท่ีสุด ดังนั้ น ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ควรพิจารณาให้
ความส าคญัในการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์  
  4.  รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้น
การขายโดยบุคคล กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัพนกังานขายมีการพูดจาท่ีดี สุภาพมากท่ีสุด ดงันั้น 
ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ควรพิจารณาให้ความส าคญั กบัพนักงานขาย               
โดยมีการคดัเลือกพนกังานขายท่ีมีความรู้ความสามารถและทกัษะการขายท่ีดี เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
ไดรั้บการให้บริการท่ีดี และเกิดความประทบัใจในการให้บริการของพนกังานขาย และส่งผลไปยงั
ความสนใจและการซ้ือสินคา้เพิ่มเติมของกลุ่มเป้าหมายได ้
  5.  รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ดา้น
การส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการลดราคามากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจ
ประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ควรพิจารณาให้ความส าคญั ในเร่ืองการส่งเสริมการตลาดโดยใช้
การลดราคา เพื่อดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมาย เช่น การลดราคาเม่ือซ้ือสินคา้ตามท่ีกิจการไดก้ าหนด
ไว ้การลดราคาตามโอกาสพิเศษ เป็นตน้ 

  6.  รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง                 
ดา้นการตลาดทางตรง กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการและ 
สั่งทางอินเทอร์เน็ต หรือออนไลน์มากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ควรพิจารณาใหค้วามส าคญักบัการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการโดยส่งตรงไปยงัผูบ้ริโภคทาง
ออนไลน์ ประกอบกบัการจ าหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากปัจจุบนัมีเทคโนโลยีต่าง ๆ  
ท่ีทนัสมยัและผูบ้ริโภคได้มีพฤติกรรมเปล่ียนไป ดงันั้น ช่องทางการขายทางตรงผ่านทางออนไลน์               
จึงเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีน่าสนใจ 
  7. กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากมีความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิต หาขอ้มูลของสินคา้จากแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่าง ๆ ประเมินทางเลือกในการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองโดยพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ งบประมาณในการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองในแต่ละคร้ังจะต ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง มีความถ่ีในการซ้ือต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 
ปริมาณในการซ้ือ 1 ช้ินต่อคร้ัง และประเภทของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ 
เส้ือ ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจประเภทเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ควรมีการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของ
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ผูบ้ริโภคโดยการน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการผา่นทางส่ือต่าง ๆ อย่างครอบคลุม 
เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องกิจการ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวจัิยในคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองเท่านั้น ดงันั้นควรท าการศึกษาเก่ียวกบัสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ เพื่อท่ีจะ
ไดท้ราบรูปแบบการส่งเสริมการการตลาดท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ประเภทนั้น ๆ 
  2. เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่านั้นหากผูว้ิจยัท่านอ่ืนสนใจท่ีจะศึกษา รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง ในเขตพื้นท่ีอ่ืน ๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

             
 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีจัดท าข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการท าการวิจยัทางการตลาด ในการท าการค้นควา้อิสระ ของนักศึกษาปริญญาโท สาขา
การตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี ดงันั้นจึงขอความกรุณาจากท่าน
ตอบแบบสอบถาม ตามความเป็นจริง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั และผลการวิจยัจ  าน าเสนอในภาพรวม ขอ้มูลของ
ท่านจะถือเป็นความลับ และใช้เพื่อเป็นประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น โดยแบบสอบถามชุดน้ี 
ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

   เคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
 ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการใหข้อ้มูลในแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 
 

ประภสัสร  สิทธ์ิขนุทด 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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ส่วนที ่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน □ หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ  

□ 1. ชาย    □  2. หญิง  

2. อาย ุ  

□ 1. 15-20  ปี   □ 2. 21-25 ปี    

□ 3. 26-30  ปี   □ 4. 31-35 ปี    

□ 5. 36-40 ปี    □ 6. 41-45 ปี 

□ 7. 46-50 ปี    □ 8.  มากกวา่ 50 ปี 

3. ระดบัการศึกษา   

□ 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี  □ 2. ปริญญาตรี   

□ 3.  ปริญญาโท    □ 4. ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

□ 1. นกัเรียน/นกัศึกษา  □ 2. คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั   

□ 3. รับราชการ/เจา้หนา้ท่ีของรัฐ □ 4. พนกังานบริษทั/องคก์รเอกชน   

□ 5. รัฐวสิาหกิจ       □ 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………… 

