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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษาถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป จาํนวน 400 ตวัอย่างโดยการเก็บตวัอย่างจากแบบสอบถาม      
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี 2 
กลุ่มโดยใชส้ถิติ Chi-Square  
 ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิงมีอายรุะหว่าง 30-34 ปี 
มีรายไดต่้อเดือน 14,000-18,500 บาท ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน/รับจา้ง
ทัว่ไป ประเภทสินคา้ท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด คือ เส้ือแมนยู ส่วนขอ้มูลอนัดบัความสําคญัทางดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ี ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุด คือ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ สถานท่ีจดัจาํหน่ายสามารถเขา้ถึงไดง่้าย พนกังานขายมีความสาํคญั
ต่อการใหค้าํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ตามลาํดบั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัทางดา้นขอ้มูลทัว่ไป มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือในด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ และปริมาณในการซ้ืออย่างมีนัยสําคญัท่ีระดับ 0.05 ส่วนการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนยู ช็อป อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป 
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ABSTRACT 

 
 The independent study was carried out to examine the marketing factors that affected the 
consumer purchasing behavior toward the Manchester United products in Bangkok Metropolitan.  
The samples consisted of 400 Manchester United products purchasers in Bangkok Metropolitan.  
The statistics used for data analysis consisted of Percentage and Chi-Square Test for relationship 
analysis between 2 groups. 
 The results of study showed that most respondents were male, between 30-34 years old, 
earned a monthly income of 14,000-18,500 Baht, graduated with Bachelor’s degree, were employed 
by private companies/were self-employed, the most popular product was the Man U shirts. The 
marketing factors could be ranked as having the high level of significance as follows: product 
quality and standard, reasonable price according to the quality, easily reachable shops, and good 
advice from the salespersons respectively. 
             The results of hypothesis testing showed that the general demographic factors had 
relationship with the purchasing behavior in the aspects of purchasing expense and purchasing 
quantity at 0.05 level of significance. The result of hypothesis testing revealed that the product 
factors had relationship with the purchasing behavior toward Manchester United products at 0.05 
level of significance. However, the factors on price, channel of distribution and promotion had no 
relationship with the purchasing behavior toward Manchester United products.    
Key Words: Manchester United shops, marketing mix factors, purchasing behavior 
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แมนยกูบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………….. 
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ฑ 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ)  

   
ตารางท่ี  หนา้ 

4.76 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยกูบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………….. 

 
133 

4.77 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………… 

 
134 

4.78 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………… 

 
135 

4.79 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………….. 

 
136 

4.80 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………... 

 
137 

4.81 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………... 

 
138 

4.82 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………… 

 
139 

4.83 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………………. 

 
140 

4.84 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………… 

 
141 

4.85 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………….. 

 
142 

4.86 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง
กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………... 

 
143 

4.87 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………... 

 
144 

4.88 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………… 

 
145 

   



ฒ 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ)  

   
ตารางท่ี  หนา้ 

4.89 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………….. 

 
146 

4.90 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบั
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………………. 

 
147 

4.91 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบั
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………………… 

 
148 

4.92 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………... 

 
149 

4.93 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบั
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………… 

 
150 

4.94 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบั
เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………. 

 
151 

4.95 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………………………… 

 
152 

4.96 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………………………. 

 
153 

4.97 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัปริมาณใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………………………. 

 
154 

4.98 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัใครมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………... 

 
155 

4.99 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัโอกาสใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………………… 

 
156 

4.100 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัเหตุผลใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………………… 

 
157 

4.101 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………….. 

 
158 

   



ณ 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ)  

   
ตารางท่ี  หนา้ 
4.102 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………. 
 

159 
4.103 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………… 
 

160 
4.104 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………... 
 

161 
4.105 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………. 
 

162 
4.106 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………. 
 

163 
4.107 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………… 
 

164 
4.108 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………... 
 

165 
4.109 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………. 
 

166 
4.110 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………. 
 

167 
4.111 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………... 
 

168 
4.112 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………... 
 

169 
4.113 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้

ง่ายกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………... 
 

170 
4.114 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้

ง่ายกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………….. 
 

171 
   



ด 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ)  

   
ตารางท่ี  หนา้ 
4.115 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้

ง่ายกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………. 
 

172 
4.116 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้

ง่ายกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………… 
 

173 
4.117 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้

ง่ายกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………….. 
 

174 
4.118 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้

ง่ายกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………….. 
 

175 
4.119 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบั

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………………….. 
 

176 
4.120 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัความถ่ี

ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………………………… 
 

177 
4.121 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัปริมาณ

ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………………………… 
 

178 
4.122 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัใครมี

ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………….. 
 

179 
4.123 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัโอกาส

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………………… 
 

180 
4.124 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัเหตุผล

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………………………… 
 

181 
4.125 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ

ดึงดูดใจกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………………………... 
 

182 
4.126 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ 

ดึงดูดใจความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู……………………………………… 
 

183 
4.127 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ

ดึงดูดใจกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู…………………………………. 
 

184 
   



ต 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ)  

   
ตารางท่ี  หนา้ 
4.128 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ

ดึงดูดใจกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย…ู………………… 
 

185 
4.129 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ในปัจจุบนัจะพบว่าผูบ้ริโภคในสังคมเร่ิมท่ีจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์
เปล่ียนแปลงไป และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการท่ีจะเสริมสร้างความมัน่ใจใหก้บัตนเองรวมไป
ถึงการไดเ้ป็นท่ียอมรับทางสังคมเพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนัต่างก็มีบทบาทหนา้ท่ีการงานมากข้ึนใน
สังคม ดงันั้นผูบ้ริโภคเองในปัจจุบนัควรมีการดูแลแลตวัเองโดยการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ไดม้าตรฐาน 
แต่ปัจจยัท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุดในปัจจุบนัคือ ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมท่ีมาจากค่านิยมและความชอบ
ในตวับุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงได้รับมาจากครอบครัวและบุคคลรอบขา้งจนนําไปสู่พฤติกรรมการ
เลียนแบบเพ่ือให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มคนในสังคมหรือเป็นกลุ่มกบับุคคลรอบขา้งและยงัมาจาก
ความนิยมในประเภทกีฬาฟุตบอลซ่ึงเขา้มามีบทบาทต่อสงัคมในปัจจุบนัส่งผลต่อการเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจในยคุสมยัน้ีอนัเน่ืองมาจากมูลค่าตลาดท่ีสูงข้ึนเร่ือยๆ ดงัน้ี 
 มูลค่าตลาดและส่วนแบ่งตลาดจากผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 

ในปี 2549 ตลาดผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปมีมูลค่าตลาด 2,565  ลา้นบาท  
       รายไดจ้ากผูบ้ริโภคโดยตรง           ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 79.8 
       รายไดท่ี้ไม่ไดจ้ากผูบ้ริโภค            ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 20.2 
ในปี 2550 ตลาดผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปมีมูลค่าตลาด 3,280  ลา้นบาท 
       รายไดจ้ากผูบ้ริโภคโดยตรง           ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 87.9 
       รายไดท่ี้ไม่ไดจ้ากผูบ้ริโภค            ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 12.1 
ในปี 2551 ตลาดผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปมีมูลค่าตลาด 3,487  ลา้นบาท 
       รายไดจ้ากผูบ้ริโภคโดยตรง           ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 88.87 
       รายไดท่ี้ไม่ไดจ้ากผูบ้ริโภค            ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 11.13 
จากมูลค่าตลาดและส่วนแบ่งการตลาดของผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ท่ีค่อยเพิ่มตวัสูงข้ึนจนทาํให้

นกัลงทุนให้ความสาํคญักบัผลิตภณัฑภ์ายใตข้องแบรนด์สโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ดซ่ึงมี
อตัราท่ีเพิ่มข้ึนสูงอยา่งต่อเน่ืองทุกปี และในตลาดท่ีไม่ไดมี้ผูแ้ข่งขนัรายเดียว ยอ่มตอ้งเกิดการแข่งกนั
อย่างรุนแรง โดยธุรกิจน้ีเองเม่ือดูจากส่วนแบ่งการตลาดพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัผลิตภณัฑ์
แมนยู ช็อป มากข้ึนนั่นหมายความว่าเป็นลักษณะเชิงค่านิยมในปัจจุบันและสภาพตลาดของ           
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แมนย ูช็อป ปี 2551 มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ 88.87 ของรายไดท่ี้ไดจ้ากผูบ้ริโภคโดยตรง และ   
คาดวา่จะมีแนวโนม้เพ่ิมสูงข้ึนทุกๆปี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.1 จาํนวนทีมฟุตบอลท่ีโด่งดงัของโลก 
 ท่ีมา : ( www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=4567 ) 

เหตุผลท่ีผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ภายใตแ้บรนด์ของแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากใน
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เป็นแหล่งท่ีอยู่อาศยั ธุรกิจ และแหล่งการศึกษา ของประชากรท่ีนับวนัยิ่ง
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หนาแน่น และคนในปัจจุบนัเร่ิมสนใจในกีฬาฟุตบอลมากข้ึน ไม่ไดอ้ยู่ในชุมชนเหมือนเม่ือก่อนซ่ึง 
เป็นเหตุผลใหผู้ว้ิจยัสนใจปัจจยัและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครว่า
ในปัจจุบนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนดแ์มนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ของผูบ้ริโภคและ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) รวมถึงลกัษณะทางดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคเพื่อนาํ
ผลวิจยัท่ีไดไ้ปใช้ให้เป็นประโยชน์ในการจดัทาํแผนการตลาดของธุรกิจผลิตภณัฑ์ภายใตแ้บรนด์
สินคา้แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดรวมไปถึง การปรับแผนกลยุทธ์เพื่อเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่าง
ถูกตอ้งและทาํการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงสุด 

 
ตารางที ่1.1 จาํนวนสาขาแมนย ูช็อป 

อนัดับ ช่ือสาขาแมนยู ช็อป 

1                                เซ็นทรัล ลาดพร้าว 

2                                เซ็นทรัล ป่ินเกลา้ 

3                                เซ็นทรัล บางนา 

4 เซ็นทรัล แจง้วฒันะ 

5 ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต 

6                                สยามพารากอ้น 

7                                 แฟชัน่ไอส์แลนด ์

8                                เซ็นทรัลเวิลด ์
ท่ีมา :  http://www.manutd.com/Splash-Page.aspxww. Manutd.com 
 
1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 
  1. เพื่อศึกษาปัจจยัขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการทางตลาดกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้าน แมนย ูช็อปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 สมมุติฐานการวจัิย 
  1. ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป  
  2. ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์     
แมนย ูช็อป 
 
1.4 ขอบเขตของการวจัิย 
         การศึกษาและวิจยัในหวัขอ้ ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู 
ช็อปของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       ประชากร (Population) คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมนย ู ช็อป ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
    กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ ํ่ากวา่ 15 ปี-19 ปีท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมน
ย ูช็อปในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีแน่นอน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ี
จะเก็บขอ้มูลใชว้ิธีการคาํนวณจากสูตร Taro  Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541 : 24) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 384 คน และสาํรองเผื่อความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มูล
จาํนวน 16 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะเก็บขอ้มูลทั้งส้ิน 400 คน โดยการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามกบั
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมนย ูช็อป  

 ตัวแปรทีศึ่กษา 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent  Variable) ประกอบดว้ย 

   1.1 ตวัแปรทางดา้นขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่  เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
ประเภทของสินคา้                     

1.2 ตวัแปรทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด  ไดแ้ก่ 
    1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
     1.2.2 ดา้นราคา 
             1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
      1.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  2. ตวัแปรตาม (Dependent  Variable) คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
   2.1  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   2.2 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   2.3 ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
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   2.4 ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
   2.5 โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
   2.6  เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
1.5 คาํจํากดัความในการวจัิย 
             ผู้บริโภค คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมนย ูช็อปในเขตกรุงเทพมหานคร  
           ผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป หมายถึง เป็นผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ย เส้ือกีฬา กางเกงกีฬา เขม็ขดั 
ถุงเทา้กีฬา  ลูกฟุตบอล แกว้นํ้า สมุดโนต้ ผา้เช็ดตวั ผา้ปูท่ีนอน พวงกญุแจ   
              ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านแมนยู ช็อป  หมายถึง ค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ ปริมาณในการซ้ือ  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์  โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 ปัจจัยทางด้านกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงซ่ึงเป็นบุคคลในความคิด     
(Like-minded people) ซ่ึงจะเป็นตวัแทนของค่านิยมและบรรทดัฐานและเป็น กลุ่มมาตรฐานท่ีบุคคล
จะใชเ้ปรียบเทียบในการประเมินการกระทาํพฤติกรรมบุคคลในความคิดน้ีอาจจะมีลกัษณะเด่นพิเศษท่ี
คุณลกัษณะเฉพาะส่วน ท่ีดึงความสนใจหรือไม่ก็ได ้หรืออาจจะเป็นกลุ่มใกลชิ้ดก็ได ้ในท่ีน้ีเป็นกลุ่ม
อา้งอิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่ ตวัเอง บุคคลในครอบรัว และ ดารานกัแสดง 

 ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค หมายถึง ข้อมูลของประชากรท่ีได้รับการสุ่มตัวอย่างซ่ึง
ประกอบไปดว้ย เพศ  อาย ุ  รายได ้ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  ประเภทของสินคา้  
   ด้านผลติภัณฑ์  หมายถึง  ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป รวมไปถึงรูปแบบบรรจุภณัฑ ์

 ด้านราคา          หมายถึง  ราคาท่ีตั้งไวซ่ึ้งเป็นราคาท่ีเหมาะสมของเงินท่ีจ่ายออกไปในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  หมายถึง  สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคจะไปซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป    
ในท่ีน้ีประกอบไปดว้ยความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

 ด้านการส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  เป็นลกัษณะการส่งเสริมการขายของผลิตภณัฑแ์มนย ู   
ช็อป เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะมาซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ในคร้ังต่อ ๆ ไป   
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1.6 กรอบแนวคดิในการวจัิย 
            ในงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวิจยัดงัน้ี 
 
            ตัวแปรอสิระ  (Independent Variables)    ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที ่1.2  กรอบแนวความคิด ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ           

    ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
    1.  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    2.  ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    3.  ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
         ผลิตภณัฑ ์
     5. โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
     6.  เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. อาย ุ

           3.รายได ้
          4. ระดบัการศึกษา 
          5. อาชีพ 
          6. ประเภทของสินคา้ 

 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
  1. ผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัทาํใหท้ราบถึงปัจจยัทางดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2. ผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัทาํใหท้ราบถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. ผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัยงัทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของ
ผูบ้ริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จากร้านแมนย ู     
ช็อปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลตามทฤษฎีต่างๆ และผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี คือ 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

  3. แนวคิดเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 

  4. แนวคิดกลุ่มอา้งอิง 

  5. รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2539 : 3)  ไดก้ล่าวว่า  การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษา
วิธีการท่ีแต่ละบุคคลทาํการตดัสินใจจะใชท้รัพยากร  (เงิน  เวลา  บุคลากร  และอ่ืน ๆ)  เก่ียวกบัการ
บริโภคสินคา้  ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาว่าสินคา้ท่ีเขาจะเสนอนั้น  ใครคือลูกคา้  (Who?)  ผูบ้ริโภค
ซ้ืออะไร  (What?)  ทาํไมจึงซ้ือ  (Why?)  ซ้ืออยา่งไร  (How?)  ซ้ือเม่ือไร  (When?)  ซ้ือท่ีไหน  
(Where?)  ซ้ือและใชบ่้อยเพียงไร  (How often?)  รวมทั้งศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ  (Who?) 
 ธงชยั  สันติวงษ ์ (2540 : 31)  ไดก้ล่าวว่า  พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น  ในความหมายท่ีถูกตอ้ง
มิใช่หมายถึง  การบริโภค  (Consumption)  แต่หากศึกษาถึงการซ้ือ  (Buying)  ของผูบ้ริโภค  เนน้ตวัผู ้
ซ้ือเป็นสําคญัและท่ีถูกตอ้งแลว้การซ้ือเป็นเพียงจุดหน่ึงของกระบวนการตดัใจและไม่สามารถแยก
ออกไดจ้ากการบริโภคสินคา้  ทั้งท่ีกระทาํโดยตวัผูซ้ื้อเอง  หรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ใน
ครอบครัว  ซ่ึงมีผูซ้ื้อทาํตวัเป็นผูซ้ื้อแทนให้  การซ้ือแทนนั้น  ผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความ
พอใจของผูบ้ริโภคอีกต่อหน่ึง 
 อดุลย ์ จาตุรงคกลุ  (2543 : 5)  ไดใ้หค้วามหมายวา่  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยา
ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ต่าง ๆ  ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ  เหล่านั้น 
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             ฉตัยาพร เสมอใจและมทันียา สมมิ (2545 : 11)  หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการส่วนบุคคล ซ่ึงมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้และบริการในปัจจุบนัและอนาคต 
 จากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคสรุปไดว้่า  กระบวนการคน้หา  การคิด  การประเมินผล
ในสินคา้และบริการซ่ึงนําไปสู่การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด 

1. องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  ครอนบาช  (ปกิจ  พรหมาย, 2531 : 29 - 30  อา้งอิงจาก  (Cronbach. N.d.)  พฤติกรรมของ
มนุษย ์ องคป์ระกอบ  7  ประการ  คือ 

1.1 ความมุ่งหมาย  (Goal)  คือ  ความตอ้งการท่ีทาํให้เกิดกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึน  ความตอ้งการบางอยา่งสามารถตอบสนองไดท้นัที  แต่บางอยา่งตอ้งใชเ้วลานานจึง
จะบรรลุความตอ้งการได ้

1.2 ความพร้อม  (Readiness)  คือ  ระดบัวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจาํเป็นในการทาํ
กิจกรรมเพื่อสนองความตอ้งการ 

1.3 สถานการณ์  (Situation)  คือ  เหตุการณ์ท่ีเปิดโอกาสให้เลือกทาํกิจกรรม  เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ 

1.4 การแปลความหมาย  (Interpretation)  คือ  ก่อนท่ีจะทาํกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงลงไป  
มนุษยจ์ะพิจารณาสถานการณ์ก่อนแลว้จึงตดัสินใจเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ 

1.5 การตอบสนอง  (Response)  คือ การกระทาํกิจกรรมเพื่อสนองตอบความตอ้งการ  
โดยวิธีการท่ีไดเ้ลือกแลว้ในขั้นแปลความหมาย 

1.6 ผลท่ีไดรั้บหรือผลท่ีตามมา  (Consequence)  คือ  เม่ือทาํกิจกรรมแลว้ย่อมไดรั้บผล
การกระทาํนั้น  ผลท่ีไดรั้บอาจเป็นไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงขา้มกไ็ด ้

1.7 ปฏิกิริยาต่อความผิดหวงั  (Reaction to Thwarting)  คือ  ในกรณีท่ีไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการได ้ มนุษยก์็อาจจะยอ้นกลบัไปแปลความหมายของสถานการณ์และเลือก
วิธีการใหม่ 

2. การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Analyzing Consumer 
Behavior)  เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึง
ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค  คาํตอบท่ีจะช่วยใหน้กัการตลาด
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สามารถจดักลยทุธ์การตลาด  (Marketing Strategies)  ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้
อยา่งเหมาะสม  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2541 : 125 - 130)  คาํถามท่ีใชเ้พ่ือคน้หาลกัษณะของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค  คือ  6 Ws  และ 1 H  ซ่ึงประกอบดว้ย  Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where?, และ How?  เพื่อหาคาํตอบ  7  ประการ  หรือ  7 Os  ซ่ึงประกอบดว้ย  Occupants, Objects, 
Objectives, Organization, Occasions, Outlets  และ  Operations 
 
ตารางที ่ 2.1 แสดงคาํถามเพ่ือใชก้ารคน้หาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 7 คาํถาม (6 Ws และ 1 H) เพื่อหา  
  คาํตอบ  7  ประการ 
คาํถาม คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ  (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย 
(Who is in the Target 
Market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  
ทางดา้น 

1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด  (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จาํหน่ายและการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does 
Consumer Buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็
คือ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั (Competitive Difference) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์  
(Product Strategies) 
ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่  
บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
ผลิตภณัฑค์วามแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบดว้ย
ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์
บริการ พนกังาน และ
ภาพลกัษณ์ 



11 
 

 

ตารางที ่ 2.1   (ต่อ) 
คาํถาม คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ  (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the 
Consumer Buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ  (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ
จิตวิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือซ่ึง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล คือ 

1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา 

2. ปัจจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม 

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์         

(Product Strategies) 
2. กลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาด  (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย 
กลยทุธ์การโฆษณา การ
ขาย โดยใชพ้นกังาน การ
ส่งเสริมการขาย การใหข่้าว 
การประชาสมัพนัธ์ 

3. กลยทุธ์ดา้นราคา   
(Price Strategies) 

4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
(Who Participates in 
the Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  
(Organization) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 

1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์
การโฆษณาและ(หรือ) กลยทุธ์
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Advertising and Promotion 
Strategies)                           
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 
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ตารางที ่ 2.1   (ต่อ) 
คาํถาม คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ  (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does Consumer 
Buy?) 

โอกาสในการซ้ือ  (Occasions)  เช่น  
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใด
ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วนัสาํคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทาํการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
Consumer Buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง  (Outlets)  ท่ี
ผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือเช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เกต็ 
ร้านขายของชาํ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) 
บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่น
คนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the 
Consumer Buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ  
(Operation)  ประกอบดว้ย 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การใหข่้าว และการ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขาย
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2541 : 12 
3. โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Consumer Behavior Model)  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํ

ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์  โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้  (Stimulus)  ท่ีทาํให้เกิด
ความตอ้งการ  ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Black Box)  ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องดาํ  ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ
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อิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ  ของผูซ้ื้อ  แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Response)  หรือการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Decision) 

 
ส่ิงกระตุน้ภายนอก  (Stimulus = S) 
 ส่ิ งกระตุ้นทางการ
ตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่ 2.1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ  (ผูบ้ริโภค)  [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 
ท่ีมา  :  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2546 : 198) 
 
  สรุป  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมบุคคลท่ีแสดงออกมาในดา้นความ
ตอ้งการของแต่ละบุคคลท่ีนกัการตลาดจะตอ้งนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือใชสิ้นคา้
ของแต่ละบุคคลเพราะว่า บุคคลแต่ละบุคคลย่อมมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไป ดงันั้นการทาํตลาด
จะตอ้งสอดคลอ้งถึงความตอ้งการของบุคคลในแต่ละบุคคลดว้ย 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ(Response 
= S) 
การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Decision process) 

การรับรู้ปัญหา  (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มูล  (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluationof Alternatives) 
การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase 
Behavior) 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม  (Cultural) 
ปัจจยัดา้นสงัคม  (Social) 
ปัจจยัส่วนบุคคล  (Personal) 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา  (Psychological) 

กลอ่งดํา

หรือ

ความ 

รู้สกึนกึ

คิดของ 
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 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุน้  (Stimulus)  ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ทาํให้
เกิดการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้จากภายนอก  (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิง
กระตุน้ภายนอก  เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์  ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซ้ือสินคา้  (Buying motive)  ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล  และใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยา  
(อารมณ์)  กไ็ด ้

3.1 ส่ิงกระตุน้ภายนอก  ประกอบดว้ย 
3.1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด  (Marketing Stimulus)  เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเ ก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 

3.1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product)  เช่น  ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงาม  เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

3.1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา  (Price) เ ช่น  การกําหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

3.1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่น จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้ทัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือ 

3.1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เช่น การโฆษณา
อยา่งสมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์
อนัดีกบับุคคลทัว่ไป ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

3.1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ  (Others Stimulus)  เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ารซ้ือบริษทัควบคุมไม่ได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี  ไดแ้ก่ 

3.1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

3.1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้น
ฝาก - ถอนเงินอตัโนมติั  สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

3.1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง  (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคา้ใด สินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

3.1.2.4 ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม   (Cultural)  เ ช่น   ขนบธรรมเนียม
ประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ  จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
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3.2 กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือท่ีเสมือนกล่องดาํ  (Black Box)  ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

3.3 ลกัษณะของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Characteristics)  มีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือ  ปัจจยั
ทางวฒันธรรม  ปัจจยัทางสังคม  ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา  กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process)  ประกอบดว้ย  การรับรู้ความตอ้งการ  (ปัญหา)  การคน้หา
ขอ้มูล  การประเมินผลทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3.4 การตอบสนองของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ  ดงัน้ี 

3.4.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์ (Product Choice)  ตวัอย่าง  การเลือกผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้ มีทางเลือก คือ บาํรุงผวิเพื่อหนา้ขาว บาํรุงผวิเพื่อลดร้ิวรอย บาํรุงผวิเพื่อผวิมนั บาํรุงผวิเพื่อขั้น
พื้นฐาน 

3.4.2 การเลือกตราสินคา้  (Brand Choice) ตวัอย่าง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้มีทางเลือก คือ ยีห่อ้พอนดส์ ออยล ์ออฟ โอเลย ์นีเวีย ฯลฯ 

3.4.3 การเลือกผูข้าย  (Dealer Choice)  ตวัอยา่ง  ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้จาก
ซุปเปอร์เซ็นตเ์ตอร์ใด หรือซุปเปอร์มาร์เก๊ตใด 

3.4.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchase Time)  ตวัอยา่ง  ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา
เชา้ กลางวนั เยน็ ในการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงหนา้ 

3.4.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount)  ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกว่า
จะซ้ือผลิตภณัฑห์รือมากกวา่ ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการใช ้

ทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ 

1. การซ้ือท่ีไม่เคยซ้ือมาก่อน หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการท่ียงัไม่เคยซ้ือมาก่อน 
2. การซ้ือซํ้า หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเคยซ้ือแลว้รู้สึกพึงพอใจในผลท่ีรับ

จากการใชสิ้นคา้ (บุญเกียรติ ชีวะตระกลูกิจ และคณะ, 2548 : 6) 
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3.5 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Decision Process)  ประกอบดว้ย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ
ซ้ือ พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่ 2.2  แสดงโมเดลการตดัสินใจซ้ือ  5  ขั้นตอน  (Five - Stage Model of Buying Process)    
ท่ีมา :  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2546 : 220) 

3.5.1 การรับรู้ปัญหา  (Problem Recognition)  การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัปัญหา ซ่ึงทาํให้
ผูบ้ริโภคทราบความจาํเป็นและความตอ้งการในสินคา้ งานของนกัการตลาดในขั้นน้ีก็คือ จดัส่ิงท่ีเป็น
ความตอ้งการดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจาํหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด เพื่อใหผู้บ้ริโภคได้
ตามความตอ้งการในสินคา้ 