 

5.  รายไดบุ้คคลเฉล่ียต่อเดือน   

□ 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท  □ 2. 10,001 - 30,000 บาท  

□ 3. 30,001 - 50,000 บาท  □ 4.  50,001 – 80,000 บาท 

□ 5.  80,001 – 120,000 บาท  □ 6.  มากกวา่ 120,000 บาท 

 

 

6. สถานภาพ 

 □ 1. โสด    □ 2. สมรส   

□ 3. หยา่ร้าง     □ 4. หมา้ย 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 
ค  าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน □ ลงไปในช่องดา้นขวามือท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)  

1. ท่านมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองเน่ืองจากสาเหตุใด 

 □ 1. มีความตอ้งการท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 

 □ 2. มีความตอ้งการดา้นความปลอดภยั 

 □ 3.  มีความตอ้งการทางสังคม เป็นความตอ้งการการยอมรับ  

 □ 4.  มีความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง โดยเป็นความตอ้งการไดรั้บยกยอ่งจากสังคม 

 □ 5. มีความตอ้งการประจกัษใ์นตนเอง โดยเป็นความประสบความส าเร็จตามท่ีตน 

  ปรารถนา 

2. ท่านมีการหาขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองส่วนมากจากแหล่งใด 

 □ 1. แหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น คนในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลใกลชิ้ด  

 □ 2. การหาขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ.จุดขายสินคา้  

 □ 3.  การหาขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือต่างๆ 

 □ 4. การหาขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง 

3. ท่านมีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองอยา่งไร 

 □ 1.  พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชส้อยสินคา้ 

 □ 2.  การพิจารณาถึงคุณภาพของสินคา้ 

 □ 3.  การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราสินคา้ของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ 

4. งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านในแต่ละคร้ัง 

□ 1. ต ่ากวา่ 1,000 บาท   □ 2. 1,001-2,000 บาท 

□ 3. 2,001-3,000 บาท   □ 4. 3,001-4,000  บาท 

□ 5. 4,001-5,000 บาท   □ 6. มากกวา่ 5,000 บาท 

5. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน 

 □ 1. ต ่ากวา่ 1 คร้ังต่อเดือน   □ 2.  1-2 คร้ังต่อเดือน 

 □ 3. 3-4 คร้ังต่อเดือน    □ 3.  มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 
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6. ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านในแต่ละคร้ัง 

 □ 1. 1 ช้ินต่อคร้ัง    □ 2. 2 ช้ินต่อคร้ัง 

 □ 3. 3 ช้ินต่อคร้ัง    □ 4. มากกวา่ 4 ช้ินต่อคร้ัง 

7. ประเภทของเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองใดท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

 □ 1. เส้ือ     □ 2. กางเกง 

 □ 3. กระโปรง    □ 4. ชุดเดรส 

 

ส่วนที ่3  แบบสอบถามเกีย่วกบัรูปแบบส่งเสริมการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน □ ลงไปในช่องดา้นขวามือท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน
มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

รูปแบบการส่ง เส ริมการตลาดที่มี ผล ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 

ด้านการโฆษณา (Advertising)           
1. ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท า ง ส่ื อ ส่ิ ง พิ ม พ์  เ ช่ น 
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบั
ใด           
2. การโฆษณาทางโทรทัศน์เช่นการโฆษณา
แฝงในรายการทีวี ละคร หรือรายการวาไรต้ี
ต่างๆ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด           
3.การโฆษณาทาง ส่ือกลางแจ้ง  มีผล ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ของท่านในระดบัใด            
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4. การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น  
Facebook Instagram เป็นตน้ ผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านใน
ระดบัใด           
5. การโฆษณาในโรงภาพยนตร์  มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ของท่านในระดบัใด           
6. การโฆษณาช่องทางอ่ืนๆ เช่น บนบรรจุ
ภัณฑ์ โบรชัวร์  มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)           
7. การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลการให้สัมภาษณ์
ของผู ้จ ัดจ าหน่ ายลง ส่ือ ส่ิ งพิมพ์ มี ผล ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ของท่านในระดบัใด           
8.การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลผา่นส่ือโทรทศัน์ มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองของท่านในระดบัใด           
9.การประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           
10.การประชาสัมพันธ์ผ่านการจัดกิจกรรม
พิเศษต่างๆ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           