3.5.2 การคน้หาขอ้มูล  (Information Search)  เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหานัน่คือ เกิด
ความต้องการในขั้นท่ี 1  แล้วก็จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ  (1)  แหล่งบุคคลได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อน แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการในการพยายามจดัขอ้มูลข่าวสารให้ผา่นแหล่งการคา้และแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพ
และทัว่ถึง 

3.5.3 การประเมินผลทางการเลือก  (Evaluation of Alternatives)  การพิจารณา
ผลิตภณัฑต่์าง ๆ  จากขอ้มูลท่ีรวบรวมไดใ้นขั้นท่ี 2  หลกัเกณฑ์การพิจารณา คือ (1)  คุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑ ์เช่น รูปร่าง รูปทรง (2)  การให้นํ้ าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์เช่น ราคา
เหมาะสม คุณภาพสูง  (3)  ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือภาพพจน์  ซ่ึงความเช่ือน้ีจะมีอิทธิพล
ต่อการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ  (4)  เปรียบเทียบระหว่างยีห่อ้ต่าง ๆ  งานของนกัการตลาดท่ี
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการขั้นน้ี  คือ  การจดัส่วนประสมการตลาดดา้นต่าง ๆ  ใหเ้หมาะสม 

3.5.4 การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase Decision)  การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์ี่ห้อใด  
เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ  มาแลว้  ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบ
มากท่ีสุดและปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีตนเองไม่มีความพอใจท่ีจะซ้ือ 

การรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 

(Information Search) 

การประเมินผล 

ทางเลือก 

(Evaluation 
Of 

Alternatives) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase decision) 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 

(Post - Purchase 
Bahavior) 
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3.5.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  (Post - Purchase Bahavior)  เป็นความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจหลงัจากการมีการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้  ความรู้สึกน้ีข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  ถา้ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดผลในทางบวก 
คือ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซํ้ า  แต่ถา้ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัไม่ตรงตามความ
ตอ้งการหรือตํ่ากว่าท่ีคาดหวงัยอ่มเกิดผลในทางลบ  นัน่คือ  ผูบ้ริโภคไม่พอใจและมีแนวโนม้ท่ีจะไม่
ซ้ือค่อนขา้งสูง 

 การประเมินผลหลงัการซ้ือ 
  ความพึงพอใจหลงัการซ้ือ  หมายถึง  การท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินผลการใชสิ้นคา้แลว้พบวา่
ใหผ้ลตามท่ีคาดไวห้รือเกินกวา่ท่ีคาดไว ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3    การเปรียบเทียบผลการใชสิ้นคา้กบัความคาดหวงัท่ีตั้งไวแ้ลว้เกิดความพอใจ             
ท่ีมา : (บุญเกียรติ ชีวะตระกลูกิจ และคณะ, 2548 : 59) 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการเปรียบเทียบก็คือ คุณลกัษณะของสินคา้ซ่ึงใชเ้กณฑ์ประเมิน
ทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือนั้นเอง หากพบว่าสินคา้ท่ีใชต้อบสนองความตอ้งการตามเกณฑท่ี์ตั้งไว้
เป็นอย่างดี ผูบ้ริโภคก็จะรู้สึกพึงพอใจต่อตวัสินคา้นั้น ความรู้สึกดงักล่าวจะเสริมความเช่ือท่ีมีต่อ
คุณลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ใหม้ากยิ่งข้ึน เป็นเหตุให้มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้น และเกิดความตั้งใจท่ี
จะซ้ือสินคา้นั้นอีกในคราวต่อไป (บุญเกียรติ ชีวตระกลูกิจ และคณะ, 2548 : 59) 

การ

คาดหวงั 

ผลลพัธ์

จาก 

ผลลพัธ์ ≥ การ

คาดหวงั 

 

ใช้สนิค้า 

เปรียบเทียบทีละ
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  ความไม่พอใจหลงัการซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคประเมินผลของการใชสิ้นคา้แลว้พบว่า
ใหผ้ลตํ่ากว่าท่ีคาดไวท้าํใหผู้บ้ริโภคอาจทาํการร้องทุกข ์โดยมีพฤติกรรมการร้องทุกข ์แบ่งออกเป็น 3 
ลกัษณะเรียงตามลาํดบัความรุนแรงดงัน้ี 

1)  ร้องทุกขก์บัผูข้ายโดยตรง ดว้ยการเขา้ไปพบกบัผูข้ายหรือผูผ้ลิตเอง 
2)  ร้องทุกขใ์นท่ีสาธารณะ ดว้ยการพดูปากต่อปากหรือใชข้อ้มูลผา่นส่ือมวลชน 
3)  ร้องทุกขโ์ดยให้บุคคลท่ีสามดาํเนินการ เช่น การร้องเรียนไปยงัคณะกรรมการคุม้ครอง

ผูบ้ริโภค หรือการฟ้องต่อศาล เป็นตน้ (บุญเกียรติ ชีวะตระกลูกิจและคณะ, 2548 : 62) 
  ความไม่แน่ใจหลงัการซ้ือ เป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคเลือกขณะท่ียงัมี
ทางเลือกอ่ืน (สินคา้ของคู่แข่ง) ท่ีน่าสนใจพอ ๆ กนั โดยทางเลือกท่ีไม่ไดเ้ลือกนั้นมีคุณลกัษณะบาง
ตวัท่ีผูบ้ริโภคอยากไดซ่ึ้งไม่มีทางเลือกท่ีเลือก (บุญเกียรติ ชีวะตระกลูกิจ และคณะ, 2548 : 64) 
 การประเมินภายหลงัการซ้ือ หมายถึง มีการทบทวนการปฏิบติัของสินคา้หลงัจากท่ีมีการ
ซ้ือเพื่อกาํหนดวา่มนัสอดคลอ้งกบัการคาดหมายท่ีผูบ้ริโภคมีไวก่้อนหรือไม่ ณ จุดน้ีบางทีทุกอยา่งอาจ
สายไปแลว้ (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2543 : 119) 
 ผูบ้ริโภคจะมีปฏิกิริยาในระหว่างท่ีมีการประเมินหลังการซ้ือมากกว่าในระหว่างการ
ประเมินผลก่อนการซ้ือ ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะใชว้ิธีใดเพื่อบูรณะความสมดุลก็ตาม ผลท่ีออกมาจะเป็น
พอใจ ไม่พอใจ เลิกใชสิ้นคา้ซ่ึงจะไดก้ล่าวต่อไป 
 1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเม่ือเกิดความพอใจ ความพอใจผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคเป็นผลท่ีคาดว่า
จะไดรั้บจากการซ้ือ ถา้มีการซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการชนิด “คร้ังเดียวจบ” ก็จะไม่มีการ
ใชสิ้นคา้อีก สถานการณ์ท่ีสินคา้จะใชซ้ํ้ าอีกมีอยู่ 2 สถานการณ์แต่ก็จะมีการประเมินซํ้ าอีกเม่ือมีการ
ซ้ือแต่ละคร้ัง สถานการณ์แรกนั้นเกิดข้ึนเม่ือมีการเปล่ียนสไตลอ์ย่างใหญ่หลวง ในกรณีน้ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการความแน่ใจว่าสินคา้ยงัคงมีกว่าแต่ละคร้ังท่ีเคยซ้ือมา ไม่เปล่ียนแปลงมาก แต่การซ้ือจนเป็น
นิสัย กรณีน้ีไม่ตอ้งการมีการประเมินซ้ือซํ้ าอีกเพราะมีความพอใจติดต่อกนัจนผูบ้ริโภคแน่ใจสินคา้ท่ี
เคยซ้ือยงัคงทาํความพอใจใหต้นไดดี้เหมือนเดิม 
 2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเม่ือเลิกใชสิ้นคา้ พฤติกรรมจะแตกต่างกนัเม่ือผูบ้ริโภคเลิกใชสิ้นคา้
ผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความพอใจหรือไม่พอใจ ปฏิกิริยามีอยู่ 3 ประการ ผูบ้ริโภคจะหยุดการใช้สินคา้ 
เน่ืองจากความตอ้งการชนิด “คร้ังเดียวจบ” ผูบ้ริโภคอาจใชสิ้นคา้เป็นประจาํอยู่ถา้สินคา้นั้นดีท่ีสุด
เท่าท่ีหาได ้และผูบ้ริโภคขาดแรงจูงใจท่ีจะแสวงหาตวัแกปั้ญหาหรือสินคา้ท่ีดีกวา่ บางทีอาจเป็นไปได้
ว่าบุคคลไม่ “มีปัญหา” ซ้ือหาสินคา้ท่ีดีกว่า หรือสินคา้ท่ีใชอ้ยู่ไม่มีลกัษณะท่ีตอ้งการ หรือผูบ้ริโภค
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ตอ้งการตราท่ีตนชอบแต่ไม่มีขาย ผูบ้ริโภคทาํสถานการณ์ให้ดีท่ีสุดเน่ืองจากสินคา้ท่ีดีท่ีสุดมีแค่นั้น 
การขาดแรงจูงใจหมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความพอใจไม่มากพอท่ีจะทาํอะไรได ้
 3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเม่ือไม่พอใจ เม่ือบุคคลไม่พอใจกบัการซ้ืออาจก่อพฤติกรรมไดห้ลาย
อย่าง ประการแรกผูบ้ริโภคอาจหยุดการใช้สินคา้หลงัจากการใช้คร้ังนั้นแลว้ถา้ความตอ้งการไม่
เกิดข้ึนอีก หรืออาจจะเก็บความไม่พอใจนั้นไว ้เร่ืองน้ีอาจเป็นเพราะว่าสินคา้นั้นแพงเกิดไปหรือไม่มี
ขายขณะนั้น หรือการซ้ืออาจจะกินเวลามาก ถา้ความไม่พอใจไม่รุนแรง เช่น ในกรณีสินคา้ราคาถูก 
ผูบ้ริโภคอาจเกบ็ความไม่พอใจไวใ้นใจจนกระทัง่การซ้ือคร้ังต่อไป 
   เม่ือมีการหยดุใชสิ้นคา้ท่ีไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจก่อปฏิกิริยาได ้3 อยา่ง (ก) ผูบ้ริโภคอาจปรับ
ปัญหาใหม่และแสวงหาสินคา้ท่ีดีกวา่เดิม (ข) ผูบ้ริโภคสามารถแสวงหาการแกไ้ขจากการขายและ (ค) 
อาจปรับตวัแกปั้ญหาและหาสินคา้ท่ีดีกวา่ (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2543 : 124) 
 สรุปการประเมินผลหลงัการซ้ือ หมายถึง การประเมินผลของการใช้สินคา้หลงัการซ้ือ
สินคา้แลว้ไดท้ดลองใชสิ้นคา้ไป ผลปรากฏวา่ สินคา้ท่ีใชน้ั้นเหนือกว่าความคาดหมาย หรือ อาจจะแย่
กวา่ท่ีคาดหมาย หรืออาจจะไม่แน่ใจวา่สินคา้ดีหรือไม่ หลงัจากนั้นเม่ือใชสิ้นคา้หมดแลว้ ถา้ในกรณีท่ี
เกินคาดนั้นกอ็าจจะซ้ือสินคา้เดิมซํ้าอีก แต่ถา้สินคา้ท่ีไม่แน่ใจหรือแยก่วา่ท่ีการคาดการณ์ไวก้ไ็ม่สินคา้
ชนิดนั้นเน่ืองจากผูซ้ื้อไม่คิดท่ีจะเส่ียงท่ีจะใชสิ้นคา้นั้นซํ้าอีก 
 4. พฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บริโภค   การตอบสนอง   (Response)  หมายถึง  
พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกหลังจากท่ีบุคคลมีส่ิงมากระตุ้น  ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซ้ือ  ดัง
คาํอธิบายต่อไปน้ี 

3.6 การตดัสินใจดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product Decision)  การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะซ้ือ
ผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ  นั้น  ข้ึนอยูก่บัทศันคติต่อผูป้ระกอบการธุรกิจและยีห่อ้  ข้ึนอยูก่บัส่ิงดึงดูดดา้นราคา
ท่ีกาํหนดและการลดราคา  รวมทั้งความเร่งรีบในการซ้ือใช ้ การตดัสินใจดา้นผลิตภณัฑ์จะทาํการ
ตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองดงัต่อไปน้ี 

3.6.1 การตดัสินใจเก่ียวกบัยีห่อ้  (Brand Decision) การตดัสินใจเลือกยีห่อ้ใดยีห่อ้
หน่ึง ข้ึนอยูก่บัความเช่ือมัน่ ศรัทธา และทศันคติท่ีมีต่อยีห่้อนั้น  ว่าชอบมากหรือนอ้ยเพียงใด ซ่ึงจะมี
ผลต่อการตดัสินใจตรายีห่อ้นั้น 

3.6.2 การตดัสินใจดา้นราคาและการลดราคา  (Price and Deal Decision) ราคาท่ี
กาํหนดแตกต่างกนัออกไปของแต่ละยี่ห้อ  จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ทศันคติและ
ความรู้สึกต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลงจะแตกต่างกนัไปตามผลิตภณัฑ ์
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3.6.3 การตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนั  (Impulse Decision) ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือโดยฉับพลนั  เน่ืองจากถูกอิทธิพลของการจัดโชว์แสดงสินคา้และการวางผงัสินคา้ 
รวมทั้งการวางผงัสินคา้ รวมทั้งการใชส่ิ้งดึงดูดทางดา้นราคาในลกัษณะการแจกของ  เพื่อก่อให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนั 

3.7 การตดัสินใจดา้นร้านคา้  (Store Decision)  การตดัสินใจเก่ียวกบัร้านคา้ของผูบ้ริโภค
หรือข้ึนอยู่กบัทศันคติ  ความรู้สึกต่อร้านนั้น ๆ  การเลือกร้านคา้ หรือช่องทางจาํหน่าย การเลือก
ร้านคา้ข้ึนอยูก่บัทาํเลท่ีตั้ง  ประเภทของสินคา้  ราคา  บริการ 

3.8 การตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการซ้ือ  (Method of Purchase Decision)  ลกัษณะหรือวิธีการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคจะใชห้วัขอ้ต่อไปน้ีพิจารณา  คือ 

3.8.1 ทศันคติต่อเวลา และระยะทาง  (Attitude Toward Distance) ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระยะทางการไปซ้ือสินคา้กบัการใชเ้วลาในการเดินทาง 

3.8.2 การตดัสินใจจบัจ่ายซ้ือหลายประเภท  (Multiple Shopping Decision)  
ผูบ้ริโภคจาํนวนมากนิยมเขา้ไปเลือกชมสินคา้ท่ีแห่งเดียว  แต่สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดค้รบทุกอยา่ง
ตามท่ีตอ้งการ  One - Stop Shopping 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 ปัจจัยภายนอกทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ( Cultural  Factor ) วฒันธรรมท่ีเป็นผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ 
ระหวา่งความน่าเช่ือถือรวมไปถึงค่านิยม และประเพณีซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสมาชิก    
จะแบ่งออกไดเ้ป็น    
   1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Cultural )  เป็นสัญลกัษณ์ส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็นส่ิงท่ียอมรับ
จากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง   
  1.2 วฒันธรรมยอ่ย ( Sub Cultural )  เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มในสังคมซ่ึงเป็นลกัษณะ
ท่ีเฉพาะแตกต่างกนัออกไป เช่น กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา เป็นตน้ เม่ือกลุ่มของวฒันธรรมยอ่ยมีขนาด
ใหญ่ข้ึนกจ็ะมีกาํลงัซ้ือมากข้ึน 
  1.3 ชั้นของสังคม ( Social Class )  หมายถึง  การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นฐานะท่ี
แตกต่างกนัออกไปโดยพิจารณาจากถา้สมาชิกในสงัคมแตกต่างกนักจ็ะมีลกัษณะแตกต่างกนั หมายถึง 
การแบ่งหรือจดัอนัดบัภายในสังคมซ่ึงถือหลกัเกณฑก์ารศึกษา อาชีพ  รูปแบบตลอดการแบ่งชนชั้น
กนัทางสงัคม 
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  2.  ปัจจยัทางดา้นสังคม  (Social  Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือดงัต่อไปน้ี 
  2.1  กลุ่มอา้งอิง  (Reference  Group) หมายถึง รูปแบบกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อค่านิยม
และรวมไปถึงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม กลุ่มอา้งอิงจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มด้านพฤติกรรมรวมไปถึงรูปแบบของการดาํรงชีวิต และกลุ่มอา้งอิงยงัมี
อิทธิพลมากต่อการเลือกยีห่อ้สินคา้ เช่น เส้ือผา้ร้านแมนย ูเป็นตน้ 
  2.2  ครอบครัว ( Family) ครอบครัวประกอบดว้ย บิดามารดาและพ่ีนอ้ง ครอบครัวถือว่า
เป็นกลุ่มปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ และค่านิยมของบุคลซ่ึงส่ิงต่างๆเหล่าน้ีจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานะ ( Roles and Statuses) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว และสถาบนัต่าง ๆ โดยบุคลจะมีบทบาทสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคมกัจะ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑต์ามบทบาทของตนเองในสังคม เช่น ใส่เส้ือกีฬาตอ้งราคาแพงๆท่ีเป็นของแท ้
             ปัจจัยส่วนบุคคลทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

      ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วน
บุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

         3.1  อาย ุผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั เช่น กลุ่ม
วยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลก ๆ ใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนบุคลผูสู้งอายสุนใจสินคา้ดา้น
สุขภาพ 

         3.2  วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี
ครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ และค่านิยมของ
บุคคล ทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

         3.3  อาชีพของแต่ละบุคคล จะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือสินคา้หรอชุดทาํงานท่ีจาํเป็น เป็นตน้ดงันั้นนกัการตลาดจาํเป็นตอ้ง
ศึกษาว่าสินคา้และบริการเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพแบบใดเพื่อจะไดจ้ดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม 

          3.4  รูปแบบการดาํรงชีวิต ข้ึนอยูก่บัวฒันธรรม ชั้นของสงัคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละ
บุคคล การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดาํรงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
 



22 
 

 

           ปัจจัยทางด้านจิตวทิยา 
           ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา ( Psychological factor ) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก

ปัจจยัทางจิตวทิยา ซ่ึงถือไดว้า่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
สินคา้ ประกอบดว้ย                 

 4.1   แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง  ส่ิงซ่ึงควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์อนัเกิดจากความ
ตอ้งการ (Needs) พลงักดดนั (Drives) หรือ ความปรารถนา (Desires) ท่ีจะพยายามด้ินรนเพื่อให้
บรรลุผลสาํเร็จตามวตัถุประสงค ์ซ่ึงอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรู้ก็ได ้แรงจูงใจเกิด
จากส่ิงเร้าทั้งภายในและภายนอกตวับุคคลนั้น ๆ เอง ภายใน ไดแ้ก่ ความรู้สึกตอ้งการ หรือขาดอะไร
บางอยา่ง จึงเป็นพลงัชกัจูง หรือกระตุน้ให้มนุษยป์ระกอบกิจกรรมเพ่ือทดแทนส่ิงท่ีขาดหรือตอ้งการ
นั้น ส่วนภายนอกไดแ้ก่ ส่ิงใดก็ตามท่ีมาเร่งเร้า นาํช่องทาง และมาเสริมสร้างความปรารถนาในการ
ประกอบกิจกรรมในตวัมนุษย ์ซ่ึงแรงจูงใจน้ีอาจเกิดจากส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก แต่เพียงอยา่งเดียว 
หรือทั้งสองอย่างพร้อมกนัได ้อาจกล่าวไดว้่า แรงจูงใจทาํให้เกิดพฤติกรรมซ่ึงเกิดจากความตอ้งการ
ของมนุษย ์ซ่ึงความตอ้งการเป็นส่ิงเร้าภายในท่ีสาํคญักบัการเกิดพฤติกรรม นอกจากน้ียงัมีส่ิงเร้าอ่ืน ๆ 
เช่น การยอมรับของสงัคม สภาพบรรยากาศท่ีเป็นมิตร การบงัคบัขู่เขญ็ การใหร้างวลัหรือกาํลงัใจหรือ
การทาํใหเ้กิดความพอใจ ลว้นเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดแรงจูงใจได ้

         4.2  การรับรู้ (Perception) หมายถึง เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดั
ระเบียบ และตีความหมายขอ้มูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความ
เขา้ใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูก่บั ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์และส่ิงกระตุน้ โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลัน่กรอง 
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การไดก้ล่ิน การไดย้ิน การ
ไดร้สชาติ และการไดค้วามรู้สึก                                                                                                

  4.3 การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเรียนรู้คือกระบวนการท่ีทาํให้คนเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ความคิด คนสามารถเรียนไดจ้ากการไดย้ินการสัมผสั การอ่าน การใช้เทคโนโลยี การ
เรียนรู้ของเดก็และผูใ้หญ่จะต่างกนั เดก็จะเรียนรู้ดว้ยการเรียนในหอ้ง การซกัถาม ผูใ้หญ่มกัเรียนรู้ดว้ย  
ประสบการณ์ท่ีมีอยู่ แต่การเรียนรู้จะเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีผูส้อนนาํเสนอ โดยการปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างผูส้อนและผูเ้รียน ผูส้อนจะเป็นผูท่ี้สร้างบรรยากาศทางจิตวิทยาท่ีเอ้ืออาํนวยต่อการเรียนรู้ ท่ี
จะให้เกิดข้ึนเป็นรูปแบบใดก็ไดเ้ช่น ความเป็นกนัเอง ความเขม้งวดกวดขนั หรือความไม่มีระเบียบ
วินยั ส่ิงเหล่าน้ีผูส้อนจะเป็นผูส้ร้างเง่ือนไข และสถานการณ์เรียนรู้ให้กบัผูเ้รียน ดงันั้น ผูส้อนจะตอ้ง
พิจารณาเลือกรูปแบบการสอน รวมทั้งการสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผูเ้รียน 
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     4.4  ทศันคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติเป็นส่ิงหน่ึงท่ีจะนาํมาซ่ึงการปฏิบติัของผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีเขา้มา
กาํหนดทศันคติ คือ ความรู้ ความรู้สึก แนวโนม้นิสยัหรือความพร้อมท่ีจะกระทาํทั้งสามประการน้ีเป็น
ส่ิงท่ีนกัการตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลง 

     4.5  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสู่การ
ตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 

 

2.3 แนวความคดิด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  หมายถึง  กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาด  ซ่ึง

ธุรกิจใชร่้วมกนัในการวางกลยทุธ์เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด  คือ  การตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค  เคร่ืองมือการตลาด  4 ประการ  ประกอบดว้ย  ผลิตภณัฑ์  (Product)  ราคา  
(Price)  การจดัจาํหน่าย  (Place or Distribution)  และการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  ซ่ึงเรียก   
สั้น ๆ ว่า  4P’s (Kotler, 1997 : P 92)  ในการเสนอส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ีนกัการตลาด
จาํเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในส่วนการตดัสินใจเก่ียวกบั  4P’s แสดงส่วนประสม
การตลาดซ่ึงใชเ้พื่อกาํหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดด้งัน้ี 

1.1 กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product Strategy)  ผลิตภณัฑ ์ หมายถึง  ส่ิงท่ีนาํเสนอกบั
ตลาดเพื่อความสนใจ  (Attention)  ความอยากได้  (Acquisition)  การใช้ (Using)  หรือการบริโภค  
(Consumption)  ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจาํเป็นการตดัสินใจในลกัษณะของ
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการท่ีจะไดรั้บอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่ามีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มี
คุณสมบติัอะไรบา้ง  นกัการตลาดจึงนาํมากาํหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑด์า้นต่าง ๆ  โดยคาํถามท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผลิตภณัฑแ์ละเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  มีดงัน้ี 

1.1.1 ขนาด  รูปร่างลกัษณะ  และคุณสมบติัอะไรบา้งท่ีผลิตภณัฑค์วรมี 
1.1.2 ผลิตภณัฑค์วรบรรจุหีบห่ออยา่งไร 
1.1.3 ลกัษณะการบริการท่ีสาํคญัของผูบ้ริโภคคืออะไร 
1.1.4 การไดรั้บประกนัและโปรแกรมการใหบ้ริการอะไรบา้งท่ีควรจดัให ้
1.1.5 ลกัษณะของผลิตภณัฑส่์วนประกอบท่ีเก่ียวขอ้ง  คืออะไร 

1.2 กลยทุธ์ดา้นราคา  (Price Strategy) ราคา  หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายสาํหรับส่ิงท่ีไดม้า  
ซ่ึงแสดงถึงมูลค่าในรูปเงินตรา  (Stanton and Futrell, 1987 : 650) หรืออาจจะหมายถึงจาํนวนเงิน 
และ/หรือ ส่ิงอ่ืนท่ีจาํเป็นตอ้งใชเ้พื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ  นกัการตลาดตอ้งตดัสินใจดา้น
ราคาเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑห์รือบริการลกัษณะและความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์และความสามารถ
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ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทาํใหเ้กิดมูลค่า (Value) ในตวัสินคา้       มูลค่าท่ีส่งมอบ
ให้ลูกคา้ตอ้งมากกว่าตน้ทุน  (Cost)  หรือราคา (Price)  ของสินคา้นั้น  ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซ้ือก็
ต่อเม่ือมูลค่ามากเกินกว่าราคาสินคา้โดยคาํถามท่ีเก่ียวขอ้งกับราคา และเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

1.2.1 ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ราคา  (Awareness)  ว่าเหมาะสมกับสินคา้นั้นอย่างไร  
(How?) 

1.2.2 ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสินคา้ต่าง ๆ  อยา่งไร 
1.2.3 ปริมาณการลดราคาท่ีจาํเป็นเพื่อกระตุน้การซ้ือระหว่างการแนะนาํสินคา้

ใหม่และการส่งเสริมการขายควรเป็นจาํนวนเท่าใด 
1.2.4 ขนาดส่วนลด  ท่ีใหก้บัผูซ้ื้อเงินสดเท่าใด 

1.3 กลยุทธ์ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution Strategy) การจดัจาํหน่าย  
หมายถึง การเลือกและการใชผู้เ้ช่ียวชาญทางการตลาด ประกอบดว้ยคนกลาง บริษทัขนส่งและบริษทั
เก็บรักษาสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมาย โดยสร้างอรรถประโยชน์ดา้นเวลา สถานท่ี ความเป็น
เจา้ของ (Stanton and Futrell, 1987 : 650)  หรืออาจหมายถึง โครงสร้างช่องทาง  (สถาบนัและ
กิจกรรม)  ท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการจากองคก์ารแลว้ส่งไปยงัตลาด (Boone and Kurtz, 
1987 : 65)  ส่วนประกอบของกิจกรรม และสถาบนัการตลาดท่ีว่าผลิตภณัฑบ์ริการท่ีถูกตอ้งไปยงั
ลูกคา้ การจดัจาํหน่ายจึงเก่ียวกบักลไกในการเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะตอ้ง
พิจารณาถึงวิธีการนาํเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อขาย  การตดัสินใจในการจดัจาํหน่ายจะไดรั้บอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยคาํถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัจาํหน่าย และเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคดงัน้ี 

1.3.1 ลกัษณะโครงสร้างการจดัจาํหน่ายเพื่อการคา้ปลีกอะไรบา้งท่ีควรใชใ้นการ
เสนอขาย 

1.3.2 ควรขายสินคา้ท่ีไหน  (Where?)  เป็นจาํนวนมากนอ้ยเพียงใด (How Many?)  
1.3.3 จะนาํสินคา้อะไรบา้ง  ไปยงัร้านคา้ปลีก  (What?) 
1.3.4 ความจาํเป็นของบริษทัท่ีจะทาํการควบคุมกิจกรรมต่าง ๆ  การควบคุมธุรกิจ 

การจาํหน่ายเป็นอยา่งไร (How?) 
1.3.5 ภาพลักษณ์และลักษณะของร้านค้าปลีกมีอะไรบ้างท่ีควรสร้างข้ึนมา  

(What?) 



25 
 

 

1.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  (Promotion strategy) หมายถึง การติดต่อส่ือสาร
เก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย และผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Buying 
Behavior)  วตัถุประสงคข์องการติดต่อส่ือสารเพ่ือจูงใจและเตือนความทรงจาํ ลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกบั
บริษทั และการส่งเสริมการตลาดมี 5 กลยทุธ์  โดยคาํถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาดเป็นส่วน
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

1.4.1 กลยทุธ์การโฆษณา  (Advertising Strategy)  เช่น  ส่ือโฆษณาใดท่ีชอบมาก
ท่ีสุด หรือส่ือโฆษณาใดท่ีสนใจเป็นพิเศษ 

1.4.2 กลยทุธ์การขายตรง โดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) เช่น 
คุณสมบติัท่ีสาํคญัท่ีพนกังานขายควรมี 

1.4.3 กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) เช่น ประเภทการ
ส่งเสริมการขายท่ีชอบท่ีสุด 

1.4.4 กลยุทธ์การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ธุรกิจ (Publicity and Public 
Relations Strategy) เช่น ส่ือใดท่ีควรใชใ้นการประชาสมัพนัธ์ 

1.4.5 กลยทุธ์การตลาดทางตรง  (Direct Marketing Strategy) เช่น ปัจจยัใดมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผา่นการตลาดทางตรง 
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ภาพที ่2.4  แสดงรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) 
ท่ีมา : Kotler Philip. (1997) Marketing Management Analysis Planing Implementation and 
Control. P. 15. 9th edition. New Jersey : Prentice –Hall Internation.Eaglewood Cliffs. 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภัณฑ์ (Product) 

●  สินคา้ใหเ้ลือก (Product Variety) 
●  คุณภาพสินคา้ (Quality) 
●  การออกแบบ (design) 
●  ตราสินคา้ (Brand name) 
●  การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
●  การรับประกนั (Warranties) 

●  ขนาด (Size) 

●  ลกัษณะ (Feature) 

●  การรับคืน (Return)  
●  บริการ (Service) 
 

การจัดจําหน่าย (Place) 

●  ช่องทาง (Channels) 
●  ความครอบคลุม (Converage) 
●  การเลอืกคนกลาง (Assortment) 
●  ทาํเลท่ีตั้ง (Location) 
●  สินคา้คงเหลือ (Inventory) 
●  การขนส่ง (Transportation) 
 

 

ราคา  (Price) 

●  ราคาสินคา้ในรายการ (List Price) 
●  ส่วนลด (Discounts) 

●  ส่วนยอมให ้(Allowances) 

●  ระยะเวลาการชาํระเงิน (Payment Period) 

●  ระยะเวลาใหสิ้นเช่ือ (Credit Terms) 
 

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

●  การโฆษณา (Advertising) 
●  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
●  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
●  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

●  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 

 

ตลาดเป้าหมาย 

(Target Market) 
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 กลยุทธ์การตลาดสําหรับผลติภัณฑ์ 
  ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) หมายถึง ส่วนประกอบทั้งหมดของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการท่ีถูกเสนอโดยบริษทั โดยท่ีส่วนประสมผลิตภณัฑอ์ยา่งนอ้ยท่ีสุดควรจะประกอบไปดว้ยหน่ึง
สายผลิตภณัฑห์รือมากกว่า สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) คือ กลุ่มของผลิตภณัฑเ์ฉพาะต่าง ๆ ท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดกนั ขณะท่ี ผลิตภณัฑเ์ฉพาะ (Individual product) คือ ตราสินคา้ต่าง ๆ หรือ
ตราสินคา้ท่ีหลากหลายในสายผลิตภณัฑ ์ดงันั้น ส่วนประสมผลิตภณัฑจึ์งเป็นการรวมตวักนัขอสาย
ผลิตภณัฑ์ ตลอดจนหมายความถึงการรวมกนัของผลิตภณัฑ์เฉพาะดว้ย (อรชร มณีสงฆ ์และคณะ, 
2548 : 174) 
  ความยาวของสายผลิตภณัฑ ์(Production line length) หมายถึง จาํนวนของผลิตภณัฑท่ี์มีอยู่
ในสายผลิตภณัฑท์ั้งหมด 
  ความสอดคลอ้งของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix consistency) หมายถึง
ความสมัพนัธ์ของสายผลิตภณัฑ ์
  ปัจจยัท่ีมีความสําคญัต่อการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์เฉพาะ ก็คือ 
วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life cycle) ซ่ึงวงจรชีวิตของผลิตภณัฑจ์ะเป็นเหมือนประวติัความ
เป็นมาของผลิตภณัฑท่ี์จะบรรยายถึงความกา้วหนา้ของผลิตภณัฑแ์ต่ละขั้นตอนตามน้ี  คือ ขั้นแนะนาํ
สินคา้ (Introduction)  ขั้นเจริญเติบโต (Growth)  ขั้นอ่ิมตวั (Mature)  ขั้นตกตํ่า (Decline) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.5 แสดงขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(อรชร มณีสงฆ ์และคณะ, 2548 : 174) 
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  เม่ือมีผลิตภณัฑ์ใหม่เกิดข้ึนมาในตลาดเป็นคร้ังแรกผูบ้ริโภคก็จะมีกระบวนการในการ
ตดัสินใจหรือการยอมรับผลิตภณัฑ์ตามมามีรายงานการวิจยัเร่ืองหน่ึงแนะนาํว่า ความแตกต่างของ
กลุ่มผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ในอตัราท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคบางคนยอมรับ
ผลิตภณัฑ์ใหม่เม่ือถูกแนะนําเป็นคร้ังแรก บางคนจะรอจนกระทัง่ได้รับความนิยมก่อนแลว้ค่อย
บริโภค ซ่ึงผลิตภัณฑ์ใหม่จะมีการแพร่กระจายไปยงัตลาดได้มากข้ึนเพียงใดนั้ นจะเป็นไปตาม
กระบวนการแพร่กระจาย (Diffusion process) 
 

กลุ่มผูรั้บนวตักรรมใหม่ 2.5% 
ชอบลองของใหม่ 
การศึกษาสูง ใชข้อ้มูลหลาย 
แหล่งตดัสินใจ 

กลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้คร้ังแรก 13.5% 
ผูน้าํทางสงัคม 
การศึกษาดี 
มีฐานะระดบัปานกลางข้ึนไป 

 

กลุ่มตามสมยั  34% 
ซ้ือสินคา้เม่ือมีผูใ้ช ้
เป็นจาํนวนมากแลว้ 
ฐานะปานกลาง 

กลุ่มลา้สมยั  16% 
กลวัการมีหน้ี 
เพื่อนบา้นและเพื่อนเป็น 
แหล่งขอ้มูลในการซ้ือ 

กลุ่มทนัสมยั  34% 
ซ้ือสินคา้ท่ีนิยมกบั 
มีการติดต่อในสงัคมสูง 
 

 
ภาพที ่2.6   กระบวนการในการยอมรับผลิตภณัฑใ์หม่ (อรชร มณีสงฆแ์ละคณะ, 2548 : 174) 
 

2.4 แนวคดิด้านกลุ่มอ้างองิ 
  คาํว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงซ่ึงเป็นบุคคลในความคิด (Like-minded 

people) ซ่ึงจะเป็นตวัแทนของค่านิยมและบรรทดัฐานและเป็น กลุ่มมาตรฐานท่ีบุคคลจะใช้
เปรียบเทียบในการประเมินการกระทาํพฤติกรรมบุคคลในความคิดน้ีอาจจะมีลกัษณะเด่นพิเศษท่ีคุณ
ลกัษณะเฉพาะส่วน ท่ีดึงความสนใจหรือไม่ก็ได ้หรืออาจจะเป็นกลุ่มใกลชิ้ดก็ได ้(Yorburg. 1982 : 
104)พฤติกรรมของกลุ่มอา้งอิง จะมีส่วนในแง่ของการเป็นเคร่ืองมือให้ ความรู้อย่างดียิ่งดีต่อการ
กระทาํพฤติกรรมใดๆ และเป็นตวักาํหนดบรรทดัฐานของการ กระทาํอนัจะส่งผลต่อการสร้าง
พฤติกรรมใหม่ของบุคคล ทั้งน้ี บุคคลอาจจะเป็น สมาชิกของกลุ่มหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มกไ็ด ้แต่
บุคคลพึงพอใจท่ีจะยึดรูปแบบ พฤติกรรมดงักล่าวมาเป็นตวัแบบ ดงันั้น กลุ่มอา้งอิงอาจเป็นกลุ่มท่ี
บุคคลติดต่อ สมัพนัธ์ดว้ยหรือรู้จกัเป็นการส่วนตวั หรือเป็นลกัษณะของปัจเจกบุคคล (Individual) ท่ี
เป็นนามธรรมอนัจะเป็นตวัแทน   
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 กลุ่มอา้งอิงทั้งหมดมิใช่จะเป็น "บุคคลในความคิด" (Like - minded people) ของบุคคลเสมอ
ไป บางกลุ่มอาจเป็น เพียงกลุ่มมาตรฐานท่ีบุคคลเปรียบเทียบ ในบางบทบาทเท่านั้น ดงันั้นแต่ละ
บุคคลอาจมีกลุ่มอา้งอิงหลาย ๆ แบบ เช่น ในบทบาทของครูอาจจะมีตวัแบบของความเป็นครูกลุ่ม
หน่ึง ในบทบาทของแม่บา้นกมี็ตวัแบบอีกอยา่งหน่ึง เป็นตน้  

กลุ่มอ้างอิงกระทบต่อแหล่งข่าวสารต่างๆขิงบุคคลกระทบต่อแรงจูงใจ ทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัท่ี Eva  Mueller  วิจยัพบวา่  แหล่งข่าวสารต่าง ๆ ท่ีผูซ้ื้อสินคา้คงทน
ถาวร จะทาํการปรึกษาหารือบ่อยท่ีสุดก็คือ เพื่อนฝงู  ญาติมิตร มากกว่า 60 % ของผูซ้ื้อหันไปหา
คาํแนะนาํจากผคุูน้เคยลกัษณะการแบ่งชนิดของกลุ่มอา้งอิงสามารถแบ่งไดด้งัน้ี 

1.  Primary  Versus  Secondary 
 กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ  (Primary  membership  groups) คือ กลุ่มทางสังคมท่ีมีขนาดเลก็

เพียงพอท่ีจะทาํให้ความสัมพนัธ์ไม่จาํกดัแบบตวัต่อตวัมีความผกูพนักนัเหนียวแน่น และมีการจูงใจ
ให้ร่วมมือร่วมกนั สมาชิกจะมีความเช่ือและพฤติกรรมเหมือน ๆ กนั   ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลกลุ่มเล็ก       
ซ่ึงสมาชิกในกลุ่มมีการปฏิสมัพนัธ์กนัอยา่งสมํ่าเสมอ  อยา่งไม่เป็นทางการ  (informal)  และในลกัษณะ
ท่ีเผชิญหนา้ซ่ึงกนัและกนั  อยา่งสนิทสนมและเป็นกนัเอง  อยา่งเช่น  ครอบครัว  กลุ่มเพ่ือนฝงู  และ
เพื่อนร่วมงาน  เป็นตน้ 

 กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ  (Secondary  membership  groups) คือ กลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์
แบบตวัต่อตวัเช่นกนัแต่ไม่บ่อยมากนกั มีความเหนียวแน่นของกลุ่มนอ้ยกว่า มีอิทธิพลต่อความคิดและ
พฤติกรรมนอ้ยกว่า  ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลกลุ่มใหญ่  ซ่ึงบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเป็นสมาชิก ท่ีมีลกัษณะเป็น
ทางการ  (formal) เช่น สโมสร กลุ่มอาชีพ และกลุ่มศาสนา  เป็นตน้ 

2.  Aspirational  Versus  Dissociative 
 2.1  กลุ่มในฝัน  (Aspirational  group)  เป็นกลุ่มท่ีบุคคลอยากจะเขา้ร่วมเป็นสมาชิกดว้ย  

แต่ขณะน้ียงัไม่ไดเ้ป็นสมาชิก  ซ่ึงการท่ีบุคคลนั้นจะเขา้ร่วมเป็นสมาชิกไดน้ั้น  อยา่งนอ้ยท่ีสุดเขา
จาํเป็นจะตอ้งปฏิบติัตนใหส้อดคลอ้งกบัปทสัถาน  หรือบรรทดัฐานของกลุ่ม  (norms)  ซ่ึงปทสัถาน
ของกลุ่มนั้น  หมายถึง ค่านิยมและทศันคติท่ีกลุ่มยอมรับและยึดถือเป็นแบบแผนเป็นแนวปฏิบติั  
ตวัอยา่งเช่น  นกัศึกษาอาจตั้งความหวงัไวว้่าสักวนัหน่ึงตนอาจจะเป็นดาราภาพยนตร์และเป็นสมาชิก
ในหมู่ดาราภาพยนตร์ท่ีตนใฝ่ฝัน  ดงันั้นเขาจึงอาจไปรับประทานอาหารในภตัตาคาร  ไปสโมสร  
หรือสถานท่ีท่ีกลุ่มดาราภาพยนตร์ใหก้ารอุปถมัภ ์เขาจะพยายามแสดงบทบาท เพ่ือใหก้ลุ่มดารายอมรับ
เขาเป็นสมาชิก บทบาทของกลุ่มจึงเป็นรูปแบบพฤติกรรม  อนัเกิดจากปทสัถานของกลุ่มกาํหนดข้ึน 



30 
 

 

 2.2 กลุ่มไม่พึงประสงค ์ (Non aspiration  reference  หรือ  Dissociative groups)  เป็นกลุ่มท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาก  เพราะเป็นกลุ่มท่ีบุคคลพยายามหลีกหนีไม่ยอมเขา้ใกล ้ 
หรือไม่ตอ้งการเขา้ไปเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ดว้ย  ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ซ้ือเส้ือผา้บางชนิดบางตรา  หรือ
รถยนตบ์างยีห่อ้  ไม่ยอมไปภตัตาคารหรือร้านคา้  หรือแมแ้ต่การซ้ือบา้นในหมู่บา้นเดียวกนัร่วมกบั
บุคคลกลุ่มน้ี  ทั้งน้ีเพื่อตอ้งการหลีกเล่ียงไม่ร่วมสมาคมกบักลุ่มบุคคลเหล่าน้ีนัน่เอง  ตวัอยา่งกลุ่มไม่พึง
ประสงค ์ ไดแ้ก่  กลุ่มอนัธพาลวยัรุ่น  กลุ่มมิจฉาชีพต่าง ๆ และกลุ่มพวกติดยาเสพยติ์ด  เป็นตน้ 

3.  Formal  Versus  Informal 
  Forma  Group    กลุ่มท่ีมีสมาชิก  องคก์ร โครงสร้างองคก์ร ระบุเป็นลายลกัษณ์อกัษร

ชดัเจน เช่น องคก์ร บริษทั  หา้งร้าน เป็นตน้ 
  Informal  Group  กลุ่มท่ีรวมตวักนับนพ้ืนฐานของความเป็นเพื่อน การร่วมงานความ

สนใจท่ีเหมือนกนั ไม่มีการกาํหนดสมาชิกองคก์รเป็นลายลกัษณ์อกัษร 
มองในแง่ตวับุคคลกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเน่ืองจากกลุ่มดังกล่าวมีอาํนาจซ่ึง

อาํนาจในท่ีน้ี หมายถึง กลุ่มอา้งอิงสามารถจะสร้างขอ้หา้มต่าง ๆ และใชใ้นการบงัคบัต่าง ๆ ดว้ยในแง่
น้ีกลุ่มอา้งอิงสร้างความสอดคลอ้งและความพอใจในรูปแบบของการแลกเปล่ียนกลุ่มอา้งอิงอาจจะให้
ทั้งรางวลัทางจิตวิทยาและการลงโทษต่าง ๆ ทางจิตวิทยา 
  อทิธิพลทีส่่งผลต่อกลุ่มอ้างองิ 
  1.  ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกลุ่มอา้งอิง พฤติกรรมการซ้ือไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มใน
กรณีต่างๆ ดงัน้ี 

1.1 บุคคลพิจารณาวา่ กลุ่มอา้งอิงเป็นแหล่งข่าวท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 
1.2 บุคคลใหคุ้ณค่าแก่ความเห็นและการปฏิบติังานต่าง ๆ ของสมาชิกในกลุ่ม 
1.3 รับรางวลั และโทษท่ีกลุ่มอา้งอิงมอบให ้

 2. สถานภาพของกลุ่มอา้งอิง 
  2.1 มีลกัษณะการรวมกลุ่มกนัดีเพราะสมาชิกในกลุ่มมีค่านิยมเดียวกนั 
  2.2  มีการปฏิบติังานกนับ่อย ๆ ส่งผลใหเ้ปิดโอกาสต่ออิทธิพลของสมาชิกในกลุ่ม 
  2.3 มีลกัษณะความเด่นพิเศษไม่เหมือนใคร 
 3. บุคคลท่ีใชเ้ป็นกลุ่มอา้งอิง 
   3.1  การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง(Celebrities) ได้แก่ ดารา นักร้อง นักพูด  บุคคลใน
สงัคมชั้นสูงท่ีมีข่าวบ่อยๆ เป็นตน้ 
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   3.2  การใชบุ้คคลทัว่ไป (Common Man or Jack Next Door) หมายถึงการใชบุ้คคลท่ี
ไม่มีช่ือเสียงอะไร แต่มีลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายเป็นผูช้ี้นาํสินคา้ 
   3.3  การใชผู้ท้รงคุณวุฒิ (Authorities)  นกัวิชาการ ผูท่ี้มีความสามารถ สามารถท่ีจะ
สร้างอิทธิพลเหนือกลุ่มต่าง ๆ ได ้
 
2.5 รายละเอยีดเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ แมนยู ช็อป 
 ประวตัิความเป็นมาสโมสรแมนยู 
 สโมสร ฟุตบอลแมนเชสเตอร์ยไูนเตด็ (Manchester United Football Club) เป็นสโมสร
ฟุตบอลท่ีมีช่ือเสียงขององักฤษ มีสนามเหยา้คือโอลดแ์ทรฟฟอร์ดในเมืองแมนเชสเตอร์ แมนเชสเตอร์
ยูไนเต็ดเป็นสโมสรท่ีประสบความสําเร็จสูงสโมสรหน่ึง โดยชนะเลิศแชมป์ลีก 15 คร้ัง (เอฟเอ 
พรีเมียร์ลีก และ ดิวิชนั 1) ชนะเอฟเอคพั 11 คร้ัง ลีกคพั 2 คร้ัง ยโูรเปียนคพั 2 คร้ัง และชนะ ยฟู่า คพั 
วินเนอร์สคพั อินเตอร์เนชนัแนลคพั และ ยโูรเปียนซูเปอร์คพั อย่างละ 1 คร้ัง แมนเชสเตอร์ยไูนเต็ด
เป็นสโมสรกีฬาท่ีได้รับความนิยมสูง โดยมีผูส้นับสนุนถึง 50 ลา้นคนทัว่โลก โดยแมนเชสเตอร์
ยูไนเต็ดมีสถิติผูเ้ขา้ชมมากท่ีสุดในฟุตบอลองักฤษตลอด 34 ฤดูกาล ยกเวน้ในฤดูกาล 1987-89 ท่ี
ปรับปรุงสนามโอลดแ์ทรฟฟอร์ด แมนเชสเตอร์ยไูนเตด็เป็นสโมสรหน่ึงในกลุ่มจี-14 
  ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2534 สโมสรไดด้าํเนินกิจการในรูปแบบบริษทัจาํกดัมหาชน อย่างไรก็ตาม 
ในปีพ.ศ. 2548 มลัคอลม์ เกลเซอร์ไดเ้ทคโอเวอร์แบบไม่เป็นมิตรเป็นผลสาํเร็จ และนาํสโมสรออก
จากตลาดหลกัทรัพยล์อนดอน 
 สโมสรในช่วงแรก (1878-1945) 
  สโมสรในช่วงแรก (1878-1945) สโมสรแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดก่อตั้งโดยกลุ่มพนักงาน
กรรมกรในเหมืองแร่ถ่านหินในเมืองแมนเชสเตอร์ โดยในตอนแรกนั้นเป็นเพียงแค่สโมสรเลก็ ๆ ท่ีทาํ
การแข่งขนักนัระหว่างคนงานดว้ยกนั ต่อมามีพนกังานคนหน่ึงช่ือ J.C. Kuya เป็นคนผวิดาํ มีเช้ือชาติ
แอฟริกนั ไดอ้อกมาประกาศว่าสโมสรแมนเชสเตอร์ยไูนเต็ดจะกา้วไปเป็น 1 ในสโมสรท่ีดีท่ีสุดใน
โลกในอนาคตอนัใกลน้ี้ ซ่ึงจากคาํพดูน้ีทาํใหเ้กิดความขดัแยง้ข้ึนอยา่งมากภายในกลุ่มคนงานดว้ยกนั 
 ยุคของเซอร์ แมตต์ บัสบี ้(1945-1969) 

 แมตต์ บสับ้ีไดเ้ขา้มาคุมทีมในปี 1945 เขาไดน้าํความสําเร็จมาสู่สโมสรไดอ้ย่างรวดเร็ว 
โดยไดอ้นัดบัสองของฟุตบอลลีกในปี 1947 และชนะเลิศเอฟเอ คพัในปีต่อมา บสับ้ีเป็นคนท่ีดึงนัก
เตะจากทีมเยาวชนข้ึนมาหลายคน จนไดแ้ชมป์ลีกในปี 1956 ดว้ยอายุเฉล่ียของนักเตะเพียง 22 ปี
เท่านั้น ในปีต่อมา เขากไ็ดพ้าทีมเป็นแชมป์ลีกอีกคร้ัง และยงัเขา้ถึงรอบชิงชนะเลิศเอฟเอ คพั 
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 ยุคของ เซอร์อเลก็ซ์ เฟอร์กสัูน (1986-ปัจจุบัน) 
 ในปี 1989 เฟอร์กูสันเกิดความยากลาํบากในการคุมทีมข้ึน เน่ืองจากตวัผูเ้ล่นหลายตวัท่ีเขา

นาํเขา้มาในทีมไม่เป็นท่ีพอใจของแฟนบอล มีข่าวออกมาว่าสโมสรจะปลดเฟอร์ก้ีออกจากการเป็น
ผูจ้ดัการทีมในช่วงตน้ปี 1990 แต่การชนะนอตต้ิงแฮม ฟอเรสตใ์นรอบสาม ของเอฟเอ คพั ก็ทาํใหเ้ขา
สามารถคุมทีมต่อไปได ้
  ปี 1998-99 ถือเป็นปีท่ีประสบความสาํเร็จมากท่ีสุดในประวติัศาสตร์สโมสร ดว้ยการเป็น
ทีมแรกขององักฤษท่ีควา้ทริปเปิลแชมป์ ซ่ึงประกอบดว้ยพรีเมียร์ลีก เอฟเอคพั และยฟูา แชมป์เป้ียนส์
ลีกได้ในฤดูกาลเดียวกันอย่างน่าประทับใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในรอบชิงชนะเลิศฟุตบอลยูฟ่า 
แชมป์ เ ปียนลีกจากการคว้าสามแชมป์  ทําให้อ เล็ก ซ์  เฟอร์กูสันได้รับการพระราชทาน
เคร่ืองราชอิสริยาภรณ์จากสมเด็จพระบรมราชินีนาถเอลิซาเบสท่ี 2 เป็นท่านเซอร์อเล็กซ์ เฟอร์กูสัน
เพื่อตอบแทนผลงานท่ีสามารถสร้างช่ือเสียงและเกียรติประวติัใหแ้ก่ประเทศ 

 
 
ภาพที ่2.7 สโมสรแมนเชสเตอร์ยไูนเตด็ 
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ลกัษณะชนิดของผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.8  ชนิดผลิตภณัฑจ์ากร้านแมนย ูช็อป 
 

2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
              พรรณธิชา ศิริโภคพฒั (2553) วิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนม
ต่างประเทศ ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ ศึกษาการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และศึกษาความสัมพนัธ์ ของ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมกับปัจจยัท่ีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เลียนแบบ      
แบรนดเ์นมต่างประเทศของประชาชน ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานีประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา จาํนวน 400 
ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ค่า t-test   F-test  และการทดสอบไค-สแควร์ ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
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ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24 - 32 ปี สถานภาพโสด นบัถือศาสนาพุทธ จบการศึกษาในระดบั     
ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน ดา้นพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ พบวา่ ส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภทกระเป๋า สถานท่ีใน
การซ้ือ คือ ห้างเทสโกโ้ลตสั สาขาสุราษฎร์ธานี ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า 500 บาท ซ้ือ       
1 คร้ัง/เดือน ซ้ือยีห่อ้ Gucci ส่ือท่ีมีผลต่อการซ้ือคือนิตยสาร ซ้ือในวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์และเวลาอยู่
ในช่วง 11.00 - 14.00 นาฬิกา การตดัสินใจซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ พบว่า โดยรวม
มีระดบัความสาํคญัในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าอยู่ในระดบัมากทุกดา้น โดยเรียง
ตามลาํดบั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ ส่วนผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า อาชีพ ต่างกนัมีการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ พบวา่ จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือมีผลต่อความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