การขายโดยบุคคล (Personal Selling)      
11. พนักงานขายให้ค  าแนะน าเก่ียวกับสินค้า
อยา่งครบถว้น มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

รูปแบบการ ส่ ง เส ริมก ารตลาดที่ มี ผล ต่ อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling)           
12. พนักงานขายตอบค าถามหรือข้อสงสัยได้
อย่างชัดเจน มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด      
13. พนักงานขาย มีความ รู้ความ เ ช่ี ยวชาญ
เก่ียวกบัสินคา้ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           
14.พนักงานขายมีการพูดจาท่ีดี สุภาพ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของ
ท่านในระดบัใด           
15.พนกังานขายมีการเสนอขายและมีโปรแกรม
จูงใจเก่ียวกับการสินค้า มีผลต่อการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           
16. พนกังานขายมีการเสนอให้ทดลองสินคา้ มี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด           
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)      
17. การแข่งขนัเกมชิงโชค มีผลต่อการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด      
18. การลดราคา มีผลต่อมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด      
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

รูปแบบการ ส่ ง เส ริมก ารตลาดที่ มี ผล ต่ อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

 4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
19. การใหสิ้ทธิพิเศษในกรณีซ้ือสินคา้บ่อยคร้ัง 
มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของ
ท่านในระดบัใด      
20. การขายแบบแพค็คู่ในราคาท่ีถูกกวา่การซ้ือ
แบบแยกช้ิน มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองของท่านในระดบัใด      
21. คูปองส่วนลด มีผลต่อมการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           
22. การใหสิ้ทธิพิเศษอ่ืนๆเม่ือซ้ือสินคา้ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบชุด
ล าลองของท่านในระดบัใด      

การตลาดทางตรง (Direct Marketing)      
23. การติดต่อทางไปรษณีย์ โดย ส่งข้อเสนอ
พิเศษ เช่น การแจกคูปองส่วนลด หรือแจก
สินคา้ตวัอย่างมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านในระดบัใด           
24. ผูข้ายสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดท้นัที มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองของท่านในระดบัใด           
25. การท าตลาดทางตรงผ่านแคตตาล๊อก มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ของท่านในระดบัใด      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับรูปแบบส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย

แบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

 
รูปแบบการ ส่ ง เส ริมก ารตลาดที่ มี ผล ต่ อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 

 4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
26. การแจ้งข่าวไปยงัผูบ้ริโภคเก่ียวกับข้อมูล
สินคา้ผา่นทางช่องทางต่างๆ  มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านใน
ระดบัใด      
27. การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของกิจการสั่ง
ทาง อิน เตอ ร์ เ น็ต  ห รือออนไลน์  มี ผล ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของ
ท่านในระดบัใด      

 
ขอ้เสนอแนะ 
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ผลตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม 
 

  ตารางค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของแบบสอบถามเร่ือง รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลองในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
หัวข้อประเมินพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

หัวข้อประเมิน 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 
ข้อเสนอแนะ 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

       
1.ท่านมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองเน่ืองจากสาเหตุใด 

0 +1 +1 0.67  มีความสอดคลอ้ง 

2.ท่านมีการแสวงหาข้อมูลในการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองส่วนมากจากแหล่งใด 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

3.การเลือกในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองท่านพิจารณาจากส่ิงใด 

+1 +1 0 0.67  มีความสอดคลอ้ง 

4.งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองในแต่ละคร้ัง 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

5.ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่าน 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

6.ปริมาณในการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในแต่ละคร้ัง 

0 +1 +1 0.67  มีความสอดคลอ้ง 

7.ประเภทของเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองใดท่ีท่านซ้ือมากท่ีสุด 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

แปลผลค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 0.86  มีความสอดคล้อง 
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หัวข้อประเมินรูปแบบการส่งเสริมการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง 

หัวข้อประเมิน 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 
ข้อเสนอแนะ 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ด้านการโฆษณา (Advertising)       
1. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น 
หนัง สือพิมพ์ นิตยสาร มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

2. การโฆษณาทางโทรทศัน์เช่นการ
โฆษณาแฝงในรายการทีวี ละคร 
หรือรายการวาไรต้ีต่างๆ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

3.การโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด  

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

4. ก า ร โฆษณ า ผ่ า น ส่ื อ สั ง ค ม
ออนไลน์ เช่น  Facebook Instagram 
เป็นต้น ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

5. การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแบบล าลองของท่านในระดบัใด 

0 +1 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 
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หัวข้อประเมิน 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 
ข้อเสนอแนะ 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
6. การโฆษณาช่องทางอ่ืนๆ เช่น 
บนบรรจุภัณฑ์ โบรชัวร์  มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
7. การประชาสัมพนัธ์ข้อมูลสินค้า
ในทุกช่องทางการส่ือสาร มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

8.การประชาสัมพัน ธ์ ท่ี มี ความ
น่าสนใจดึงดูดใจ มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ของท่านในระดบัใด 

0 +1 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

9.ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์ มี ค ว า ม
ต่อเน่ืองในการให้ข่าวสาร มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

10.มีการให้ข้อมูลข่าวสารมีความ
ถูกตอ้งชัดเจนเป็นขอ้เท็จจริง มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

0 +1 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 
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หัวข้อประเมิน 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 
ข้อเสนอแนะ 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
11. พนัก ง านขายให้ค  า แนะน า
เก่ียวกับสินค้าอย่างครบถ้วน มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

12. พนกังานขายตอบค าถามหรือ
ขอ้สงสัยไดอ้ยา่งชดัเจน มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

13. พนักงานขายมีความ รู้ความ
เช่ียวชาญเก่ียวกับสินค้า มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

14.พนักงานขายมีการพูดจา ท่ี ดี  
สุภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

15.พนกังานขายมีการเสนอขายและ
มีโปรแกรมจูงใจเก่ียวกบัการสินคา้ 
มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

16. พนักงานขายมีการเสนอให้
ทดลองสินคา้ มีผลต่อการซ้ือเคร่ือง
แต่งกายแบบล าลองของท่านใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 
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หัวข้อประเมิน 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 
ข้อเสนอแนะ 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

17. การแข่งขนัเกมชิงโชค มีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบล าลอง
ของท่านในระดบัใด 

0 +1 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

18. การลดราคา มีผลต่อมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

19. การให้สิทธิพิ เศษในกรณีซ้ือ
สินค้าบ่อยค ร้ัง  มีผลต่อการ ซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

20. การขายสินค้าควบคู่กันสอง
ชนิดข้ึนไปในราคาท่ีต ่ากว่าสินค้า
แต่ละชนิดแยกกัน มีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

21. คูปองส่วนลด มีผลต่อมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่าน
ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

22. การให้สิทธิพิเศษอ่ืนๆเม่ือซ้ือ
สินค้า  ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าแบบชุดล าลอง
ของท่านในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 
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หัวข้อประเมิน 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 
ข้อเสนอแนะ 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
23. การติดต่อทางไปรษณีย์ โดย ส่ง
ขอ้เสนอพิเศษ เช่น การส่งบตัรอวยพร 
การแจกคูปองส่วนลด หรือแจกสินคา้
ตวัอย่างตามเง่ือนไขท่ีก าหนดมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายแบบ
ล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

24. ผูข้ายสามารถตอบสนองผูบ้ริโภค
ได้ทันที มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

25. การท าตลาดทางตรงผ่านแคต
ตาล๊อก มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1  มีความ
สอดคลอ้ง 

26. การแจง้ข่าวไปยงัผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ขอ้มูลสินคา้ผ่านทางช่องทางต่างๆ  มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย
แบบล าลองของท่านในระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

27. การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของ
กิจการสั่ งทาง อิน เตอ ร์ เ น็ต  ห รือ
ออนไลน์ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองแต่งกายแบบล าลองของท่านใน
ระดบัใด 

+1 0 +1 0.67  มีความ
สอดคลอ้ง 

แปลผลค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 0.96  มีความ
สอดคล้อง 
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ประวตัผู้ิเขยีน 
 

ช่ือ-สกุล    นางสาวประภสัสร  สิทธ์ิขนุทด 

วนั เดือน ปีเกดิ   27 กุมภาพนัธ์ 2537 

ทีอ่ยู่  38 หมู่ 4 ต.น ้าร้อน อ.วเิชียรบุรี จ.เพชรบูรณ์ 67130 

การศึกษา  ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  

 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

ประวตัิการท างาน  อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด 

    วทิยาลยัเทคโนโลยสีารสนเทศเพชรบูรณ์ 

เบอร์โทรศัพท์   0632153953 

อเีมล์    kluayhom098@gmail.com 
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