 กาญจนา สมสินสวสัด์ิ (2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการเปิดรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของ
รองเทา้กีฬาไนก้ี และการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาจาก
กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน โดยในส่วนของปัจจยัสาํหรับการตดัสินใจซ้ือนั้น กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ
31 ปีข้ึนไป จะมีเน้นในส่วนของคุณภาพตรงตามความตอ้งการและนวตักรรมป้องกนัเทา้บาดเจ็บ 
ส่วนช่วงอาย ุ15-30 ปี ตอ้งการรูปแบบสวยงาม ถูกใจ ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเล่นกีฬาประเภทวิ่งจะสนใจ
ดา้นราคานอ้ยกวา่กลุ่มอ่ืนและเพศหญิงจะตอ้งการความสะดวกในการหาซ้ือรองเทา้มาก กวา่เพศชาย 
      ธีรศกัด์ิ  สุตโต (2553)  วิจยัเร่ือง  ปัจจยัทางดา้นวิถีชีวิตและลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการแบ่งส่วนตลาด 
โดยใชปั้จจยัทางดา้นวิถีชีวิตและลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์เพื่ออธิบายการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เพ่ือนาํไปใชใ้นการวางกลยทุธ์ทางการตลาด สาํหรับอุตสาหกรรม รองเทา้กีฬานั้น ยงัไม่มี
ผูใ้ดทาํการวิจยัและเผยแพร่มาก่อน สําหรับวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์ของการวิจยั มี                
5 ประการ คือ 1. เพื่อศึกษาการแบ่งส่วนแบ่งการตลาด โดยใชต้วัแปรทางดา้นวิถีชีวิต ของผูบ้ริโภค
รองเทา้กีฬา 2. เพื่อหาลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีไดม้าโดยใชต้วัแปรทางดา้นวิถีชีวิต และ
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ 3. เพื่อหาว่ากลุ่มเป้าหมาย แต่ละกลุ่มจะมีรูปแบบการหาขอ้มูลใน
การตดัสินใจซ้ือสาเหตุการซ้ือรูปแบบการซ้ือ และปริมาณการซ้ือว่าแตกต่างกนัหรือไม่ 4.เพื่อทาํการ
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แบ่งส่วนตลาดโดยใชว้ิถีชีวิต และลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ 5. เพื่อเสนอแนะกลยุทธ์การ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม โดยใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ใหส้อดคลอ้งกบั กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ของบริษทัโดยมีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลซ่ึงใชแ้บบสอบถามโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ย ผูบ้ริโภค
จาํนวน 322 คน ดว้ยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน โดยใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยั การวิเคราะห์ปัจจยักลุ่ม
และการทดสอบค่าไคสแควร์ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบว่า สามารถแบ่งส่วนแบ่ง
การตลาดโดยใชต้วัแปรทางดา้นวิถีชีวิตไดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มพกัผอ่นชอบกิจกรรมการออกกาํลงั
กาย 2.กลุ่มพบปะสงัสรรค ์สนใจติดตามข่าวสาร 3. กลุ่มไม่สนใจการออกกาํลงักาย หลงัจากนั้นไดท้าํ
การแบ่งกลุ่มโดยใชต้วัแปรทางดา้นวิถีชีวิตและลกัษณะทางประชากรศาสตร์ร่วมกนั พบว่า สามารถ
แบ่งกลุ่มไดอี้กเป็น 6 กลุ่ม ดงัต่อไปน้ี 1. กลุ่มพกัผอ่นสนใจการออกกาํลงักาย และเป็นเพศชาย 2. กลุ่ม
พบปะสงัสรรคส์นใจการออกกาํลงักายและเป็นเพศชาย 3.กลุ่มไม่สนใจการออกกาํลงักายและเป็นเพศ
ชาย 4.กลุ่มพกัผอ่นสนใจการออกาํลงักาย และเป็นเพศหญิง 5. กลุ่มพบปะสงัสรรคใ์นใจการออกกาํลงั 
และเป็นเพศหญิง 6. กลุ่มไม่สนใจการออกกาํลงั และเป็นเพศหญิง สาํหรับการอธิบายแต่ละกลุ่ม
สามารถกระทาํไดโ้ดยใชข้บวนการตดัสินใจซ้ือจาก EKB Model ไดด้งัน้ี 1. การตระหนกัถึงปัญหา 
ผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ี 1 ถึงกลุ่มท่ี 5 มีความแตกต่างในการตระหนกัถึงปัญหา 2. การหาขอ้มูล พจิารณาท่ี
แหล่งข่าวสารท่ีผูบ้ริโภค ใหค้วามสนใจโดยพิจารณาตามลาํดบัความสาํคญัมากไปหานอ้ยดงัน้ีคือ ทีวี 
เพ่ือนหรือญาติสนิท หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โชวรู์ม จากเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินคา้ วิทย ุโฆษณา
บนรถเมล ์ใบปลิวแผน่พบั และจากป้ายโฆษณาบนทางด่วน 3. การประเมินทางเลือก การพิจารณา
คุณลกัษณะของปัจจยัเดียวผูบ้ริโภค มีความแตกต่างกนัในการพิจารณาโดยพิจารณาประโยชน์ใชง้าน
มากท่ีสุด การพิจารณาคุณลกัษณะหลายปัจจยัพบว่าผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัในการเลือกพิจารณา 
4. อตัราการซ้ือ ผูบ้ริโภคมีอตัราการซ้ือรองเทา้กีฬา 1 คือต่อปี 5. แหล่งซ้ือ สามารถเรียงลาํดบัของ
แหล่งซ้ือรองเทา้กีฬาจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี หา้งสรรพสินคา้ ร้านเคร่ืองกีฬา ศูนยจ์าํหน่ายของแต่ละ
ตราผลิตภณัฑ์ต่างประเทศ ไดเร็กเซลล ์ นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้ริโภคกีฬาเน่ืองจากมีเวลาว่างโดย
พิจารณาหลายๆ คุณลกัษณะพร้อม ๆ กนัเป็นส่วนในบรรดา 9 กลุ่ม กลุ่มท่ีประกอบดว้ยกลุ่มผูบ้ริโภค
รองเทา้กีฬามีมากท่ีสุดมีรายไดป้านกลางในระดบั 2,000-5,000 บาทต่อเดือน การวิจยัคร้ังน้ี ยงัได้
เสนอทางเลือกสาํหรับการวิจยั รวมทั้งทิศทางการวิจยัในอนาคต 
 เกษม  สุรวิริยาการ  (2550) การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมในช่วงท่ีมีการลดราคาสินคา้ในศูนยก์ารคา้ ดิ เอ็มโพเร่ียม     
ชอ้ปป้ิง คอมเพล็กซ์ ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ บุคลิกภาพ แรงจูงใจในการเลือกซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์เนมในช่วงท่ีมีการลดราคาสินคา้ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แบรนด์เนม และรูปแบบการ
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ดาํเนินชีวิตของลูกคา้ โดยมีกลุ่มตวัอย่าง คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมในศูนยก์ารคา้ ดิ เอ็มโพ
เร่ียม ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ์ จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามสาํหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ี
ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบค่าคะแนนเฉล่ียรายคู่ โดยวิธีการของ LSD 
หรือ Dunnett’s T3 และค่าสถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน 
 ผลการวิจัยพบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21- 30 ปี อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท และมีสถานภาพโสดโดยลูกคา้มี
บุคลิกภาพชอบแต่งตัวและต้องการยอมรับอยู่ในระดับสูง และมีบุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่น 
บุคลิกภาพชอบความหรูหรา บุคลิกภาพชอบเขา้สังคมอยู่ในระดบัปานกลาง นอกจากนั้นยงัพบว่า
ลูกคา้มีแรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์อยูใ่นระดบัสูง และลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อ
เส้ือผา้ แบรนดเ์นม ในดา้นแนวโนม้ท่ีจะซ้ือในอนาคต และแนวโนม้ท่ีจะแนะนาํใหผู้อ่ื้นมาซ้ือ อยูใ่น
ระดบัสูง และมีความจงรักภกัดีในดา้นการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัการลดราคา อยูใ่นระดบัปานกลาง
โดยพบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่จะนิยมเลือกซ้ือยีห่อ้ ESPRIT มากท่ีสุด เหตุผลท่ีเลือกซ้ือคือ เพื่อใส่ไปเท่ียว
ประเภทเส้ือผา้ท่ีนิยมซ้ือคือ เส้ือยืด และมีมูลค่าการซ้ือต่อช้ินโดยเฉล่ีย 1,600 บาท และมูลค่าการซ้ือ
ต่อคร้ังโดยเฉล่ีย 2,600 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกคา้ท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้แบรนดเ์นม ในช่วงลดราคาในศูนยก์ารคา้ ดิ เอม็โพเร่ียม ชอ้ปป้ิง คอมเพลก็ซ์ ดา้นมูลค่าการ
ซ้ือต่อช้ินต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และบุคลิกภาพทางดา้นชอบการแต่งตวั และ
ชอบเขา้สังคม มีระดบัความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า บุคลิกภาพดา้นการตามกระแส
แฟชัน่เส้ือผา้ และบุคลิกภาพชอบความหรูหรา มีระดบัความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปาน
กลาง และแรงจูงใจดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ มีระดบัความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่ากบั
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดเ์นม ในช่วงลดราคาสินคา้ ในศูนยก์ารคา้ ดิ เอม็โพเร่ียม ชอ้ป
ป้ิง คอมเพลก็ซ์ ของลูกคา้ดา้นมูลค่าการซ้ือต่อช้ิน่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ียงั
พบวา่มีความจงรักภกัดีในดา้นแนวโนม้ในอนาคตจะซ้ือเส้ือผา้แบรนดเ์นมท่ีชอบในช่วงลดราคา และ
ในดา้นการติดตามข่าวการลดราคาในอนาคต มีระดบัความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่ากบั
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดเ์นมในช่วงลดราคาสินคา้ ในศูนยก์ารคา้ ดิ เอม็โพเร่ียม ชอ้ป
ป้ิง คอมเพลก็ซ์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 พิชยั นิรมารสกุล (2539 : บทคดัยอ่)  ไดท้าํการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมต่างประเทศ” พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าสินคา้แฟชัน่
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แบรนด์เนมต่างประเทศ มีคุณลกัษณะเด่นมากท่ีสุด คือ มีการออกแบบตวัผลิตภณัฑท่ี์สวยงามน่าใช ้
รองมาคือ การออกแบบหีบห่อสินคา้ท่ีสวยงาม ดึงดูดให้ซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้เน่ืองมาจากมีทศันคติทางบวก และชอบท่ีสินคา้มีคุณลกัษณะเด่นมากมาย อนั
ไดแ้ก่ ชอบท่ีสินคา้ และผลิตภณัฑมี์รูปร่าง รูปทรงท่ีสวยงาม สีสันสะดุดตา น่าสนใจ มีการออกแบบ
กล่อง หรือ หีบห่อท่ีสวยงาม และโดดเด่น โดยท่ีผูบ้ริโภคกลบัคาํนึงถึงประโยชน์ใชส้อยจริง ๆ ของ
สินคา้นอ้ยกวา่แทนท่ีจะคาํนึงถึงประโยชน์ใชส้อยของตวัสินคา้ 
 ทศันาวลยั  เตชะพิสิษฐ ์ (2545 : 109) ไดศึ้กษาทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
นาํเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีการศึกษาในระดบัสูงมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้นาํเขา้จากต่างประเทศนอ้ยลง โดยมีการคาํนึงถึงคุณภาพของเส้ือผา้เป็น
หลกั ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ซ่ึงทางเลือกใหม่คือ เร่ิมมองหาเส้ือผา้ท่ีผลิตในประเทศ แต่มี
คุณภาพทดัเทียมกบัต่างประเทศท่ีมีการออกแบบเส้ือผา้ให้ทนัสมยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
ศูนยว์ิจยัไทยพาณิชย ์(2543 : 16) พบว่า สไตลข์องเส้ือผา้ท่ีผูห้ญิงสมยัน้ีนิยมมกัเป็นรูปแบบเรียบง่าย 
มีความสะดวกในการสวมใส่ สามารถใส่ไดใ้นทุกโอกาส เส้ือผา้ดีมีคุณภาพ ตดัเยบ็ดี 
 อายุวรรณ  อัจฉริยวงศ์กุล  (2547)  การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ทศันคติ และบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมต่างประเทศ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
เคยซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศ จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ค่าสูงสุด ค่าตํ่าสุด การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่ม (การหาค่าที) การ
วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่แบบ Least Significant Difference (LSD) 
และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ใชส้ถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติทั้งหมดน้ีใชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) For Windows Version 12 
ช่วยคาํนวณค่าสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล 
 ผลการวิจยั พบวา่ 

1. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือเส้ือผา้ รองลงมา คือ กระเป๋า และรองเทา้ ตามลาํดบัโดย
นิยมเลือกซ้ือสินคา้เลียนแบบจากจตุจกัร รองลงมา คือ มาบุญครอง และประตูนํ้า ตามลาํดบั ส่วนใหญ่
ทราบว่าสินคา้เลียนแบบเป็นการทาํผิดกฎหมายและละเมิดลิขสิทธ์ิ ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการเลือกซ้ือ
สินคา้เลียนแบบต่อสองเดือนตํ่าสุด 1 คร้ัง ความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้เลียนแบบต่อสองเดือนสูงสุด   
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5 คร้ัง และความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้เลียนแบบต่อสองเดือนเฉล่ีย 2 คร้ัง มีปริมาณการซ้ือสินคา้
เลียนแบบต่อคร้ังตํ่าสุด 1 ช้ิน ปริมาณการซ้ือสินคา้เลียนแบบต่อคร้ังสูงสุด 8 ช้ิน และปริมาณการซ้ือ
สินคา้เลียนแบบต่อคร้ังเฉล่ีย 2 ช้ิน มีมูลค่าการซ้ือสินคา้เลียนแบบตํ่าปีตํ่าสุด 200 บาท มูลค่าการซ้ือ
สินคา้เลียนแบบต่อปีสูงสุด 10,000 บาท และมูลค่าการซ้ือสินคา้เลียนแบบต่อปีเฉล่ีย 2,570 บาท มี
ปริมาณสินคา้เลียนแบบท่ีใชปั้จจุบนัตํ่าสุด 1 ช้ิน ปริมาณสินคา้เลียนแบบท่ีใชปั้จจุบนัสูงสุด 103 ช้ิน 
และปริมาณสินคา้เลียนแบบท่ีใชปั้จจุบนัเฉล่ีย 10 ช้ิน 

2. ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมต่างประเทศดา้นรูปลกัษณ์โดยรวมใน
ระดบัไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อรูปทรง หรือรูปแบบของสินคา้
เลียนแบบเม่ือเทียบกบัของจริง ในระดบัดี ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อวสัดุท่ีใชผ้ลิตสินคา้เลียนแบบเม่ือ
เทียบกบัของจริง และสีสนัของสินคา้เลียนแบบเม่ือเทียบกบัของจริง ในระดบัไม่แน่ใจ 

3. ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมต่างประเทศดา้นคุณภาพโดยรวมใน
ระดบัไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อคุณภาพสินคา้เลียนแบบเม่ือเทียบ
กบัของจริง ฝีมือการผลิตสินคา้เลียนแบบ ความทนทานในการใชง้านของสินคา้เลียนแบบ วตัถุดิบท่ี
ใชใ้นการผลิตสินคา้เลียนแบบอายกุารใชง้านของสินคา้เลียนแบบ และความคุม้ค่าในดา้นคุณภาพเม่ือ
เทียบกบัราคา ในระดบัไม่แน่ใจ 

4. ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้เลียนแบบแบรนดเ์นมต่างประเทศดา้นความคาดหวงัในสินคา้
เลียนแบบโดยรวม ในระดบัไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแหล่ง
จาํหน่ายสินคา้เลียนแบบในระดบัดี ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อความเหมือนของสินคา้เลียนแบบเทียบกบั
ของจริง ความมัน่ใจในการใชสิ้นคา้เลียนแบบ ภาพลกัษณ์ในการใชสิ้นคา้เลียนแบบ การยอมรับจาก
การใชสิ้นคา้เลียนแบบการยกยอ่งชมเชยจากสังคมเม่ือใชสิ้นคา้เลียนแบบ และการมีสินคา้เลียนแบบ
จาํหน่ายในตลาด ในระดบัไม่แน่ใจ 

5. ผูบ้ริโภคมีบุคลิกภาพโดยรวม ในระดบัไม่แน่ใจ และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมี
ความมัน่ใจในตวัเอง ความกลา้ในการพูดหรือแสดงออก ความคิดสร้างสรรค ์ความทนัสมยัการเขา้
สังคม ความสนใจในเทคโนโลยี และความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ ในระดับดี ผูบ้ริโภคมีความมี
ระเบียบ ความตอ้งการใหค้นอ่ืนยกยอ่ง ความเป็นผูน้าํ บุคลิกภาพ และรสนิยม ในระดบัไม่แน่ใจ 

6. ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามจะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่มีอาย ุ15-24 ปี 
รองลงมา คือ อาย ุ25-34 ปี และอาย ุ35 ปีข้ึนไป ตามลาํดบั การศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึนไป รองลงมา 
คือ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. และระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากว่า ตามลาํดบั ส่วน
ใหญ่เป็นนักเรียน / นักศึกษา รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัว 
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ตามลําดับ มีรายได้ต่อเดือนตํ่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือน            
10,001 -20,000 บาท และมีรายไดต่้อเตือน 20,001- 30,000 บาท ตามลาํดบั 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ 
1.1 ผู ้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม

ต่างประเทศดา้นมูลค่าการต่อสินคา้เลียนแบบต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
1.2 ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม

ต่างประเทศดา้นมูลค่าการซ้ือสินคา้เลียนแบบต่อปี และปริมาณสินคา้เลียนแบบท่ีใชอ้ยู่ในปัจจุบนั
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด-์
เนมต่างประเทศด้านมูลค่าการซ้ือสินค้าเลียนแบบต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ               
ท่ีระดบั 0.05 

1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนม
ต่างประเทศดา้นมูลค่าการซ้ือสินคา้เลียนแบบต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด์
เนมต่างประเทศด้านมูลค่าการซ้ือสินค้าเลียนแบบต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ               
ท่ีระดบั 0.01 

2. ปัจจยัดา้นทศันคติ พบวา่ 
2.1 ทศันคติดา้นรูปลกัษณ์กบัปริมาณสินคา้เลียนแบบท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั มีความสัมพนัธ์

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
2.2 ทัศนคติด้านคุณภาพกับมูลค่าการซ้ือสินค้าเลียนแบบต่อปี และปริมาณสินค้า

เลียนแบบท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
2.3 ทัศนคติด้านความคาดหวังกับปริมาณสินค้า เ ลียนแบบท่ีใช้อยู่ ในปัจจุบัน                   

มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
3. บุคลิกภาพกบัมูลค่าการซ้ือสินคา้แบบต่อปี มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ      

ท่ีระดบั 0.01 
1. การวดัคุณค่าของตราสินคา้ (Measuring Brand Equity) 
2. การวดัประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
3. การใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสินคา้ (A Better New Product Process) 
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4. การวดัความพึงพอใจของลูกคา้ (Measuring Customer Satisfaction) 
  ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้ จะนาํมาซ่ึง
คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ดงันั้น คุณค่าของตราสินคา้จึงเป็นมูลค่าเพิ่มอนันาํมาซ่ึงรายได ้
กาํไร และส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน กล่าวโดยสรุป คือ การสร้างตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งควรให้
ความสาํคญักบัมูลค่าของตราสินคา้ (Brand Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกส่วนของตราสินคา้ 
ซ่ึงมูลค่าของตราสินคา้เกิดจากความรู้ท่ีมีขอ้มูลเก่ียวกับตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้อย่างต่อเน่ือง        
(เสรี วงษม์ณฑา, 2540 : 45) จึงจะสามารถสร้างตราสินคา้ท่ีประสบความสาํเร็จได ้
 พิชัย  นิรมานสกุล  (2539) ได้ทาํการวิจัยเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการรับข่าวสารจากส่ือทุกประเภทไม่
ว่าจะเป็นส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือระหว่างบุคคลต่างก็มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ แต่ส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีมีความสามารถชกัจูงใจใหก้ลุ่มผูบ้ริโภค
มีพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด โดยปัจจยัดา้นทศันคติเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้แฟชัน่ Brand Name 
ต่างประเทศ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ 
 วนัชยั  เหมะประสิทธ์ิ  (2539 : บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้ของกลุ่มยา่งเขา้สู่วยัรุ่นจากหา้งสรรพสินคา้ในจงัหวดัเชียงใหม่ วตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการ
ทราบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มย่างเข้าสู่วยัรุ่นอายุระหว่าง 9 – 15 ปี จาก
แบบสอบถามทั้งส้ิน 300 ตวัอยา่ง พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มยา่งเขา้วยัรุ่นมีลกัษณะเฉพาะของการแต่งกายท่ี
มีความเป็นตวัของตวัเองสูง มีอาํนาจการซ้ือเองส่วนหน่ึง และจะพิจารณาจากแบบ ยีห่อ้ของสินคา้และ
การบริการเป็นหลกั ส่ือโฆษณาคือส่ิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมากในการสร้างกระแสนิยม ลกัษณะเส้ือผา้
อย่างท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีตอ้งการนั้ นคือ เส้ือยืดท่ีมีลวดลายเพียงเล็กน้อย เป็นลายการ์ตูน ลายเส้น 
ตวัอกัษร หรือรูปสัตวท่ี์มีสีอ่อน ลกัษณะการแต่งกายท่ีชอบท่ีสุดคือ เส้ือยืด การเกงยีนส์ การพิจารณา
เลือกซ้ือเส้ือผา้จะพิจารณาจากแบบ และตรายีห่อ้ก่อน ส่วนราคาจะมีผลในอนัดบัรองลงมา นอกจากน้ี
ยงัคงคาํนึงถึงการบริการ และการโฆษณาดว้ย 
 บริษทั ศูนยว์ิจยัไทยพาณิชย ์จาํกดั  (2541) ไดศึ้กษารูปแบบการดาํเนินชีวิตของวยัรุ่น พบวา่ 
วยัรุ่นหญิงมีความตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด ตามด้วยวิทยุติดตามตัวและอุปกรณ์
การศึกษา การเลือกซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายของวยัรุ่นส่วนมากมีรูปแบบเป็นตวัของตวัเองร้อยละ 78 
ส่วนอีกร้อยละ 10 ชอบตามสมยันิยม ร้อยละ 6 ทาํตามเพื่อนและร้อยละ 3 เลียนแบบกลุ่มท่ีใฝ่ฝัน 
(Aspirational Groups) ซ่ึงหมายถึงกลุ่มอา้งอิงท่ีบุคคลปรารถนาจะเป็นหรือเลียนแบบ ไดแ้ก่ ดารา 
นกัร้อง นกักีฬา เป็นตน้ โดยท่ีกลุ่มวยัรุ่นท่ีอยูใ่นช่วง 13 - 17 ปี มกัจะทาํตามเพ่ือนและเลียนแบบกลุ่ม



41 
 

 

ใฝ่ฝัน ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายมากกว่ากลุ่มวยัรุ่นท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ18 -22 ปี ในทางตรงกนั
ขา้มกลุ่มท่ีมีอายมุากกว่ามีรูปแบบการเลือกซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายเป็นตวัของตวัเองมากกว่ากลุ่มท่ีมี
อายุนอ้ย เม่ือพิจารณาเพศกบัการเลือกซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายพบว่ากลุ่มวยัรุ่นเพศชายมกัเลียนแบบ
กลุ่มท่ีใฝ่ฝันและตามเพ่ือนมากกว่ากลุ่มวยัรุ่นเพศหญิง ส่วนกลุ่มวยัรุ่นเพศหญิงมกัทาํตามสมยันิยม
มากกวา่กลุ่มวยัรุ่นเพศชาย 
 พรเทพ  พงษ์ชัยอศัวิน (2546) การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นส่ือ และปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตราสินคา้
ในประเทศของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มวยัรุ่นท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุระหว่าง 13- 24 ปี และมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตราสินคา้ในประเทศ 
จาํนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใชก้ารหาค่าที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ใช ้Least Significant 
Difference (LSD) และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ใชส้ถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน การ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติใชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) For Windows 
Version 10 
  ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 16 - 18 ปี การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี และมีรายไดต่้อเดือนตํ่ากวา่ 3,000 บาท และพบวา่ 

1. วยัรุ่นส่วนใหญ่มีเส้ือยืดท่ีใชห้มุนเวียนในปัจจุบนั 2 - 10 ตวั ซ่ึงเส้ือยืดท่ีซ้ือเป็นตราสินคา้ 
ในประเทศและต่างประเทศเท่า ๆ กนั โดยเส้ือยืดตราสินคา้ในประเทศท่ีวยัรุ่นซ้ือมากท่ีสุด คือ AIIZ 
CHAPS และ TEN & CO ตามลาํดบั และซ้ือเส้ือยดืยีห่อ้เดิม และจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในประเทศใน
ระดบัปานกลาง 

2. ปัจจัยด้านส่ือนั้ นวัยรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากส่ือบุคคล  คือ  เพื่อนมากท่ีสุด  สําหรับ
ส่ือมวลชนวยัรุ่นจะไดรั้บจากส่ือประเภทนิตยสาร / วารสารแฟชัน่ ส่ือเฉพาะกิจวยัรุ่นจะไดรั้บอิทธิพล
จากส่ือประเภทแคต็ตาลอ็กมากท่ีสุด 

3. วยัรุ่นท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืด โดยจะซ้ือเส้ือยดืตวัใหม่เม่ือตวัเดิมเร่ิม
เก่าแลว้เท่านั้น แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และวยัรุ่นซ้ือเส้ือยืดท่ีมีสีสันเขม้
มากกวา่สีอ่อนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

4. วยัรุ่นท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดโดยมีผูแ้นะนํามากกว่า
ตดัสินใจดว้ยตวัเอง การเลือกซ้ือเส้ือยดืในราคาปกติ (ราคาก่อนลด) มากกว่าราคาพิเศษ (การลดราคา) 
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และมกัจะซ้ือเส้ือยดืท่ีมีการพิมพด์ว้ยลวดลายการ์ตูนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และวยัรุ่นมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตวัใหม่เม่ือตวัเดิมเร่ิมเก่าแลว้เท่านั้น ซ้ือเส้ือยืดตามแฟชัน่ในยุค
ปัจจุบนั การตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดเฉพาะช่วงปลายเดือน ซ้ือเส้ือยดืโดยเห็นแบบจากการโฆษณาผา่นส่ือ
ต่าง ๆ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

5. วยัรุ่นท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตวัใหม่เม่ือตวัเดิมเร่ิมเก่าแลว้
เท่านั้น ซ้ือเส้ือยืดตามแฟชัน่ในยคุปัจจุบนั ซ้ือเส้ือยืดท่ีมีสีสันเขม้มากกว่าสีอ่อน ตดัสินใจซ้ือเส้ือยืด
เฉพาะช่วงปลายเดือนแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และวยัรุ่นมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืทนัทีเม่ือแรกเห็นและมกัจะซ้ือเส้ือยดืท่ีมีการพิมพด์ว้ยลวดลายการ์ตูนแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

6. วยัรุ่นท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยดืโดยจะซ้ือเส้ือตวัใหม่เม่ือตวั
เดิมเร่ิมเก่าแลว้เท่านั้น ตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืเฉพาะช่วงปลายเดือน ตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดทนัทีเม่ือแรกเห็น 
และมกัจะซ้ือเส้ือยดืท่ีมีการพิมพด์ว้ยลวดลายการ์ตูนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และวยัรุ่นมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยดืโดยไม่ยดึติดกบัแบรนดแ์ต่คาํนึงถึงราคามากกว่า ซ้ือเส้ือยดืเพราะ
เป็นตราสินคา้ของคนไทยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

7. การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีเป็นปัจจยัดา้นส่ือ ไดแ้ก่ ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน 
และส่ือเฉพาะกิจกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตราสินคา้ในประเทศ พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

8. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีเป็นปัจจยัดา้นการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือยืดตราสินคา้ในประเทศ 
พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรท่ีเป็นปัจจยัดา้นการตลาด ไดแ้ก่ ราคา พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่3 
 

วธีิดาํเนินการวจิัย 
 

 การศึกษาเร่ือง  ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือวิจยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีไดก้าํหนดสถานท่ีดาํเนินการวิจยัโดย ผูว้ิจยัไดเ้ลือกพื้นท่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ประชากร (Population) คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมนย ู ช็อป ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ ํ่ากวา่ 15ปี - 19 ปีท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมน
ย ูช็อปในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีแน่นอน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ี
จะเก็บขอ้มูลใชว้ิธีการคาํนวณจากสูตร Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541 : 24) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 384 คน และสาํรองเผื่อความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มูล
จาํนวน 16 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะเก็บขอ้มูลทั้งส้ิน 400 คน โดยการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามกบั
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านแมนย ูช็อป  
 การคาํนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวจัิย 
 

            จากสูตร      n    =     P(1-P)(Z)2 
                                                            e2 

                n    แทน    จาํนวนหรือขนาดตวัอยา่งท่ีจะไดจ้ากการคาํนวณ 
                P    แทน    ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด = 50% 
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                                  หรือ 0.5 ของประชากรทั้งหมด 
                e    แทน   ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง = 0.05 
                Z   แทน   ระดบัความความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยักาํหนดไว ้ผูว้จิยัใชท่ี้ความเช่ือมัน่ 95% 
                                Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
                แทนค่าจากสูตร     n    =        (0.5)(1-0.5)(1.96)2 
                                                                       (0.05)2 
                                                     =        384.16   หรือ  384 คน 
                       สาํรอง  16 คน    =       384 + 16   =   400 คน 

วธีิการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน(Multi - Stage Sampling) ดงัน้ี 
             ขั้นที่ 1 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota  Sampling) เป็นการเลือกสุ่มตวัอยา่งกบั
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อปซ่ึงในท่ีน้ีผูว้ิจยัไดก้าํหนดสถานท่ีในการสุ่มตวัอย่างสถานท่ีละ   
50 กลุ่มตวัอยา่ง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2549 :  166) 
 
ตารางที ่3.1  ตารางแสดงการสุ่มตวัอยา่งประชากรในกรุงเทพมหานคร 

อนัดับ           ช่ือสาขาแมนยู ช็อป จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 

1 เซ็นทรัล ลาดพร้าว 50 

2 เซ็นทรัล ป่ินเกลา้ 50 

3 เซ็นทรัล บางนา 50 

4 เซ็นทรัล แจง้วฒันะ 50 

5 ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต 50 

6 สยามพารากอ้น 50 

7 แฟชัน่ไอส์แลนด ์ 50 

8 เซ็นทรัลเวิลด ์ 50 
 

ขั้นที่ 2 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling)โดย ทาํการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยแบบสอบ จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือสินค้าจากร้านแมนยู ช็อป ตามศูนย์การค้าและ
หา้งสรรพสินคา้ตามท่ีระบุไวใ้นขั้นตอนท่ี 1 (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2549 :  166) 
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3.2  เคร่ืองมือวจัิยทีใ่ช้ในการวจัิย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัเลือกใช ้คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือโดยมี
ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารและตาํราท่ีเก่ียวขอ้ง
เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบแนวความคิดในการทาํแบบสอบถาม 
 2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยพิจารณาถึงรายละเอียด     
ต่าง ๆ เพื่อใหค้รอบคลุมถึงวตัถุประสงคข์องงานวิจยัท่ีกาํหนดไว ้
  3. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวิจยัเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อนาํมาวิเคราะห์ 

4. นาํแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อยไปทดสอบเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
30 ชุด แลว้นาํมาหาค่าความเช่ือมัน่โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α Coefficient) ของ Cronbach  
  แบบสอบถามท่ีใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย คาํถามประเภทต่าง ๆ
โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
  ตอนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคลของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ รายได ้ ระดบัการศึกษา
อาชีพ  ประเภทของสินคา้  เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed End) ท่ีเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว  ซ่ึง
มีคาํถามทั้งหมด  6 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ท่ี 1. เพศ                                               เป็นมาตราวดั    Nominal Scale 
เป็นคาํถามแบบ Two -Way Question 

ขอ้ท่ี 2. อาย ุ                                       เป็นมาตราวดั     Ordinal  Scale 
เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice Question 

ขอ้ท่ี 3. รายได ้                              เป็นมาตราวดั    Ordinal  Scale 
เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice Question 

ขอ้ท่ี 4. ระดบัการศึกษา                             เป็นมาตราวดั    Ordinal  Scale 
เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice Question 

ขอ้ท่ี 5. อาชีพ                                            เป็นมาตราวดั    Nominal Scale 
เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice Question 

ขอ้ท่ี 6. ประเภทของสินคา้                       เป็นมาตราวดั    Nominal Scale 
เป็นคาํถามแบบ Multiple Choice Question 
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  ตอนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
แมนย ู ช็อป  ซ่ึงมีลกัษณะคาํถามแบบจดัอนัดบัส่วนประสมทางการตลาด 4 ประเภท คือ 
 ด้านผลติภัณฑ์ มีตวัเลือกทั้งหมด 5 ขอ้ สามารถกาํหนดอนัดบัดงัน้ี 
 อนัดบัท่ี 1 หมายถึง  มีความสาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 
 อนัดบัท่ี 2 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสอง 
 อนัดบัท่ี 3 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสาม 
 อนัดบัท่ี 4 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัส่ี 
 อนัดบัท่ี 5 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัหา้ 
 ด้านราคา  มีตวัเลือกทั้งหมด 3 ขอ้ สามารถกาํหนดอนัดบัดงัน้ี 
 อนัดบัท่ี 1 หมายถึง  มีความสาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 
 อนัดบัท่ี 2 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสอง 
 อนัดบัท่ี 3 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสาม 
 อนัดบัท่ี 4 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัส่ี 
 อนัดบัท่ี 5 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัหา้ 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  มีตวัเลือกทั้งหมด 4 ขอ้ สามารถกาํหนดอนัดบัดงัน้ี 
 อนัดบัท่ี 1 หมายถึง  มีความสาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 
 อนัดบัท่ี 2 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสอง 
 อนัดบัท่ี 3 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสาม 
 อนัดบัท่ี 4 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัส่ี 
 อนัดบัท่ี 5 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัหา้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีตวัเลือกทั้งหมด 4 ขอ้ สามารถกาํหนดอนัดับดังนี ้
 อนัดบัท่ี 1 หมายถึง  มีความสาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 
 อนัดบัท่ี 2 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสอง 
 อนัดบัท่ี 3 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัสาม 
 อนัดบัท่ี 4 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัส่ี 
 อนัดบัท่ี 5 หมายถึง  มีความสาํคญัมากเป็นอนัดบัหา้ 
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป มีลกัษณะเป็นคาํถามแบบ
ตอบคาํจาํนวน 3 ขอ้ ซ่ึงประกอบดว้ยส่วนต่างๆดงัน้ี 
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 ขอ้ท่ี 1 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป  ระดับการวัดข้อมูลประเภท                
มาตราส่วน (Ordinal  Scale) 
 ขอ้ท่ี 2 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป   ระดับการวัดข้อมูลประเภท                    
มาตราส่วน (Ordinal  Scale) 
 ขอ้ท่ี3  ปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป   ระดับการวัดข้อมูล  ประเภท                    
มาตรส่วน (Ordinal  Scale) 
 ขอ้ท่ี 4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทมาตรวดั (Nominal Scale) 
 ขอ้ท่ี 5. โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป  ระดบัการวดัขอ้มูล ประเภท           
มาตรวดั (Nominal Scale) 
 ขอ้ท่ี 6. เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ระดับการวดัขอ้มูลประเภท                           
มาตรวดั (Nominal Scale) 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
    1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยมีขั้นตอนในการดาํเนินงานดงัน้ี 
     1.1 ผูว้ิจยัเตรียมแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย 
    1.2 ดาํเนินการเกบ็ขอ้มูลจากลุ่มตวัอยา่งใหค้รบตามจาํนวนท่ีกาํหนดไวใ้นช่วง เดือน       
ม.ค - ก.พ. 2555 
   2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมไวด้งัน้ี 
     2.1 บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
     2.2 อินเตอร์เน็ต เช่น www.google.com , www.redarmy.com 

 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัศึกษารวบรวมขอ้มูลได ้จากการใช้แบบสอบถามมาตรวจสอบขอ้มูลลงรหัส และ 
ประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป สถิตท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  ดงัน้ี 
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1.1 แบบสอบถามตอนท่ี 1 เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ประเภทของสินคา้ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
แสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  

1.2 แบบสอบถามตอนท่ี 2 เก่ียวกบัระดบัความสาํคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แสดงเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.3 แบบสอบถามตอนท่ี3 เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป           
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) มีรายละเอียดดงัน้ี 
   สมมุติฐานข้อที่ 1   ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ใช ้  Chi -  Square เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นตวัแปรเชิง
กลุ่มหรือเชิงคุณภาพ   
 สมมุติฐานข้อที ่2  ปัจจยัทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มน
ย ูช็อป เราก็จะใช ้Chi -  Square เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นตวัแปรเชิงกลุ่มหรือ
เชิงคุณภาพ   
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บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัเร่ืองน้ีเป็นการศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลความหมายของ
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 
 N  แทน จาํนวนผูใ้ชแ้รงงานกลุ่มตวัอยา่ง 
  S.D.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 Sig  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติเพื่อใชท้ดสอบสมมติฐาน 
 *  แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 χ2  แทน ค่าไคสแควร์ Chi-Square 
  
4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การนาํเสนอลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งการ
นาํเสนอออกเป็น 4 ส่วน ตามลาํดบั ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด 
  ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
  ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนก 
      ตามเพศ 

  ผลจากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเ้ห็นถึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ใชก้ลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยสามารถจาํแนกตามเพศไดด้งัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย มีจาํนวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 และเพศหญิง มีจาํนวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม

ช่วงอาย ุ

 ผลจากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ท่ีใช้กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  จํานวน  400 คน  โดยสามารถจําแนกตามอายุได้ดัง น้ี 
  ผู ้ตอบแบบสอบถามอายุต ํ่ ากว่ า  15ปี -19  ปี  มีจํานวน  36  คน  คิด เ ป็นร้อยละ9.0   
อาย ุ20 -24 ปี จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 อาย ุ25 – 29 ปี จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 
อายุ30-34  ปี  จํานวน118 คน  คิด เ ป็น ร้อยละ  29.5 อายุ  35 -39  ปี  จํานวน  35 คน  คิด เ ป็น 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
1.  ชาย 316 79.0 
2.  หญิง 84 21.0 

รวม 400 100.0 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
1.  ตํ่ากวา่ 15ปี - 19 ปี 36   9.0 
2.  20 – 24 ปี 89 22.2 
3.  25 – 29 ปี 108 27.0 
4.  30 – 34 ปี 118 29.5 
5.  35 – 39 ปี 35                8.8 
6.  40 ปีข้ึนไป 14 3.5 

รวม 400 100.0 



51 
 

 

ร้อยละ 8.8  อาย ุ40 ปีข้ึนไป จาํนวน 14คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 โดยผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วน
ใหญ่อาย ุ30 - 34 ปี รองลงมา อาย ุ25 - 29 ปี และอาย ุ20 - 24 ปี ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม

รายไดต่้อเดือน 

 ผลจากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเ้ห็นถึง ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยสามารถจาํแนกตามรายไดต่้อเดือนไดด้งัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีจาํนวน 50 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.5  รายไดต่้อเดือน 5,001 - 9,500 บาท มีจาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 รายไดต่้อ
เดือน 9,501- 14,000 บาท มีจาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รายไดต่้อเดือน 14,001 - 18,500 บาท    
มีจาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2  รายไดต่้อเดือน 18,501- 23,000 บาท มีจาํนวน 58 คน  
คิดเป็นร้อยละ 14.5  รายไดต่้อเดือน 23,001 บาทข้ึนไป มีจาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  โดยผูต้อบ
แบบสอบถาม ในค ร้ั ง น้ี ส่ วน ให ญ่ มี ร า ย ได้ ต่ อ เ ดื อน 14,001-18,500 บาท  รอ งล งม า  คื อ                      
9,501 - 14,000 บาท และ 5,001 - 9,500 บาท ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
1.  ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท 50 12.5 
2.  5,001 – 9,500 บาท 63 15.8 
3.  9,501 – 14,000 บาท 96 24.0 
4.  14,001 – 18,500 บาท 101 25.2 
5.  18,501 – 23,000 บาท 58 14.5 
6.  23,001 บาทข้ึนไป 32 8.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.4 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

 ผลจากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยสามารถจาํแนกตามระดบัการศึกษาไดด้งัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ มีจาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ
9.0  มธัยมศึกษาตอนปลาย มีจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ระดับอนุปริญญา / ปวส. มีจาํนวน       
73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ระดบัปริญญาตรี มีจาํนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 และ ระดบัสูงกว่า
ปริญญาตรี มีจาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2โดยผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดบัอนุปริญญา / ปวส. และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม

อาชีพ 

 ผลจากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเ้ห็นถึง ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยสามารถจาํแนกตามอาชีพ ได้ดังน้ี 
 ผู ้ตอบแบบสอบถามเป็นนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 99 คน  คิดเป็นร้อยละ  24.2  
ขา้ราชการ / พนักงานของรัฐ มีจาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2  พนักงานบริษทัเอกชน / รับจา้ง

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
1.  มธัยมศึกษาตอนตน้ 36 9.0 
2.  มธัยมศึกษาตอนปลาย 3 0.8 
2.  อนุปริญญา / ปวส. 73 18.2 
3.  ปริญญาตรี 227 56.8 
4.  สูงกวา่ปริญญาตรี 61 15.2 

รวม 400 100.0 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
1.  นกัเรียน / นกัศึกษา 99 24.8 
2.  ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 73 18.2 
3.  พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป 162 40.5 
4.  ธุรกิจส่วนตวั 66 16.5 

รวม 400 100.0 
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ทัว่ไป มีจาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 และธุรกิจส่วนตวั มีจาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ16.5 
โดยผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีพนักงานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป รองลงมา คือ 
นกัเรียน / นกัศึกษา และขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.6 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม

ประเภทสินคา้ 

 ผลจากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเ้ห็นถึง ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยสามารถจาํแนกตามประเภทสินคา้ ไดด้งัน้ี 
ผู ้ตอบแบบสอบถามซ้ือเส้ือแมนยู มีจํานวน  209 คน  คิดเป็นร้อยละ  52.2 ซ้ือกางเกงแมนย ู 
มีจาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ซ้ือผา้ปูท่ีนอน มีจาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และ  
ซ้ือถุงเทา้ มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และซ้ือกระเป๋าสตางค์  มีจาํนวน 26 คน คิดเป็น           
ร้อยละ 6.5 และกระเป๋าเดินทาง มีจาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และ ผา้พนัคอ มีจาํนวน 32 คน     
คิดเป็นร้อยละ 8.0 และสมุดโนต้ มีจาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 โดยผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ี
ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือแมนย ูรองลงมา คือ กางเกงแมนย ูและ ผา้ปูท่ีนอน ตามลาํดบั 

 
 
 
 

 

ประเภทสินค้า จํานวน ร้อยละ 
1.  เส้ือแมนย ู 209 52.2 
2.  กางเกงแมนย ู 43 10.8 
3.  ผา้ปูท่ีนอน 40 10.0 
4.  ถุงเทา้ 18 4.5 
5.  กระเป๋าสตางค ์ 26 6.5 
6.  กระเป๋าเดินทาง 21 5.2 
7.  ผา้พนัคอ 32 8.0 
8.  สมุดโนต้ 11 2.8 

รวม 400 100.0 
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    ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด 
ตารางที ่4.7 แสดงอนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
     ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป จาํแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์

   จากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเ้ห็นว่าผลการวิเคราะห์อนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู จาํแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก  ดงัน้ี คุณภาพและ
มาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู บรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐาน ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง ความสวยงามของ
ผลิตภณัฑ ์และ ความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายในร้าน  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับสอง ดงัน้ี บรรจุภณัฑไ์ด้
ตามมาตรฐาน ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑภ์ายในร้าน และ ความสวยงามของผลิตภณัฑ ์ 

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับสาม ดงัน้ี ตราสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียง บรรจุภณัฑท่ี์ไดต้ามมาตรฐาน ความสวยงามของผลิตภณัฑ ์ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ภายในร้าน และ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 

ผลติภณัฑ์ 

สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ 

ทีสุ่ดเป็น  เป็น  เป็น  เป็น  เป็น  

อนัดบั
แรก 

 อนัดบั
สอง 

 อนัดบั
สาม 

 อนัดบั
ส่ี 

 อนัดบั
ห้า 

 

1. ตราสินคา้ 57 14.2 105 26.2 108 27.0 69 17.2 61 15.2 
   ท่ีมีช่ือเสียง           
2. ความสวยงาม 36 9.0 42 10.5 79 19.8 115 28.8 128 32.0 
   ของผลิตภณัฑ ์           
3. บรรจุภณัฑไ์ด ้ 97 24.2 117 29.2 87 21.8 52 13.0 47 11.8 
   ตามมาตรฐาน           
4. คุณภาพและ 189 47.2 88 22.0 52 13.0 45 11.2 26 6.5 
    มาตรฐานของ           
  ผลิตภณัฑ ์     
   แมนย ู

          

5. ความ 
   หลากหลาย 

21 5.2 49 12.2 74 18.5 119 29.8 137 34.2 

   ของผลิตภณัฑ ์           
   ภายในร้าน           
รวม 400 100 400 100 400 100 400 100 400 100 
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 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลติภัณฑ์เป็นอนัดับส่ี  ดงัน้ี ความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑ์ภายในร้าน ความสวยงามของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง บรรจุภณัฑ์ท่ีไดต้าม
มาตรฐาน และ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในด้านผลติภัณฑ์เป็นอนัดับห้า ดงัน้ี ความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑ์ภายในร้าน ความสวยงามของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง บรรจุภณัฑ์ท่ีไดต้าม
มาตรฐาน และ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 
 
ตารางที ่4.8 แสดงอนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อป จาํแนกตามราคา 

ราคา 

สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ 

ทีสุ่ดเป็น  เป็น  เป็น  เป็น  เป็น  

อนัดบั
แรก 

 อนัดบั
สอง 

 อนัดบั
สาม 

 อนัดบั
ส่ี 

 อนัดบั
ห้า 

 

6. มีป้ายแสดงราคา 121 30.2 84 21.0 189 47.2 4 1.0 2 0.5 
   สินคา้ชดัเจน           
7. ราคาเหมาะสม 189 47.2 137 34.2 67 16.8 4 1.0 3 0.8 
   กบัคุณภาพสินคา้           
8. มีหลายระดบัราคา 82 20.5 173 43.2 139 34.8 3 0.8 3 0.8 
   ใหเ้ลือก           
9. ราคาเหมาะสมกบั 4 1.0 3 0.8 4 1.0 201 50.2 188 47.0 
    ความตอ้งการของ           
    ผูบ้ริโภค           
10. ราคาแพงกวา่ 4 1.0 3 0.8 1 0.2 187 46.8 205 51.2 
    ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็น           
    ท่ีรู้จกัแพร่หลาย           
รวม 400 100 400 100 400 100 400 100 400 100 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเ้ห็นว่าผลการวิเคราะห์อนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู จาํแนกตามดา้นราคา พบวา่  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับแรก  ดงัน้ี ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินคา้ มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง มีหลายระดบัราคาให้เลือก  ราคาเหมาะสม
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย  
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มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับสอง ดงัน้ี มีหลายระดบัราคาให้
เลือก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง ราคาเหมาะสมกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย  

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอนัดับสาม ดงัน้ี มีป้ายแสดงราคาสินคา้
ชดัเจนและถูกตอ้ง มีหลายระดบัราคาให้เลือก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ ราคาเหมาะสมกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย  

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอนัดับส่ี  ดงัน้ี ราคาเหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกตอ้ง ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ และ มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก 

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับห้า ดงัน้ี ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืน
เพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีหลายระดบัราคาให้เลือก 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ และ มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 

 
ตารางที ่4.9  แสดงอนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อป จาํแนกตามช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ช่องทางการจัด
จําหน่าย 

สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ 

ทีสุ่ดเป็น  เป็น  เป็น  เป็น  เป็น  

อนัดบั
แรก 

 อนัดบั
สอง 

 อนัดบั
สาม 

 อนัดบั
ส่ี 

 อนัดบั
ห้า 

 

11. สถานท่ีจดัจาํหน่าย 180 45.0 87 21.8 63 15.8 67 16.8 3 0.8 
   สามารถเขา้ถึงไดง่้าย           
12. มีร้านใหเ้ลือก 17 4.2 58 14.5 64 16.0 92 23.0 169 42.2 
   ไดอ้ยา่งมากมาย           
13. รูปแบบการจดัวาง 145 36.2 132 33.0 82 20.5 40 10.0 1 0.2 
    ผลิตภณัฑส์ามารถ           
    ดึงดูดใจ           
14. ชั้นจดัวางสินคา้มี 43 10.8 80 20.0 131 32.8 142 35.5 4 1.0 
    การตกแต่งสวยงาม           
15. ใหบ้ริการสัง่ซ้ือ 15 3.8 43 10.8 59 14.8 60 15.0 223 55.8 
    สินคา้จากสาํนกั           
    งานใหญ่           
รวม 400 100 400 100 400 100 400 100 400 100 
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 จากตารางท่ี 4.9 แสดงใหเ้ห็นว่าผลการวิเคราะห์อนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู จาํแนกตามดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบวา่  

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับแรก ดังน้ี 
สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ ชั้นจดัวาง
สินคา้มีการตกแต่งสวยงาม มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมาย และให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังาน
ใหญ่  

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับสอง ดังน้ี 
รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์สามารถดึงดูดใจ สถานท่ีจดัจาํหน่ายสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ชั้นจดัวาง
สินคา้มีการตกแต่งสวยงาม มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมาย และให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังาน
ใหญ่  

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับสาม ดังน้ี   
ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ มีร้านใหเ้ลือกได้
อย่างมากมาย สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และ ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังาน
ใหญ่  

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับส่ี ดังน้ี  
ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม มีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถ
เขา้ถึงไดง่้าย ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงานใหญ่ และ รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์สามารถ
ดึงดูดใจ 

มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับห้า ดังน้ี  
ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงานใหญ่  มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมาย ชั้นจดัวางสินคา้มีการ
ตกแต่งสวยงาม สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจ 
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ตารางที ่4.10 แสดงอนัดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
  แมนย ูช็อป จาํแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด 

สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ สําคญั
มาก 

ร้อยละ 

ทีสุ่ดเป็น  เป็น  เป็น  เป็น  เป็น  

อนัดบั
แรก 

 อนัดบั
สอง 

 อนัดบั
สาม 

 อนัดบั
ส่ี 

 อนัดบั
ห้า 

 

16. การโฆษณาผา่นส่ือ 
ต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุ  
นิตยสาร อินเตอร์เน็ต 

59 14.8 32 8.2 41 10.2 48 12.0 220 54.8 

17. มีการส่งเสริม 73 18.2 168 42.0 84 21.0 71 17.8 4 1.0 
   การขายโดยตรง           
18. พนกังานขายมี 149 37.2 90 22.5 47 11.8 111 27.8 3 0.8 
 ความสาํคญัต่อการให้
คาํแนะนาํในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ ์

          

ใหค้าํแนะนาํในการ           
 เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์           
19. มีการจดักิจกรรม 70 17.5 49 12.2 42 10.5 68 17.8 171 42.8 
 การตลาดโดยร่วม           
 สนุกทายผลฟุตบอล           
20. มีการจดัโปรโมชัน่
ลด แลก 

49 12.2 59 14.8 187 46.8 102 25.5 3 0.8 

แจก แถมในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ 

          

รวม 400 100 400 100 400 100 400 100 400 100 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์อันดับความสําคัญของปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู จาํแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับแรก  ดงัน้ี 
นกังานขายมีความสาํคญัต่อการใหค้าํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์มีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ 
วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ และ มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสอง ดังน้ี        
มีการส่งเสริมการขายโดยตรง พนักงานขายมีความสําคัญต่อการให้คาํแนะนําในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่างๆ มีการจดักิจกรรมทางการตลาด
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โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล  และการโฆษณาผ่านส่ือต่าง  ๆ  โทรทัศน์  วิทยุ นิตยสาร       
อินเตอร์เน็ต ฯลฯ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสาม ดังน้ี   
มีการจดัโปรโมชัน่ลดแลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขายโดยตรง พนกังาน
ขายมีความสาํคญัต่อการให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทายผลฟุตบอล และการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับส่ี  ดงัน้ี  
พนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์มีการจดัโปรโมชัน่ลดแลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขายโดยตรง มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผลฟุตบอล และ การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับห้า ดังน้ี  
การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ มีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล มีการส่งเสริมการขายโดยตรง พนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให้
คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์และมีการจดัโปรโมชัน่ ลดแลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  
 ส่วนที ่3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.11 แสดงจาํนวน ค่าร้อยละ ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด และค่าเฉล่ีย ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
      แมนย ูช็อปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู

 ผลจากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นราคาค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษา
ค ร้ั ง น้ีจํานวน  4 0 0  คน  พบว่ า  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ซ้ือผ ลิตภัณฑ์แมนยู เ ป็นจํานวน เ งิน  
300 - 900 บาทต่อคร้ัง มีจาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑ ์       

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ (บาทต่อคร้ัง) จํานวน (คน) ร้อยละ 
300 – 999 บาท 63 15.8 
1,000 – 2,000 บาท 121 30.2 
2,001 – 3,000 บาท          149 37.2 
3,001 – 4,499 บาท 49 12.2 
ตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป 18 4.5 

รวม 400 100.0 
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แมนยจูาํนวนเงิน1,000 -2,000 บาทต่อคร้ัง มีจาํนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2  ผูต้อบแบบสอบถาม
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยจูาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาทต่อคร้ัง มีจาํนวน 149 คน คิดเป็น ร้อยละ 37.2  ผูต้อบ
แบบสอบถามซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยูจาํนวนเงิน 3,001- 4,499 บาทต่อคร้ัง มีจาํนวน 49 คน คิดเป็น        
ร้อยละ12.1 ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยูจาํนวนเงิน 4,500 บาทข้ึนไปต่อคร้ัง มีจาํนวน      
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 โดยสรุปวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยเูป็นจาํนวนเงิน 
2,001- 3,000 บาทต่อคร้ัง รองลงมาคือ ซ้ือเป็นจาํนวนเงิน1,000 - 2,000 บาทต่อคร้ัง และ จาํนวนเงิน 
300 - 900 บาทต่อคร้ัง และซ้ือเป็นจาํนวนเงิน 3,00 - 4,499 บาทต่อคร้ัง ซ้ือเป็นจาํนวนเงิน 4,500 บาท
ข้ึนไปต่อคร้ัง 
 
ตารางที ่4.12  แสดงจาํนวน ค่าร้อยละ ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด และค่าเฉล่ีย ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู 

    ผลจากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นความถ่ีในการซ้ือ ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี 
จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู2 คร้ัง/เดือน มีจาํนวน 
290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5  ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู 3 คร้ัง/เดือน  
มีจํานวน  70 คน คิดเป็นร้อยละ17.5 ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนย ู              
4 คร้ัง/เดือน มีจาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนยู  5 คร้ัง/เดือน มีจาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แมนยู มากกว่า  5 คร้ัง/ เดือน มีจํานวน 7 คน  คิดเป็นร้อยละ1.8 โดยสรุปว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ ถ่ีในการ ซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  2ค ร้ัง / เ ดือน  รองลงมา  คือ                       
ซ้ือ 3 คร้ัง/เดือน ซ้ือ 4 คร้ัง/เดือน ซ้ือ 5 คร้ัง/เดือน และซ้ือมากกวา่ 5 คร้ัง/เดือน   
 

ความถ่ีในการซ้ือ  (คร้ังต่อเดือน) จํานวน (คน) ร้อยละ 
2 คร้ัง/เดือน 290 72.5 
3 คร้ัง/เดือน 70 17.5 
4 คร้ัง/เดือน 25 6.2 
5 คร้ัง/เดือน 8 2.0 
มากกวา่ 5 คร้ัง/เดือน 7 1.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.13  แสดงจาํนวน ค่าร้อยละ ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด และค่าเฉล่ีย ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู 

 ผลจากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นปริมาณในการซ้ือ ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี 
จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู 1ช้ิน มีจาํนวน        
179 คน คิดเป็นร้อย 44.8 ผูต้อบแบบสอบถามมีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู 2ช้ิน มีจาํนวน    
163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ผูต้อบแบบสอบถามมีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู3ช้ิน มีจาํนวน        
43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ผูต้อบแบบสอบถามมีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู 4ช้ิน  มีจาํนวน   
12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ผูต้อบแบบสอบถามมีปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู 5 ช้ินข้ึนไป           
มีจาํนวน  3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 โดยสรุปว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ แมนย ู1 ช้ิน รองลงมา มีปริมาณในการซ้ือ 2ช้ิน  มีปริมาณในการซ้ือ 3ช้ิน มีปริมาณในการ
ซ้ือ 4ช้ิน และมีปริมาณในการซ้ือ 5 ช้ินข้ึนไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปริมาณในการซ้ือ  (ช้ิน) จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 ช้ิน 179 44.8 
2 ช้ิน 163 40.8 
3 ช้ิน 43 10.8 
4 ช้ิน 12 3.0 
5 ช้ินข้ึนไป 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.14  แสดงจาํนวน ความถ่ี  ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของผูต้อบ    
แบบสอบถามดา้นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ แมนย ู 

 ผลจากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเลือกผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ู  ตวัเอง จาํนวน 234 คน  คิดเป็นร้อยละ 58.5 ผูต้อบแบบสอบถามเลือกผูมี้ส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บุคคลในครอบครัว  จํานวน  54 คน  คิดเป็นร้อยละ13.5               
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 
21 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.2 ผูต้อบแบบสอบถามเลือกผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู 
เพื่อน จาํนวน 91 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.8 โดยสรุปวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกผูมี้ส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ตวัเอง  รองลงมา  เพื่อน บุคคลในครอบครัว และ บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 
 
ตารางที ่4.15  แสดงจาํนวน ความถ่ี ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของผูต้อบ 
   แบบสอบถามดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป 

 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตวัเอง 234 58.5 
บุคคลในครอบครัว 54 13.5 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 21 5.2 
เพื่อน 91 22.8 

รวม 400 100.0 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ซ้ือเป็นของขวญั 73 18.2 
ซ้ือสาํหรับใชเ้อง 194 48.5 
ซ้ือเพื่อสะสม 94 23.5 
ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั 39 9.8 

รวม 400 100.0 
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 ผลจากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีโอกาสในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ ซ้ือเป็นของขวญั  จาํนวน 73 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.2 ผูต้อบแบบสอบถามมีโอกาสในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ผูต้อบแบบสอบถามมี
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ซ้ือเพื่อสะสม  จํานวน  94 คน  คิดเป็นร้อยละ  23.5 ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.8 โดยสรุปว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีโอกาสในการเลือกซ้ือสําหรับใช้เอง   
รองลงมา  ซ้ือเพื่อสะสม  ซ้ือเป็นของขวญั และซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั   
 
ตารางที ่4.16  แสดงจาํนวน ความถ่ี ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของ 
        ผูต้อบแบบสอบถามดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูชอ็ป 

 ผลจากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8  ผูต้อบแบบสอบถามมีเหตุผล
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 
โดยสรุปว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ  จงรักภกัดีต่อแบรนด์ รองลงมา     
มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 
 
 
 
 
 
 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ 239 59.8 
มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 161 40.2 

รวม 400 100.0 
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 ส่วนที ่4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
  สมมติฐานข้อที ่1   ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ใช ้Chi -  Square เพื่ออธิบายความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็น ตวัแปรเชิง
กลุ่มหรือเชิงคุณภาพ  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 
  H0  :    ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ไม่มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป 
 H1  :    ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 สมมติฐานข้อที ่1.1 ปัจจยัทางดา้นเพศท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป 
ตารางที ่4.17  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
     แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิจยัพบว่า เพศชายท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเป็นจาํนวนเงิน 
300 - 999 บาท จาํนวน 41 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 
104 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 121 คน มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4,490 บาท จาํนวน 41 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็น
จาํนวนเงิน ตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป  จาํนวน 9 คน ส่วนเพศหญิงท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเป็น
จํานวน เ งิน  300-999 บาท  จํานวน  22 คน  มี ค่ า ใช้ จ่ า ย ในการ ซ้ือ ต่อค ร้ั ง เ ป็นจํานวน เ งิน                      
1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 17 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001- 3,000 บาท 
จาํนวน 28 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001-4,490 บาท จาํนวน 8 คน มีค่าใชจ่้าย

เพศ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-999 1,000-2,000  2,001-3,000 3,001-4,499 ตั้งแต่ 4,500 รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาทข้ึนไป    
ชาย 41 104 121 41 9 316 

21.090 0.000* 
หญิง 22 17 28 8 9 84 

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน ตั้งแต่ 4,500บาทข้ึนไป จาํนวน 9 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เพศชายมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเป็นจาํนวน 2,001-3,000 บาท มากกวา่เพศหญิง 
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางท่ี 4.18  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ ์
        แมนย ูช็อป 

 จากตารางท่ี 4.18  ผลการวิจยัพบเพศชายท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน         
236 คน  มีความถ่ีในการซ้ือ 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 53 คน  มีความถ่ีในการซ้ือ 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 
17 คนมีความถ่ีในการซ้ือ 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน  มีความถ่ีในการซ้ือ มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 5 คน ส่วนเพศหญิงท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 54 คน  มีความถ่ีในการซ้ือ                    
3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 17 คน  มีความถ่ีในการซ้ือ 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 8 คน มีความถ่ีในการซ้ือ          
5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน  มีความถ่ีในการซ้ือ มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน โดยผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เพศชายมีความถ่ีในการซ้ือ 2 คร้ัง / เดือน มากกวา่เพศหญิง 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.306 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 

เพศ 
ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 คร้ัง  รวม χ2 Sig. 
เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    

ชาย 236 53 17 5 5 316 
4.823 0.306 

หญิง 54 17 8 3 2 84 
รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.19  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิจยัพบเพศชายมีปริมาณในการซ้ือ 1ช้ิน จาํนวน 143 คน               
มีปริมาณในการซ้ือ 2 ช้ิน จาํนวน 140 คน มีปริมาณในการซ้ือ 3 ช้ิน จาํนวน 27 คน มีปริมาณในการ
ซ้ือ 4 ช้ิน จาํนวน 6 คน มีปริมาณในการซ้ือ 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน ส่วนเพศหญิงมีปริมาณในการ
ซ้ือ 1 ช้ิน  จาํนวน 36 คน มีปริมาณในการซ้ือ 2 ช้ิน จาํนวน 23 คน มีปริมาณในการซ้ือ 3 ช้ิน จาํนวน 
16 คน มีปริมาณในการซ้ือ 4 ช้ิน จาํนวน 6 คน  มีปริมาณในการซ้ือ 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 3 คนโดย
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เพศชายมีปริมาณในการซ้ือ ท่ีจาํนวน 1 ช้ิน มากกวา่เพศหญิง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที่ 4.20  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับผูมี้ส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
       ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 
 

เพศ 
ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน ข้ึนไป รวม χ2 Sig. 
ชาย 143 140 27 6 0 316 

28.928 0.000* 
หญิง 36 23 16 6 3 84 
รวม 179 163 43 12 3 400   

เพศ 
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 
 ครอบครัว มีช่ือเสียง     

ชาย 189 39 15 73 316 
2.744 0.433 

หญิง 45 15 6 18 84 
รวม 234 54 21 91 400   
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 จากตารางท่ี 4.20  ผลการวิจยัพบเพศชาย  เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 
ตวัเอง  จาํนวน 189 คน  บุคคลในครอบครัว 39 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 15 คน เพื่อน จาํนวน    
73 คน ส่วนเพศหญิง เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 45 คน บุคคลใน
ครอบครัว  จาํนวน 15 คน  บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 6 คน เพื่อน 18 คน โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ เพศชายเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ตวัเอง มากกวา่ เพศหญิง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.433 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศท่ี
แตกต่างกนัไม่มีความสมัพนัธ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางท่ี 4.21  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์      
        แมนย ูช็อป 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิจยัพบเพศชายท่ีมีโอกาสในการเลือกซ้ือสาํหรับ ซ้ือเป็นของขวญั 
จาํนวน 52 คน มีโอกาสในการเลือกซ้ือสาํหรับใชเ้อง  จาํนวน 157 คน  มีโอกาสในการเลือกซ้ือเพื่อ
สะสม  จาํนวน 78 คน  มีโอกาสในการเลือกซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 29 คน ส่วนเพศหญิง
ท่ีมีโอกาสในการเลือกซ้ือสําหรับ ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 21 คน มีโอกาสในการเลือกซ้ือสําหรับ     
ใชเ้อง  จาํนวน 37 คน  มีโอกาสในการเลือกซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 16 คน มีโอกาสในการเลือกซ้ือ
ในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 10 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เพศชายมีโอกาสในการ
เลือกซ้ือสาํหรับใชเ้องมากกวา่  เพศหญิง 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป 
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.213 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนั
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

เพศ 
โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง รวม χ2 Sig. 
ของขวญั ใชเ้อง สะสม เทศกาล วนัสาํคญั    

ชาย 52 157 78 29 316 
4.492 0.213 

หญิง 21 37 16 10 84 
รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.22  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์
   แมนย ูช็อป 

   จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิจยัพบเพศชายท่ีมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ จงรักภกัดีต่อเบรนด ์
จาํนวน 193 คน มีเหตุผลในการเลือกซ้ือรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 123 คน ส่วน     
เพศหญิง ท่ีมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ จงรักภกัดีต่อเบรนด์ จาํนวน 46 คน มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ
รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 38 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เพศชาย มีเหตุผล
ในการเลือกซ้ือ ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อเบรนด ์มากกวา่เพศหญิง  
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.294 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนั
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เพศ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
ชาย 193 123 316 

1.100 0.294 
หญิง 46 38 84 
รวม 239 161 400   
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 สมมติฐานข้อที ่1.2 ปัจจยัทางดา้นอายท่ีุมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ     ผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป 
ตารางที ่4.23  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 จากตารางท่ี 4.23  ผลการวิจยัพบว่าอายตุ ํ่ากว่า 15ปี -19 ปี ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
เป็นจํานวนเงิน  300-999 บาท  จํานวน  19 คน  มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง  เ ป็นจํานวนเงิน              
1,000-2,000 บาท จาํนวน 4 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 
12 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001-4,499 บาท จาํนวน 1 คน มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน ส่วนอาย ุ20-24 ปี ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 18 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
1,000-2,000 บาท จาํนวน 27 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท 
จาํนวน 31 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001-4,499 บาท จาํนวน 10 คน มี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 3 คน ส่วน 25- 29 ปี ท่ีมี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน 14 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
เป็นจาํนวนเงิน 1,000-2,000 บาท จาํนวน 41 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน       

อายุ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

ตํ่ากวา่ 15 ปี - 19 
ปี 

19 4 12 1 0 36 

77.590 0.000* 
20 – 24 ปี 18 27 31 10 3 89 
25 – 29 ปี 14 41 40 8 5 108 
30 – 34 ปี 8 37 50 19 4 118 
35 – 39 ปี 4 8 14 6 3 35 
40 ปี ข้ึนไป 0 4 2 5 3 14 

รวม 63 121 149 49 18 400   
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2,001-3,000 บาท จาํนวน 40 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4,499 บาท 
จาํนวน 8 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 5 คน ส่วน
อาย ุ30 -34 ปี ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน 8 คน มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 37 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง      
เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 50 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน                    
3,001 - 4,499 บาท จาํนวน 19 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึน
ไป จาํนวน 4 คน ส่วนอาย ุ35 - 39 ปี  ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท 
จาํนวน 4 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 -2,000 บาท จาํนวน 8 คน มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 14 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็น
จาํนวนเงิน 3,001-4,499 บาท จาํนวน 6 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่           
4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 3 คน ส่วนอายุ 40 ปี ข้ึนไป ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
300-999 บาท จาํนวน0คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000-2,000 บาท จาํนวน         
4 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 2 คน มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001 - 4,499 บาท จาํนวน 5 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน
เงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 3 คนโดยผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีอาย ุ30 -34 ปี รองลง มี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 2,001- 3,000 บาท  
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.24   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งอายกุบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
     แมนย ูช็อป    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
   จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิจยัพบว่าผลการวิจยัพบว่าอายตุ ํ่ากว่า 15 ปี-19 ปี ท่ีมีความถ่ีใน
การซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 27 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน      
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 0 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน ส่วนอาย ุ 20 - 24 ปี              
ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 74 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 11 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง 
/ เดือน จาํนวน 0 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน ส่วน 25- 29 ปี     
ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 79 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 19 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 7 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง          
5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง/เดือน จาํนวน 1 คน                      
ส่วนอายุ 30 -34 ปี ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 81 คน มีความถ่ีในการซ้ือ        
ต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 28 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 3 คน ส่วนอาย ุ35 - 39 ปี  ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 22 คน มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน    

อายุ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
ตํ่ากวา่ 15 ปี - 19 ปี 27 5 4 0 0 36 

55.884 0.000* 

20 – 24 ปี 74 11 4 0 0 89 
25 – 29 ปี 79 19 7 2 1 108 
30 – 34 ปี 81 28 5 1 3 118 
35 – 39 ปี 22 4 5 2 2 35 
40 ปี ข้ึนไป 7 3 0 3 1 14 

รวม 290 70 25 8 7 400   
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มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง / 
เดือน จาํนวน 2 คนส่วนอาย ุ40 ปี ข้ึนไป ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 7 คน มี
ความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 
0 คน   มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า                    
5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ30-34 ปี มีความถ่ีในการซ้ือ     
ต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายกุบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.25   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

  แมนย ูช็อป  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
   จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิจยัพบว่าผลการวิจยัพบว่า อายตุ ํ่ากว่า 15 ปี-19 ปี ท่ีมีปริมาณใน
การซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 19 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 9 คน มีปริมาณในการซ้ือ
ต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 8 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน  จาํนวน 0 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน    
5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน ส่วนอาย ุ20-24 ปี ท่ีมีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 56 คน มี

อายุ 
ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     
ข้ึนไป 

รวม χ2 Sig. 

ตํ่ากวา่ 15 ปี - 
19 ปี 

19 9 8 0 0 36 

48.201 0.000* 
20 – 24 ปี 56 24 6 1 2 89 
25 – 29 ปี 43 45 14 5 1 108 
30 – 34 ปี 42 65 7 4 0 118 
35 – 39 ปี 15 15 5 0 0 35 
40 ปี ข้ึนไป 4 5 3 2 0 14 

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 24 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 6 คน มีปริมาณ
ในการซ้ือต่อช้ิน 4ช้ิน จาํนวน 1 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป  จาํนวน 2 คน ส่วนอาย ุ     
25 - 29 ปี ท่ีมีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 43 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 
45 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 14 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 5 คน 
มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป  จาํนวน 1 คน ส่วนอาย ุ30 - 34 ปี ท่ีมีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 
1 ช้ิน จาํนวน 42 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 65 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน  
จาํนวน 7 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน  จาํนวน 4 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป  
จาํนวน 0 คน ส่วนอาย ุ35- 39 ปี ท่ีมีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 15 คน มีปริมาณในการซ้ือ
ต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 15 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน  จาํนวน 5 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน     
4 ช้ิน จาํนวน 0 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป  จาํนวน 0 คน ส่วนอาย ุ40 ปี ข้ึนไปท่ีมี
ปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 4 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 5 คน มีปริมาณ
ในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน  จาํนวน 3 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 2 คน มีปริมาณในการ
ซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ20 -24 ปี มีปริมาณใน
การซ้ือ 1 ช้ิน ส่วนอาย ุ30 - 34 ปี มีปริมาณในการซ้ือ 2 ช้ิน 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป      
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อายท่ีุแตกต่างกนั
มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป  
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ตารางที ่4.26  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
    ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิจยัพบว่า อายุต ํ่ากว่า15ปี-19 ปี เลือกใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 22 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 5 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 
1 คน เพื่อน จาํนวน 8 คน ส่วนอายุ 20-24 ปี เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง 
จาํนวน 59 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 9 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 2 คน เพื่อน จาํนวน 19 คน  
อาย ุ25- 29 ปี เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 63 คน  บุคคลในครอบครัว 
จาํนวน 21คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 9 คน เพื่อน จาํนวน 15 คน อายุ 30 - 34 ปี เลือกใครมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 67 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 9 คน บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง จาํนวน 4 คน  เพ่ือน จาํนวน 38 คน อายุ 35-39 ปี เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 20 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 7 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 1 คน เพื่อน 
จาํนวน 7 คน  และอาย ุ40 ปี ข้ึนไป เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 3 คน  
บุคคลในครอบครัว จาํนวน 3 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 4 คน เพ่ือน จาํนวน 4 คน โดยผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 - 34 คน ท่ีเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือ ตวัเอง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี

อายุ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

 ตํ่ากวา่ 15 ปี - 19 ปี 22 5 1 8 36 

41.011 0.000* 

  20 – 24 ปี 59 9 2 19 89 
  25 – 29 ปี 63 21 9 15 108 
  30 – 34 ปี 67 9 4 38 118 
  35 – 39 ปี 20 7 1 7 35 
  40 ปี ข้ึนไป 3 3 4 4 14 

รวม 234 54 21 91 400   
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ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายท่ีุ
แตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.27  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
   จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิจยัพบว่า อายตุ ํ่ากว่า 15 ปี - 19 ปี  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี 
ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 9 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 21คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 6 คน  ซ้ือในช่วง
เทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 0 คน ส่วนอาย ุ20 -24 ปี มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือเป็นของขวญั 
จาํนวน 9 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 54 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 22 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนั
สาํคญั จาํนวน 4 คน อาย ุ25-29 ปี มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 21 คน       
ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 45 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 31 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน     
11 คน อาย ุ30 -34 ปี  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี  ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 22 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง 
จาํนวน 54 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 24 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 18 คน อาย ุ35 -39 ปี 
มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี  ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 9 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 15 คน ซ้ือเพื่อ
สะสม จาํนวน 9 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 2 คน และอาย ุ40 ปีข้ึนไป มีโอกาสในการ
เลือกซ้ือ ดงัน้ี  ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 3 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 5 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน       

อายุ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
ตํ่ากวา่ 15 ปี - 19 ปี 9 21 6 0 36 

29.217 0.015* 

20 – 24 ปี 9 54 22 4 89 
25 – 29 ปี 21 45 31 11 108 
30 – 34 ปี 22 54 24 18 118 
35 – 39 ปี 9 15 9 2 35 
40 ปี ข้ึนไป 3 5 2 4 14 

รวม 73 194 94 39 400   
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2 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 4 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาย ุ20 - 24 ปี และ 
อาย ุ30 -34 ปี ท่ีมีโอกาสในการเลือกซ้ือสาํหรับใชเ้อง 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนย ู         
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุท่ี
แตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.28  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์
    แมนย ูช็อป 

 จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิจยัพบว่า อายตุ ํ่ากวา่ 15 ปี -19 ปี มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 22 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 14 คน อาย ุ20 -24 ปี  
มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 59 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 
จาํนวน 30 คน อาย ุ25 - 29 ปี มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 58 คน         
มีรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 50 คน อายุ 30-34 ปี มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 74 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 44 คน อาย ุ35-39 ปี      
มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 17 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 
จาํนวน 18 คน อาย ุ40 ปีข้ึนไปมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 9 คน มี
รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 5 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาย ุ30 -34 ปี       
มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ จงรักภกัดีต่อเบรนด ์

อายุ 
เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบผลิตภณัฑ ์ รวม χ2 Sig. 
 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    

ตํ่ากวา่ 15 ปี - 19 ปี 22 14 36 

5.622 0.345 

20 – 24 ปี 59 30 89 
25 – 29 ปี 58 50 108 
30 – 34 ปี 74 44 118 
35 – 39 ปี 17 18 35 
40 ปี ข้ึนไป 9 5 14 

รวม 239 161 400   
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายกุบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.345 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายท่ีุแตกต่างกนั
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 สมมติฐานข้อที ่1.3 ปัจจยัทางดา้นรายไดต่้อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
ตารางที ่4.29  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ   
    ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิจยัพบว่า รายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 19 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
1,000-2,000 บาท จาํนวน 15 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,000-3,000 บาท 
จาํนวน 15 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4499 บาท จาํนวน1คน มีค่าใชจ่้าย

รายได้ต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาทข้ึนไป    
ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 19 15 15 1 0 50 

84.575 0.000* 

5,000  บาท       
5,001 - 9,500 บาท 16 28 16 3 0 63 
9,501 – 14,000 
บาท 

12 30 46 5 3 96 

14,001 – 18,500 
บาท 

8 27 43 18 5 101 

18,501 – 23,000 
บาท 

5 14 22 12 5 58 

23,001 บาทข้ึนไป 3 7 7 10 5 32 

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน ส่วนรายได ้5,001- 9,500 บาท  
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 16 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ         
ต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 28 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
2,001-3,000 บาท จาํนวน 16 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเป็นจาํนวนเงิน 3,001-4499 บาท จาํนวน 
3 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน รายได ้     
9,501-14,000 บาท มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 12 คน                
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 30 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 46 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
3,001-4499 บาท จาํนวน 5 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป 
จาํนวน 3 คน รายได ้14,001 - 18,500 บาท  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท 
จาํนวน8 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 -2,000 บาท จาํนวน 27 คน มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 43 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็น
จาํนวนเงิน 3,001-4499 บาท จาํนวน 18 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่       
4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 5 คน รายได ้18,501- 23,000 บาท มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน
เงิน 300-999 บาท จาํนวน 5 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาท 
จาํนวน 14 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 22 คน                
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4499 บาท จาํนวน 12 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อ
คร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 5 คน รายได ้23,001 บาทข้ึนไป มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 3 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน          
1,000 -2,000 บาท จาํนวน 7 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 
7 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4499 บาท จาํนวน 10 คน มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 5 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายได้ 9,501-14,000 บาท  มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ  2,001-3,000 บาท  รองลงมา  มีรายได ้                
14,001-18,500 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มน
ย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า รายไดต่้อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.30  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิจยัพบวา่ รายไดต้ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ
ต่อคร้ัง  2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 42 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน    
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง  จาํนวน 0 คน รายได ้5,001- 9,500 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ
ต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 53 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 9 คน  มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน    
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง จาํนวน 0 คน รายได ้9,501-14,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ
ต่อคร้ัง 2 คร้ัง  / เดือน จาํนวน 68 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 20 คน มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 8 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน    

รายได้ต่อเดือน 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 42 3 5 0 0 50 

57.800 0.000* 

5,000  บาท       
5,001 - 9,500 บาท 53 9 1 0 0 63 
9,501 – 14,000 
บาท 

68 20 8 0 0 96 

14,001 – 18,500 
บาท 

69 21 5 2 4 101 

18,501 – 23,000 
บาท 

40 12 4 1 1 58 

23,001 บาทข้ึนไป 18 5 2 5 2 32 

รวม 290 70 25 8 7 400   
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มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง  จาํนวน 0 คน  รายได ้14,001 - 18,500 บาท มีความถ่ีในการ
ซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 69 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 21 คน          
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 2 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง จาํนวน 4 คน รายได ้18,501-23,000 บาท มี
ความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 40 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 
12 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน1คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง จาํนวน 1คน รายได ้23,001 บาทข้ึนไป มี
ความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 18 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 
5 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 5 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง จาํนวน 2 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่รายได ้14,001-18,500 มีความถ่ีในการซ้ือ 2 คร้ังต่อเดือน          
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า รายไดต่้อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.31 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิจยัพบว่า รายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีปริมาณในการ
ซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 30 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 84 คน  มีปริมาณในการซ้ือ
ต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 6 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 0 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน    
5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน  รายได ้ 5,001- 9,500 บาท มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน1 ช้ิน จาํนวน 30 คน     
มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 27 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 6 คน               
มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 0 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน            
รายได ้9,501-14,000 บาท มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 45 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน    
2 ช้ิน จาํนวน 39 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 8 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน 
จาํนวน 3 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 1 คน รายได ้14,001-18,500 บาท มี
ปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 44 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 46 คน มี
ปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 7 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 2 คน มีปริมาณ

รายได้ต่อเดือน 
ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     
ข้ึนไป 

รวม χ2 Sig. 

ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 30 84 6 0 0 50 

37.274 0.011* 

5,000  บาท       
5,001 - 9,500 บาท 30 27 6 0 0 63 
9,501 – 14,000 บาท 45 39 8 3 1 96 
14,001 – 18,500 
บาท 

44 46 7 2 2 101 

18,501 – 23,000 
บาท 

18 29 7 4 0 58 

23,001 บาทข้ึนไป 12 8 9 3 0 32 

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 2 คน  รายได ้18,501-23,000 บาท มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน       
1 ช้ิน จาํนวน 18 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 29 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน 
จาํนวน 7 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 4 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป 
จาํนวน 0 คน  และรายได ้23,001 บาทข้ึนไป มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 12 คน มีปริมาณ
ในการซ้ือต่อช้ิน 2 ช้ิน จาํนวน 8 คน  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 3 ช้ิน จาํนวน 9 คน มีปริมาณในการ
ซ้ือต่อช้ิน 4 ช้ิน จาํนวน 3 คน มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คนโดยผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้9,501- 14,000 บาท รองลงมา 14,001-18,500 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายไดต่้อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 

ตารางที ่4.32  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
    ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

รายได้ต่อเดอืน 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มีช่ือเสียง     
ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 35 5 1 9 50 

29.669 0.013* 

5,000  บาท      
5,001 - 9,500 บาท 47 7 0 9 63 
9,501 – 14,000 
บาท 

48 16 5 27 96 

14,001 – 18,500 
บาท 

58 14 5 24 101 

18,501 – 23,000 
บาท 

34 6 4 14 58 

23,001 บาทข้ึนไป 12 6 6 8 32 

รวม 234 54 21 91 400   
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 จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิจยัพบว่า รายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท เลือกใครมีส่วน
ร่วม ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 35 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 5 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 1 คน  เพื่อน 
จาํนวน 9 คน รายไดต้ ํ่ากว่า 5,001- 9,500 บาท เลือกใครมีส่วนร่วม ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 35 คน  บุคคล
ในครอบครัว จาํนวน 5 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 1 คน เพื่อน จาํนวน 9 คน รายได ้9,501-14,000 บาท 
เลือกใครมีส่วนร่วม ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 35 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 5 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง    
1 คน เพื่อน จาํนวน 9 คน รายได ้14,001-18,500 บาท เลือกใครมีส่วนร่วม ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 35 คน 
บุคคลในครอบครัว  จํานวน  5 คนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  1 คน  เพื่อน  จํานวน  9 คน  รายได ้                     
18,501- 23,000 บาท เลือกใครมีส่วนร่วม ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 35 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน        
5 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 1 คน  เพื่อน จาํนวน 9 คน รายได ้23,001บาทข้ึนไป เลือกใครมีส่วนร่วม ดงัน้ี 
ตวัเอง จาํนวน 35 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 5 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 1 คน เพื่อน จาํนวน 9 คน 
โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้14,000 -18,500 บาทท่ีเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง รองลงมา มีรายได ้9,501-14,000 บาท ท่ีเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือ 
ตวัเอง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซ่ึง มีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับผูมี้ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.33  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัโอกาสในการเลือกซ้ือ  
    ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิจยัพบว่า รายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีโอกาสในการ
เลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 11 คน  ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 33 คน  ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 
6 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 0 คน รายได ้5,001 - 9,500 บาท มีโอกาสในการเลือกซ้ือ 
ดงัน้ี ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 4 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 44 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 13 คน     
ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 2 คน  รายได ้9,500 - 14,000 บาท มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี 
ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 20 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 43 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 28 คน ซ้ือ
ในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 5 คน รายได ้14,001 -18,500 บาท  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือ
เป็นของขวญั จาํนวน 21 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 37 คน  ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 25 คน ซ้ือในช่วง
เทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 18 คน รายได ้18,501- 23,000 บาท  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือเป็น
ของขวญั จาํนวน 11 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 28 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 13 คน ซ้ือในช่วง
เทศกาลวนัสําคญั  จาํนวน 6 คน  รายได ้23,001 บาทข้ึนไป มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือเป็น
ของขวญั จาํนวน 6 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 9 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 9 คน  ซ้ือในช่วงเทศกาล
วนัสาํคญั จาํนวน 8 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้5,001- 9,500 บาท ท่ีมีโอกาสใน

รายได้ต่อเดือน 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 11 33 6 0 50 

49.858 0.000* 

5,000  บาท      
5,001 - 9,500 บาท 4 44 13 2 63 
9,501 – 14,000 บาท 20 43 28 5 96 
14,001 – 18,500 บาท 21 37 25 18 101 
18,501 – 23,000 บาท 11 28 13 6 58 
23,001 บาทข้ึนไป 6 9 9 8 32 

รวม 73 194 94 39 400   
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การเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือสาํหรับใชเ้อง รองลงมามีรายได ้9,501-14,000 บาท ท่ีมีโอกาสในการเลือกซ้ือ 
ดงัน้ี ซ้ือสาํหรับใชเ้อง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.34  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ    

ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                      จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิจยัพบว่า รายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือดงันจงรักภกัดีต่อเบรนด ์จาํนวน 32 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 18 คน
รายได ้5,001 - 9,500 บาท มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อเบรนด ์จาํนวน 37 คน มีรูปแบบ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 26 คน รายได ้9,501-14,000 บาท  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี 
จงรักภกัดีต่อเบรนด์ จาํนวน 55 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 41 คน รายได ้      
14,001-18,500 บาท มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อเบรนด์ จาํนวน 65 คน มีรูปแบบ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 36 คน รายได ้18,501-23,000 บาท มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี 
จงรักภกัดีต่อเบรนด์ จาํนวน 35 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 23 คน รายได ้      

รายได้ต่อเดือน 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 32 18 50 

3.749 0.586 

5,000  บาท    
5,001 - 9,500 บาท 37 26 63 
9,501 – 14,000 บาท 55 41 96 
14,001 – 18,500 บาท 65 36 101 
18,501 – 23,000 บาท 35 23 58 
23,001 บาทข้ึนไป 15 17 32 

รวม 239 161 400   
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23,001 บาทข้ึนไป มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดังน้ี จงรักภกัดีต่อเบรนด์ จาํนวน 15 คน มีรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ ท่ี เ ป็น เอกลักษณ์  จํานวน17 คนโดยผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้                   
14,001- 18,500 บาท รองลงมา รายได ้9,501- 14,000 บาท   
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.586 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 สมมติฐานข้อที ่1.4  ปัจจยัทางดา้นระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.35  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ  
    ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน 19 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
1,000-2,000 บาท จาํนวน 4 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 
12 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001-4499 บาท จาํนวน 19 คน มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน มธัยมศึกษาตอนปลาย มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 1คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 

ระดบัการศึกษา 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-999 1,000-

2,000  
2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท   
ข้ึนไป 

   

มธัยมศึกษาตอนตน้ 19 4 12 1 0 36 

78.800 0.000* 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 1 1 1 0 0 3 
อนุปริญญา / ปวส 15 26 27 4 1 73 
ปริญญาตรี 16 83 87 29 12 227 
สูงกวา่ปริญญาตรี 12 7 22 15 5 61 

รวม 63 121 149 49 18 400   
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1,000-2,000 บาท จาํนวน 1 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001- 3,000 บาท จาํนวน 
1คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4,499 บาท จาํนวน 0 คน มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน  อนุปริญญา / ปวส  มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน 15 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน
1,000-2,000 บาท จาํนวน 26 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท 
จาํนวน 27 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4499 บาท จาํนวน 4 คน มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 1 คน  ปริญญาตรี มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน 16 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
1,000-2,000 บาท จาํนวน 83 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001-3,000 บาท 
จาํนวน 87 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4499 บาท จาํนวน 29 คน                
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 12 คน สูงกว่าปริญญาตรี 
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน 12 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อ
คร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000  บาท จาํนวน 7 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 
2,001- 3,000 บาท จาํนวน 22 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4499 บาท 
จาํนวน 15 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาท   ข้ึนไป จาํนวน 5 คน
โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 2,001- 3,000 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



88 
 

 

ตารางที ่4.36  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระดบัการศึกษากบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.36  ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ มีความถ่ีในการ
ซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 27 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน     
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  5 คร้ัง / เดือน  
จาํนวน 0 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 0 คน มธัยมศึกษาตอนปลาย  
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  2 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 3 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน  
จาํนวน 0 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  
5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน    
อนุปริญญา / ปวส  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 53 คน มีความถ่ีในการซ้ือ
ต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 13 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 6 คน  มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน 0 คน ปริญญาตรี  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  2 คร้ัง / เดือนจาํนวน 171 คน มีความถ่ีใน
การซ้ือต่อคร้ัง  3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 40 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 10 คน   
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  5 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 4 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า         
5 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 2 คน สูงกว่าปริญญาตรี มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี  2 คร้ัง / เดือน      

ระดับการศึกษา 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
มธัยมศึกษา
ตอนตน้ 

27 5 4 0 0 36 

27.708 0.034* 
มธัยมศึกษา       
ตอนปลาย 

3 0 0 0 0 3 

อนุปริญญา / ปวส 53 13 6 1 0 73 
ปริญญาตรี 171 40 10 4 2 227 
สูงกวา่ปริญญาตรี 36 12 5 3 5 61 

รวม 290 70 25 8 7 400   
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จาํนวน 36 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 12 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง     
4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 5 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง ดงัน้ี 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน มีความถ่ีใน
การซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง /เดือน จาํนวน 5 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษา ปริญญาตรีมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน 
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.37 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 จากตารางท่ี 4.37  ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ มีปริมาณในการ
ซ้ือต่อช้ิน ดงัน้ี 1 ช้ิน  จาํนวน 19 คน 2 ช้ิน  จาํนวน 9 คน  3 ช้ิน  จาํนวน 7 คน  4 ช้ิน  จาํนวน 1 คน      
5 ช้ินข้ึนไป  จาํนวน 0 คน มธัยมศึกษาตอนปลาย  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน ดงัน้ี 1 ช้ิน จาํนวน 3 คน 
2 ช้ิน จาํนวน 0 คน  3 ช้ิน จาํนวน 0 คน 4 ช้ิน จาํนวน 0 คน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน0 คน อนุปริญญา / 
ปวส   มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน ดงัน้ี 1 ช้ิน จาํนวน 47 คน  2 ช้ิน  จาํนวน 19 คน  3 ช้ิน จาํนวน 6 คน     
4 ช้ิน  จาํนวน 1 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน  ปริญญาตรี  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน ดงัน้ี 1 ช้ิน 
จาํนวน 92 คน  2 ช้ิน จาํนวน 115 คน  3 ช้ิน จาํนวน 14 คน  4 ช้ิน จาํนวน 3 คน  5 ช้ินข้ึนไป  จาํนวน   

ระดับการศึกษา 
ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน      
ข้ึนไป 

รวม χ2 

 
Sig. 

มธัยมศึกษาตอนตน้ 19 9 7 1 0 36 

67.728 0.000* 

มธัยมศึกษา          
ตอนปลาย 

3 0 0 0 0 3 

อนุปริญญา / ปวส 47 19 6 1 0 73 
ปริญญาตรี 92 115 14 3 3 227 
สูงกวา่ปริญญาตรี 18 20 16 7 0 61 

รวม 179 163 43 12 3 400   
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3 คน สูงกว่าปริญญาตรี  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน ดงัน้ี 1 ช้ิน จาํนวน 18 คน 2 ช้ิน จาํนวน 20 คน      
3 ช้ิน จาํนวน 16 คน 4 ช้ิน จาํนวน 7 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วน
ใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรี  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน จาํนวน 1 ช้ิน 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์   
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.38 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
   ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ โดยเลือกใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  ตวัเอง จาํนวน 22 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 4 คน บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง  จาํนวน 4 คน  เพื่อน 8 คน  มธัยมศึกษาตอนปลาย โดยเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือ ดงัน้ี  ตวัเอง  จาํนวน 2 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 0 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 0 คน   
เพื่อน 1 คน อนุปริญญา / ปวส โดยเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดังน้ี  ตวัเอง จาํนวน         
40 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 12 คน  บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 2 คน เพื่อน 19 คน ปริญญาตรี
โดยเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 147 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 
29 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 11 คน  เพื่อน 40 คน สูงกว่าปริญญาตรี โดยเลือกใครมีส่วนร่วมใน

ระดับการศึกษา 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

มธัยมศึกษาตอนตน้ 22 4 4 8 36 

20.132 0.065 

มธัยมศึกษา        
ตอนปลาย 

2 0 0 1 3 

อนุปริญญา / ปวส 40 12 2 19 73 
ปริญญาตรี 147 29 11 40 227 
สูงกวา่ปริญญาตรี 23 9 6 23 61 

รวม 234 54 21 91 400   
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การตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 23 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 9 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
จาํนวน 6 คน เพื่อน 23 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี เลือกใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.065 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.39  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัโอกาสในการเลือกซ้ือ  
    ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ มีโอกาสในการ
เลือกซ้ือ ดงัน้ี  ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 9 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 21 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน  
6  คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน  0 คน  มธัยมศึกษาตอนปลาย  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ซ้ือ
เป็นของขวญั จาํนวน 0 คน  ซ้ือสาํหรับใชเ้อง  จาํนวน 3 คน ซ้ือเพื่อสะสมจาํนวน 0 คน ซ้ือในช่วง
เทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 0 คน  อนุปริญญา / ปวส มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 
11 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 38 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 22 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั 
จาํนวน 2 คน ปริญญาตรี มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 37 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง 

ระดับการศึกษา 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
มธัยมศึกษาตอนตน้ 9 21 6 0 36 

32.750 0.001* 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 0 3 0 0 3 
อนุปริญญา / ปวส 11 38 22 2 73 
ปริญญาตรี 37 116 50 24 227 
สูงกวา่ปริญญาตรี 16 16 16 13 61 

รวม 73 194 94 39 400   
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จาํนวน 116 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 50 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 24 คน สูงกว่า
ปริญญาตรี  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 16 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 16 คน 
ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 16 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 13 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ีซ้ือสาํหรับใชเ้อง 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 

                       ตารางที ่4.40   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ  
            ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 23 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 13 คน  
มธัยมศึกษาตอนปลาย  ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้ มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดี
ต่อแบรนด์  จาํนวน 2 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 1 คน อนุปริญญา / ปวส            
มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน43คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์  
จาํนวน 34 คน ปริญญาตรี มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด์  จาํนวน 113 คน          
มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 94 คน สูงกว่าปริญญาตรี  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี 

ระดับการศึกษา 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
มธัยมศึกษาตอนตน้ 23 13 36 

0.629 0.960 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 2 1 3 
อนุปริญญา / ปวส 43 34 73 
ปริญญาตรี 133 94 227 
สูงกวา่ปริญญาตรี 38 23 61 

รวม 239 161 400   
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จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 38 คน  มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 23 คน  โดยผูต้อบ
แบบสอบส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี  จงรักภกัดีต่อแบรนด ์
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.960 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญั      
ท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5  ปัจจยัทางดา้นอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.41  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ ์
       แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ นกัเรียน /นกัศึกษา มีค่าใชจ่้ายในการ ซ้ือต่อคร้ัง 
เป็นจํานวนเงิน 300-999 บาท จํานวน 31 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจํานวนเงิน              
1,000-2,000 บาท จาํนวน 26 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001- 3,000 บาท  

อาชีพ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

นกัเรียน/นกัศึกษา 31 26 34 6 2 99 

46.454 0.000* 

ขา้ราชการ/
พนกังาน 

7 17 32 12 5 73 

ของรัฐ       
พนกังานบริษทั 21 65 52 17 7 162 
เอกชน/รับจา้ง
ทัว่ไป 

      

ธุรกิจส่วนตวั 4 13 31 14 4 66   
รวม 63 121 149 49 18 400   



94 
 

 

จาํนวน 34 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4,499 บาท จาํนวน 6 คน                
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 2 คน ขา้ราชการ / 
พนกังานของรัฐ มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 300-999 บาท จาํนวน 7 คน มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 17 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็น
จาํนวนเงิน 2,001 - 3,000 บาท จาํนวน  32 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน             
3,001- 4,499 บาท จาํนวน 12 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป 
จาํนวน 5 คน  พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน     
300-999 บาท จาํนวน 21 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 1,000-2,000 บาท จาํนวน 
65 คนมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001 - 3,000 บาท จาํนวน 52 คน มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001- 4,499 บาท จาํนวน 17 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง          
เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน  7 คน ธุรกิจส่วนตวั มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็น
จาํนวนเงิน 300 - 999 บาท จาํนวน  4 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน1,000 - 2,000 บาท 
จาํนวน 13 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 2,001- 3,000 บาท  จาํนวน 31 คน             
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงิน 3,001 - 4,499 บาท จาํนวน 14 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ต่อคร้ัง เป็นจาํนวนเงินตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 4 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน /รับจา้งทัว่ไป มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 2,001- 3,000 บาท       
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่าง
กนัมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.42  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์อาชีพกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา  มีความถ่ีในการซ้ือ ต่อคร้ัง    
2 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 84 คน  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 9 คน มีความถ่ีในการ
ซ้ือต่อคร้ัง  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 6 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง /เดือน จาํนวน 0 คน  มีความถ่ี
ในการซ้ือมากกว่า 5 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 0 คน  ขา้ราชการ /พนกังานของรัฐ มีความถ่ีในการซ้ือต่อ
คร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 47 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 17 คน  มีความถ่ีใน
การซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 6 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน        
มีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป             
มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 120 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน  
จาํนวน 32 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง 
/ เดือน จาํนวน 3 คน มีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน ธุรกิจส่วนตวั มีความถ่ี
ในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 39 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน          
12  คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 9 คน มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 5 คร้ัง / เดือน 

อาชีพ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
นกัเรียน/นกัศึกษา 84 9 6 0 0 99 

29.333 0.004* 

ขา้ราชการ/
พนกังาน 

47 17 6 2 1 73 

ของรัฐ       
พนกังานบริษทั 120 32 4 3 3 162 
เอกชน/รับจา้ง
ทัว่ไป 

      

ธุรกิจส่วนตวั 39 12 9 3 3 66   

รวม 290 70 25 8 7 400   
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จาํนวน 3 คน มีความถ่ีในการซ้ือ มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้งทัว่ไป มีความถ่ีในการซ้ือ 2 คร้ัง / เดือน 
 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของ
ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.43  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 
ดงัน้ี  1 ช้ิน จาํนวน 58 คน  2 ช้ิน จาํนวน 25 คน  3 ช้ิน  จาํนวน 14 คน 4 ช้ิน  จาํนวน 1 คน 5 ช้ินข้ึน
ไป  จาํนวน 1 คน ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 24 คน 2 ช้ิน 
จาํนวน 37 คน  3 ช้ิน จาํนวน 8 คน 4 ช้ิน จาํนวน 3 คน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 1 คน พนกังานบริษทั   
เอกชน / รับจา้งทัว่ไป  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 71 คน 2 ช้ิน จาํนวน 74 คน 3 ช้ิน 
จาํนวน 12 คน  4 ช้ิน จาํนวน 4 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 1 คน ธุรกิจส่วนตวั  มีปริมาณในการซ้ือต่อ
ช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 26 คน  2 ช้ิน จาํนวน 27 คน 3 ช้ิน จาํนวน 9 คน  4 ช้ิน จาํนวน 4 คน 5 ช้ินข้ึนไป 
จาํนวน 0 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไปมี
ปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน 

อาชีพ 
ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน      
ข้ึนไป 

รวม χ2 Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 58 25 14 1 1 99 

23.631 0.023* 

ขา้ราชการ/พนกังาน 24 37 8 3 1 73 
ของรัฐ       
พนกังานบริษทั 71 74 12 4 1 162 
เอกชน/รับจา้งทัว่ไป       
ธุรกิจส่วนตวั 26 27 9 4 0 66 

รวม 179 163 43 12 3 400   
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป 
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั
มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.44  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับผู ้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
    ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 จากตารางท่ี 4.44  ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา  มีการเลือกใครมีส่วน       
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  ตวัเอง จาํนวน 70 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 13 คน บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง จาํนวน 2 คน   เพื่อน จาํนวน 14 คน  ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ  มีการเลือกใครมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  ตวัเอง จาํนวน 44 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 11 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
จาํนวน  2 คน  เพื่อน จาํนวน 16 คน  พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป  มีการเลือกใครมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  ตวัเอง จาํนวน 89 คน  บุคคลในครอบครัว  จาํนวน 21 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
จาํนวน 12 คน  เพื่อน จาํนวน 40 คน ธุรกิจส่วนตวั มีการเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  
ตวัเอง จาํนวน 31 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 9 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 5 คน เพื่อน จาํนวน 
21 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป เลือกใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง 

อาชีพ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

นกัเรียน/นกัศึกษา 70 13 2 14 99 

15.451 0.079 
ขา้ราชการ/พนกังาน 44 11 2 16 73 
ของรัฐ      
พนกังานบริษทั 89 21 12 40 162 
เอกชน/รับจา้งทัว่ไป      
ธุรกิจส่วนตวั 31 9 5 21 66   

รวม 234 54 21 91 400   
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.079 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ
ท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสมัพนัธ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ แมนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.45  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.45  ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ 
ดงัน้ี ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 18 คน  ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 62 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 18 คน  
ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 1 คน  ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ  มีโอกาสในการเลือกซ้ือ      
ซ้ือเป็นของขวญั  จาํนวน 18 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 62 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 18 คนซ้ือ
ในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั  จาํนวน 1 คน พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป มีโอกาสในการเลือกซ้ือ 
ดงัน้ี  ซ้ือเป็นของขวญั จาํนวน 18 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 62 คน ซ้ือเพ่ือสะสม จาํนวน 18 คน  
ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 1 คน ธุรกิจส่วนตวั มีโอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี ซ้ือเป็นของขวญั  
จาํนวน 18 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 62 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 18 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนั
สาํคญั จาํนวน 1 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป มี
โอกาสในการเลือกซ้ือ สาํหรับใชเ้อง 

อาชีพ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
นกัเรียน/นกัศึกษา 18 62 18 1 99 

26.438 0.002* 
ขา้ราชการ/พนกังาน 15 37 15 6 73 
ของรัฐ      
พนกังานบริษทั 26 73 44 19 162 
เอกชน/รับจา้งทัว่ไป      
ธุรกิจส่วนตวั 14 22 17 13 66   

รวม 73 194 94 39 400   
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ู       
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.46  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ 
    ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ 
ดงัน้ี  จงรักภกัดีต่อแบรนด์  จาํนวน 61 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 38 คน
ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 53 คน มีรูปแบบ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์  จาํนวน 20 คน  พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป  มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือ  จงรักภกัดีต่อแบรนด์ จาํนวน 85 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 77 คน  
ธุรกิจส่วนตวั  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ  จงรักภกัดีต่อแบรนด ์จาํนวน 40 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็น
เอกลกัษณ์ จาํนวน 26 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานเอกชน / รับจา้งทัว่ไป     
มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ู      
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั

อาชีพ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
นกัเรียน/นกัศึกษา 61 38 99 

8.749 0.033* 
ขา้ราชการ/พนกังาน 53 20 73 
ของรัฐ    
พนกังานบริษทั 85 77 162 
เอกชน/รับจา้งทัว่ไป    
ธุรกิจส่วนตวั 40 26 66   

รวม 239 161 400   
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สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 สมมติฐานข้อที ่1.6  ปัจจยัทางดา้นประเภทสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์  แมนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.47 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทสินคา้กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
   แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 จากตารางท่ี 4.47  ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือ เส้ือแมนย ูมีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 300 - 999 บาท จาํนวน 5 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 
1,000-2,000 บาท จาํนวน 74 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง  เป็นจาํนวน 2,001- 3,000 บาท จาํนวน 
115 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 3,001- 4,499 บาท จาํนวน 12 คน มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือต่อคร้ัง  เป็นจาํนวนตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 3 คน กางเกงแมนย ู มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ     
ต่อคร้ัง เป็นจํานวน 300-999 บาท จํานวน 11 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจํานวน              
1,000-2,000บาท จาํนวน 14 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 2,001-3,000 บาท จาํนวน      

ประเภทสินค้า 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

เส้ือแมนย ู 5 74 115 12 3 209 

3.203 0.000* 

กางเกงแมนย ู 11 14 15 3 0 43 
ผา้ปูท่ีนอน 1 3 6 22 8 40 
ถุงเทา้ 11 5 2 0 0 18 
กระเป๋าสตางค ์ 8 12 4 1 1 26 
กระเป๋าเดินทาง 2 0 3 11 5 21 
ผา้พนัคอ 17 11 3 0 1 32 
สมุดโน๊ต 8 2 1 0 0 11 

รวม 63 121 149 49 18 400   
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15 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 3,001- 4,499 บาท  จาํนวน 3 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ต่อคร้ัง เป็นจาํนวนตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน ผา้ปูท่ีนอน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็น
จาํนวน 300 - 999 บาท  จาํนวน 1 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 1,000 - 2,000 บาท 
จาํนวน 3 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 2,001- 3,000 บาท จาํนวน 6 คน มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อคร้ัง  เป็นจาํนวน 3,001- 4,499 บาท จาํนวน 22 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน
ตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 8 คน ถุงเทา้ มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 300 - 999 บาท 
จาํนวน 11 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง  เป็นจาํนวน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 5 คน มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 2 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 
3,001- 4,499 บาท จาํนวน 0 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป 
จาํนวน 0 คน กระเป๋าสตางค ์มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 300 - 999 บาท จาํนวน 8 คน      
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 12 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ       
ต่อคร้ังเป็น จาํนวน 2,001 - 3,000 บาท จาํนวน 4 คน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน               
3,001- 4,499 บาท จาํนวน 1 คน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป 
จาํนวน 1 คน กระเป๋าเดินทาง มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 300 - 999 บาท จาํนวน 2 คน     
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 1,000 - 2,000 บาท จาํนวน 0 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง
เป็นจาํนวน 2,001-3,000 บาทจาํนวน 3 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 3,001- 4,499 บาท 
จาํนวน 11 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 5 คน ผา้พนัคอ 
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 300 - 999 บาท จาํนวน 17 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
เป็นจาํนวน 1,000-2,000 บาท จาํนวน 11 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน2,001-3,000บาท 
จาํนวน 3 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 3,001-4,499 บาท จาํนวน 0 คน มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวนตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 1 คน สมุดโน๊ต มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อ
คร้ัง เป็นจาํนวน 300-999 บาท จาํนวน 8 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเป็นจาํนวน 1,000-2,000 บาท 
จาํนวน 2   คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 2,001-3,000 บาท จาํนวน 1 คน มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน 3,001- 4,499 บาท จาํนวน 0 คน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง เป็นจาํนวน
ตั้งแต่ 4,500 บาทข้ึนไป จาํนวน 0 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือแมนย ูมีค่าใชจ่้ายใน
แต่ละคร้ัง 2,001- 3,000 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์   
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
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ระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ประเภทสินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.48   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ประเภทสินคา้กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
     แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.48  ผลการวิจยัพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือ เส้ือแมนย ู มีความถ่ีใน
การซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 157 คน  3 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 38 คน 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน     
14 คน  5 คร้ัง / เดือน จาํนวน  0 คน  มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน กางเกงแมนย ู มีความถ่ีใน
การซ้ือต่อคร้ัง  2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 29 คน  3 คร้ัง / เดือน จาํนวน  9 คน  4  คร้ัง / เดือน จาํนวน 2  คน  
5 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 3 คน  มากกว่า 5  คร้ัง / เดือน จาํนวน 0  คน ผา้ปูท่ีนอน มีความถ่ีในการซ้ือต่อ
คร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 31 คน  3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 4 คน 5 คร้ัง / 
เดือน จาํนวน 1 คน  มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน  0 คน  ถุงเทา้  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง  2 คร้ัง / 
เดือน จาํนวน 13 คน 3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน 4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน 5 คร้ัง / เดือน  จาํนวน      
1 คน มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน  0 คน  กระเป๋าสตางค ์มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน  
จาํนวน 18 คน  3 คร้ัง / เดือน จาํนวน  3 คน  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 3 คน  5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน  

ประเภทสินค้า 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
เส้ือแมนย ู 157 38 14 0 0 209 

55.146 0.002* 

กางเกงแมนย ู 29 9 2 3 0 43 
ผา้ปูท่ีนอน 31 4 4 1 0 40 
ถุงเทา้ 13 3 1 1 0 18 
กระเป๋าสตางค ์ 18 3 3 1 1 26 
กระเป๋าเดินทาง 12 7 0 0 2 21 
ผา้พนัคอ 23 3 1 2 3 32 
สมุดโน๊ต 7 3 0 0 1 11 

รวม 290 70 25 8 7 400   
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มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1 คน กระเป๋าเดินทาง มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 
12 คน  3 คร้ัง / เดือน จาํนวน 7 คน  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน  5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน มากกว่า 
5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน  ผา้พนัคอมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน จาํนวน 23 คน  3 คร้ัง / 
เดือน  จาํนวน 3 คน  4 คร้ัง / เดือน จาํนวน 1คน  5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 2 คน  มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน 
จาํนวน  3 คน  สมุดโน๊ต  มีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 7 คน  3 คร้ัง / เดือน  
จาํนวน 3 คน 4 คร้ัง / เดือน  จาํนวน 0  คน 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 0 คน มากกว่า 5 คร้ัง / เดือน จาํนวน 
1 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือแมนย ูมีความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง 2 คร้ัง  / เดือน                               
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ประเภท
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.49  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทสินคา้กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.49  ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือ เส้ือแมนย ูมีปริมาณใน
การซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน  จาํนวน 96 คน  2 ช้ิน จาํนวน 96 คน  3 ช้ิน จาํนวน 12 คน  4 ช้ิน จาํนวน 4 คน     

ประเภทสินค้า 
ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 

1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน      
ข้ึนไป 

รวม χ2 Sig. 

เส้ือแมนย ู 96 96 12 4 1 209 

75.009 0.000* 

กางเกงแมนย ู 12 21 9 1 0 43 
ผา้ปูท่ีนอน 23 13 4 0 0 40 
ถุงเทา้ 7 5 5 0 1 18 
กระเป๋าสตางค ์ 10 9 5 1 1 26 
กระเป๋าเดินทาง 17 2 1 1 0 21 
ผา้พนัคอ 11 14 5 2 0 32 
สมุดโน๊ต 3 3 2 3 0 11 

รวม 179 163 43 12 3 400   
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5 ช้ินข้ึนไป  จาํนวน 1 คน กางเกงแมนย ู  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 12 คน 2 ช้ิน  
จาํนวน 21 คน 3 ช้ิน  จาํนวน 9 คน  4 ช้ิน จาํนวน 1 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน  ผา้ปูท่ีนอน           
มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน  1 ช้ิน จาํนวน 23 คน  2 ช้ิน  จาํนวน 13 คน  3 ช้ิน จาํนวน 4 คน  4 ช้ิน 
จาํนวน 0 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน  ถุงเทา้  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน  1 ช้ิน จาํนวน 7 คน  2 ช้ิน 
จาํนวน 5 คน  3 ช้ิน จาํนวน 5 คน  4 ช้ิน จาํนวน 0 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 1 คน กระเป๋าสตางค ์         
มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 10 คน  2 ช้ิน จาํนวน 9 คน  3 ช้ิน จาํนวน 5 คน  4 ช้ิน จาํนวน 
1 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 1 คน  กระเป๋าเดินทาง มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 17 คน         
2 ช้ิน จาํนวน 2 คน  3 ช้ิน จาํนวน 1 คน  4 ช้ิน จาํนวน 1 คน  5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน  ผา้พนัคอ        
มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 11 คน 2 ช้ิน จาํนวน 14 คน  3 ช้ิน จาํนวน 5 คน  4 ช้ิน จาํนวน 
2 คน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน  สมุดโน๊ต  มีปริมาณในการซ้ือต่อช้ิน 1 ช้ิน จาํนวน 3 คน 2 ช้ิน 
จาํนวน 3 คน 3 ช้ิน จาํนวน 2 คน 4 ช้ิน จาํนวน 3 คน 5 ช้ินข้ึนไป จาํนวน 0 คน โดยผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือแมนยมีูปริมาณในการซ้ือ 1 ช้ิน 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ประเภท
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.50  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
    ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.50  ผลการวิจยัพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ เส้ือแมนย ู เลือกใครมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี  ตวัเอง จาํนวน 131 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 28 คน บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง จาํนวน 4 คน  เพื่อน จาํนวน 46  คน  กางเกงแมนย ู เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
ดงัน้ี  ตวัเอง จาํนวน 26 คน  บุคคลในครอบครัว จาํนวน 8 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 1 คน  เพื่อน  
จาํนวน 8 คน  ผา้ปูท่ีนอน เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ  ตวัเอง จาํนวน 24 คน บุคคลใน
ครอบครัว จาํนวน 6 คน  บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 2 คน  เพื่อน จาํนวน 46 คน  ถุงเทา้ เลือกใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ  ตวัเอง จาํนวน  9 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน1คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
จาํนวน 2 คน เพ่ือน จาํนวน 6 คน กระเป๋าสตางค ์เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ตวัเอง 
จาํนวน 15 คน บุคคลในครอบครัว  จาํนวน  2 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 6 คน เพ่ือน จาํนวน         
3 คน  กระเป๋าเดินทาง เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี ตวัเอง จาํนวน 8 คน บุคคลใน
ครอบครัว  จาํนวน 3 คน  บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 3 คน  เพื่อน จาํนวน 7 คน  ผา้พนัคอ  เลือกใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ตวัเอง จาํนวน 14  คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 4 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
จาํนวน 2 คน  เพื่อน จาํนวน 12 คน  สมุดโน๊ต  เลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ตวัเอง จาํนวน 

ประเภทสินค้า 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

เส้ือแมนย ู 131 28 4 46 209 

39.744 0.008* 

กางเกงแมนย ู 26 8 1 8 43 
ผา้ปูท่ีนอน 24 6 2 8 40 
ถุงเทา้ 9 1 2 6 18 
กระเป๋าสตางค ์ 15 2 6 3 26 
กระเป๋าเดินทาง 8 3 3 7 21 
ผา้พนัคอ 14 4 2 12 32 
สมุดโน๊ต 7 2 1 1 11 

รวม 234 54 21 91 400   



106 
 

 

7 คน บุคคลในครอบครัว จาํนวน 2 คน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จาํนวน 1 คน เพื่อน จาํนวน 1 คน โดย
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือแมนยู โดยเลือกใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคือ เลือก
ตวัเอง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ประเภทสินค้าท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับผูมี้ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.51  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแระเภทสินคา้กับโอกาสในการเลือกซ้ือ   

ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.51 ผลการวิจยัพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ เส้ือแมนย ู  มีโอกาสในการ
เลือกซ้ือ ดงัน้ี  ซ้ือเป็นของขวญั 31 คน  ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 102 คน ซ้ือเพื่อสะสมจาํนวน 56 คน  
ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 20 คน กางเกงแมนย ูโอกาสในการเลือกซ้ือ ซ้ือเป็นของขวญั         
9 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 23 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน  9  คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 

ประเภทสินค้า 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
เส้ือแมนย ู 31 102 56 20 209 

42.283 0.004* 

กางเกงแมนย ู 9 23 9 2 43 
ผา้ปูท่ีนอน 5 16 11 8 40 
ถุงเทา้ 3 14 1 0 18 
กระเป๋าสตางค ์ 3 11 8 4 26 
กระเป๋าเดินทาง 7 8 4 2 21 
ผา้พนัคอ 14 11 4 3 32 
สมุดโนต้ 1 9 1 0 11 

รวม 73 194 94 39 400   
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2 คน  ผา้ปูท่ีนอน โอกาสในการเลือกซ้ือเป็นของขวญั 5 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 16 คน ซ้ือเพื่อ
สะสม จาํนวน 11 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 8 คน ถุงเทา้ โอกาสในการเลือกซ้ือ ดงัน้ี 
ซ้ือเป็นของขวญั  3 คน  ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 14 คน ซ้ือเพื่อสะสม  จาํนวน 1 คน  ซ้ือในช่วง
เทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 0 คน กระเป๋าสตางค ์มีโอกาสในการเลือกซ้ือเป็นของขวญั 3 คน ซ้ือสาํหรับ
ใชเ้อง จาํนวน 11 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 8 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 4 คน กระเป๋า
เดินทาง โอกาสในการเลือกซ้ือเป็นของขวญั 7 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 8 คน ซ้ือเพื่อสะสม 
จาํนวน 4 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 2 คน ผา้พนัคอ โอกาสในการเลือกซ้ือเป็นของขวญั 
14 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 11 คน ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 4 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั 
จาํนวน 3 คน  สมุดโนต้ โอกาสในการเลือกซ้ือเป็นของขวญั 1 คน ซ้ือสาํหรับใชเ้อง จาํนวน 9  คน      
ซ้ือเพื่อสะสม จาํนวน 1 คน ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั จาํนวน 0 คนโดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซ้ือเส้ือแมนยใูนโอกาส ซ้ือสาํหรับใชเ้อง 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ประเภทสินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
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ตารางที ่4.52  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทสินคา้กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ  
       ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 จากตารางท่ี 4.52  ผลการวิจยัพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ เส้ือแมนย ู  มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือดงัน้ี  จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 135 คน  มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์  จาํนวน   
74  คน กางเกงแมนย ู  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี  จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 22 คน มีรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์  จาํนวน 21 คน ผา้ปูท่ีนอน มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี  จงรักภกัดีต่อ   
แบรนด ์ จาํนวน 29 คน  มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์  จาํนวน 11 คน  ถุงเทา้ มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือดงัน้ี  จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 8 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 10 คน 
กระเป๋าสตางค ์ มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 15 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑ์
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน 11 คน  กระเป๋าเดินทาง  มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ 
จาํนวน 13 คน  มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์  จาํนวน 8 คน  ผา้พนัคอ มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ
ดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ จาํนวน 12 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ จาํนวน    20 คน สมุด
โน้ต มีเหตุผลในการเลือกซ้ือดงัน้ี จงรักภกัดีต่อแบรนด์ จาํนวน 5 คน มีรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ จาํนวน 6 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือแมนยู เลือกเหตุผลในการซ้ือ  
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ 

ประเภทสินค้า 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
เส้ือแมนย ู 135 74 209 

15.423 0.031* 

กางเกงแมนย ู 22 21 43 
ผา้ปูท่ีนอน 29 11 40 
ถุงเทา้ 8 10 18 
กระเป๋าสตางค ์ 15 11 26 
กระเป๋าเดินทาง 13 8 21 
ผา้พนัคอ 12 20 32 
สมุดโน๊ต 5 6 11 

รวม 239 161 400   
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ี
ระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ประเภทสินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 สมมุติฐานข้อที่ 2  ปัจจยัทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์  
แมนย ูช็อป เราก็จะใช ้Chi -  Square เพื่ออธิบายความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นตวัแปรเชิงกลุ่ม
หรือเชิงคุณภาพ  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 
  H0  :    ปัจจยัทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 H1  :    ปัจจยัทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
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      สมมติฐานข้อที ่2.1 ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑแ์มนยช็ูอป 
 
ตารางที ่4.53  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ  
   ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

ตราสินค้าทีมี่
ช่ือเสียง 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-999 1,000-

2,000  
2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 11 17 14 13 2 57 

52.662 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 15 17 55 10 8 105 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 15 38 42 10 3 108 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 9 17 25 14 4 69 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 13 32 13 2 1 61 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ตารางท่ี 4.53  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า
ระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 



111 
 

 

ตารางที ่4.54  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัความถ่ีในการซ้ือ  
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.329 ซ่ึงมีค่ามากกว่า
ระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตราสินค้าทีมี่
ช่ือเสียง 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่    

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 41 9 2 2 3 57 

17.920 0.329 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 74 19 10 1 1 105 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 76 22 7 3 0 108 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 53 10 3 0 3 69 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 46 10 3 2 0 61 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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                      ตารางที ่4.55   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัปริมาณในการซ้ือ   
         ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                                            จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสอนคา้ท่ีมีช่ือเสียงกับ
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.305 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า  ตราสินค้าท่ีมี ช่ือเสียงไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ตราสินค้าทีมี่
ช่ือเสียง 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 25 20 11 1 0 57 

18.330 0.305 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 46 45 11 3 0 105 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 52 42 12 1 1 108 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 28 31 7 2 1 69 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 28 25 2 5 1 61 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.56  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัผูมี้ส่วนร่วมในการ  
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัผูมี้ส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.508
ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงไม่มีความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ตราสินค้าทีม่ี
ช่ือเสียง 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 30 7 3 17 57 

11.240 0.508 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 53 21 6 25 105 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 67 12 6 23 108 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 41 8 3 17 69 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 43 6 3 9 61 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.57   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัโอกาสในการเลือก  
                        ซ้ือ ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัโอกาส
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์           
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ตราสินค้าทีมี่ช่ือเสียง 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 11 30 8 8 57 

25.288 0.014* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 28 41 28 8 105 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 12 53 30 13 108 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 10 31 21 7 69 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 12 39 7 3 61 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.58  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ   
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงกบัเหตุผล
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.011ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์          
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ตราสินค้าทีมี่ช่ือเสียง 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 26 31 57 

13.095 0.011* 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 65 40 105 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 71 37 108 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 48 21 69 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 29 32 61 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.59   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสวยงามของผลิตภณัฑก์บัค่าใชจ่้าย 
  ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสวยงามของผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ความสวยงาม
ของผลติภณัฑ์ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม  χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 12 4 9 8 3 36 

33.214 0.007* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 6 6 20 8 2 42 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 10 28 26 10 5 79 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 17 41 47 6 4 115 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 18 42 47 17 4 128 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.60  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑ์กบัความถ่ีใน 
    การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บั
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.846 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ความสวยงามของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความสวยงาม
ของผลติภณัฑ์ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 24 6 4 1 1 36 

10.380 0.846 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 25 13 2 1 1 42 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 61 12 4 1 1 79 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 82 22 7 2 2 115 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 98 17 8 3 2 128 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.61  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสวยงามของผลิตภณัฑก์บัปริมาณในการ   
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บั
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ความสวยงามของผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ์       
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ความสวยงาม 
ของผลติภณัฑ์ 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 13 14 8 1 0 36 

28.987 0.024* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 16 17 4 5 0 42 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 36 35 4 2 2 79 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 55 47 9 3 1 115 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 59 50 18 1 0 128 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.62 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บัใครมีส่วนร่วม    
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บั
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า           
Sig. เท่ากบั 0.035 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสวยงามของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ความสวยงาม 
ของผลติภณัฑ์ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 13 6 4 13 36 

22.240 0.035* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 26 6 2 8 42 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 52 6 4 17 79 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 71 23 4 17 115 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 72 13 7 36 128 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.63 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บัโอกาสในการ 
เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บั
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.348ซ่ึง
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสวยงามของผลิตภณัฑไ์ม่มีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความสวยงาม 
ของผลติภณัฑ์ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 12 12 10 2 36 

13.291 0.348 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 4 22 11 5 42 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 15 40 15 9 79 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 20 62 25 8 115 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 22 58 33 15 128 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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                      ตารางที ่4.64   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสวยงามของผลิตภณัฑก์บัเหตุผลในการ 
                                             เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                      จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภณัฑก์บั
เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.217 ซ่ึง
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าความสวยงามของผลิตภณัฑไ์ม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ความสวยงาม 
ของผลติภณัฑ์ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 21 15 36 

5.769 0.217 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 32 10 42 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 43 36 79 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 68 47 115 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 75 53 128 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.65  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบัค่าใชจ่้าย 
   ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับ สมมติฐาน     
รอง (H1) หมายความว่า บรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์    
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

บรรจุภัณฑ์ได้
ตามมาตรฐาน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 5 22 59 9 2 97 

65.488 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 19 56 28 11 3 117 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 15 18 37 11 6 87 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 14 12 13 8 5 52 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 10 13 12 10 2 47 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.66 วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบัความถ่ีในการซ้ือ 
     ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบั
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.501 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า บรรจุภณัฑ์ไดต้ามมาตรฐานไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

บรรจุภัณฑ์ได้
ตามมาตรฐาน 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่    

5 คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 71 16 8 0 2 97 

15.321 0.501 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 94 15 5 1 2 117 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 61 18 4 3 1 87 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 33 10 6 2 1 52 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 31 11 2 2 1 47 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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 ตารางที ่4.67 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบัปริมาณในการ    
                      ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบั
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐานมีความสัมพนัธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ์       
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

บรรจุภัณฑ์ได้ 
ตามมาตรฐาน 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน    

ข้ึนไป 
รวม χ2 Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 39 50 7 1 0 97 

32.343 0.009* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 53 51 10 2 1 117 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 39 31 1 7 0 87 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 28 18 4 1 1 52 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 20 13 12 1 1 47 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.68 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบัใครมีส่วนร่วม 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบั
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า           
Sig. เท่ากบั 0.019 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า บรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานมีความสัมพนัธ์กบัใครมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

บรรจุภัณฑ์ได้ 
ตามมาตรฐาน 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 50 13 1 33 97 

24.207 0.019* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 80 14 5 18 117 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 52 12 4 19 87 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 30 6 5 11 52 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 22 9 6 10 47 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.69 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบัโอกาสในการ 
เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.69 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบั
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า บรรจุภณัฑ์ไดต้ามมาตรฐานมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

บรรจุภัณฑ์ได้ 
ตามมาตรฐาน 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 15 42 29 11 97 

28.295 0.005* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 18 74 14 11 117 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 18 40 25 4 87 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 11 25 10 6 52 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 11 13 16 7 47 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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 ตารางที ่4.70 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบัเหตุผลในการ    
    เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐานกบั
เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า บรรจุภณัฑ์ไดต้ามมาตรฐานมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

บรรจุภัณฑ์ได้ 
ตามมาตรฐาน 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 77 20 97 

20.801 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 61 56 117 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 46 41 87 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 29 23 52 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 26 21 47 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.71 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู
   กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.71 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑ์แมนยูกบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า    
Sig. เท่ากบั 0.047 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์แมนยูมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

คุณภาพและ
มาตรฐานของ
ผลติภณัฑ์แมนยู 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 30 72 63 16 8 189 

26.519 0.047* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 11 28 34 12 3 88 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 12 11 21 7 1 52 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 6 7 21 8 3 45 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 4 3 10 6 3 26 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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 ตารางที ่4.72  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู
     กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์แมนยูกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า       
Sig. เท่ากบั 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์แมนย ู
มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพและ
มาตรฐานของ
ผลติภณัฑ์แมนยู 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 139 37 9 4 0 189 

32.238 0.009* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 65 13 6 2 2 88 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 36 7 7 0 2 52 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 30 10 3 2 0 45 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 20 3 0 0 3 26 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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 ตารางที ่4.73  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู
     กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.73 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑ์แมนยูกับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า      
Sig. เท่ากบั 0.028 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์แมนยูมี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพและมาตรฐาน
ของผลติภณัฑ์แมนยู 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 96 68 15 7 3 189 

28.499 0.028* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 38 41 8 1 0 88 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 17 24 11 0 0 52 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 16 17 9 3 0 45 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 12 13 0 1 0 26 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที่ 4.74  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู
       กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑแ์มนยกูบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยมีูความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพและ
มาตรฐานของ
ผลติภณัฑ์แมนยู 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 130 25 11 23 189 

38.991 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 44 8 5 31 88 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 19 13 2 18 52 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 28 3 3 11 45 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 13 5 0 8 26 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.75   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู    
                   กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑแ์มนยคุูณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนยกูบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.103 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั
สถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณภาพและ
มาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนยไูม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพและมาตรฐาน
ของผลติภณัฑ์แมนยู 
 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 26 104 43 16 189 

18.442 0.103 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 16 31 29 12 88 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 14 23 11 4 52 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 11 23 6 5 45 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 6 13 5 2 26 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.76  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนยกูบั  
    เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

   จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑแ์มนยกูบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.726 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์แมนยูไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพและมาตรฐาน
ของผลติภณัฑ์แมนยู 
 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 106 83 189 

2.055 0.726 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 56 32 88 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 33 19 52 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 28 17 45 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 16 10 26 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.77 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้านกบั 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ในร้านกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.037 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้านมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ความหลากหลาย
ของผลติภณัฑ์ 
ในร้าน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาทข้ึน
ไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 5 6 4 3 3 21 

27.459 0.037* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 12 14 12 9 2 49 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 11 26 24 10 3 74 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 17 44 43 13 2 119 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 18 31 66 14 8 137 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.78 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
   กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.78 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ในร้านกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.344 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ในร้านไม่มีความสัมพนัธ์กับ
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความหลากหลาย
ของผลติภณัฑ์ 
ในร้าน 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 15 2 2 1 1 21 

17.659 0.344 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 33 10 2 3 1 49 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 56 11 3 1 3 74 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 92 18 6 2 1 119 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 94 29 12 1 1 137 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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 ตารางที ่4.79  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้าน 
     กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.79 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ในร้านกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.049 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์นร้านมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณ
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความหลากหลาย 
ของผลติภณัฑ์ในร้าน 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน      

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 6 11 2 2 0 21 

26.294 0.049* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 26 10 10 1 2 49 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 35 31 6 2 0 74 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 52 50 14 3 0 119 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 60 61 11 4 1 137 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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 ตารางที ่4.80   แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้าน 
     กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.80 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ในร้านกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า        
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.817 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ในร้านไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความหลากหลาย
ของผลติภณัฑ์ 
ในร้าน 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 11 3 2 5 21 

7.576 0.817 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 32 5 3 9 49 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 43 11 5 15 74 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 64 14 6 35 119 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 84 21 5 27 137 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.81   แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้าน 
    กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.81 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ในร้านกับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่า มีค่า              
Sig. เท่ากบั 0.274 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้านไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความหลากหลาย 
ของผลติภณัฑ์ในร้าน 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 9 6 4 2 21 

14.430 0.274 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 7 27 12 3 49 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 15 37 13 9 74 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 21 53 32 13 119 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 21 71 33 12 137 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที่ 4.82  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้าน 
   กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.82 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑใ์นร้านกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า              
Sig. เท่ากบั 0.107 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0)ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้านไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ความหลากหลาย 
ของผลติภณัฑ์ในร้าน 
 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 9 12 21 

7.614 0.107 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 26 23 49 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 46 28 74 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 66 53 119 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 92 45 137 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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 สมมติฐานข้อที ่2.2 ปัจจยัทางดา้นราคาท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.83  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้งกบั   
    ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
   จากตารางท่ี 4.83 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกต้องกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า            
Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  มีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจนและถูกต้องมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 

มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชัดเจน 
และถูกต้อง 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาทข้ึนไป    
สาํคญัมากท่ีสุด 21 60 31 6 3 121 

50.727 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 15 17 31 17 4 84 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 25 41 86 26 11 189 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 1 3 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 0 1 0 0 2 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.84  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
    กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.84 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกต้องกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป  ของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่า  มีค่า               
Sig. เท่ากบั 0.157 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจนและถูกต้องไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชัดเจน 
และถูกต้อง 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่    

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 97 18 3 3 0 121 

21.597 0.157 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 48 23 8 2 3 84 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 140 28 14 3 4 189 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 4 0 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 1 0 0 0 2 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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 ตารางที่ 4.85  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
     กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                    จากตารางท่ี 4.85 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกต้องกับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป  ของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่า มีค่า              
Sig. เท่ากบั 0.557 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจนและถูกต้องไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีป้ายแสดงราคาสินค้า
ชัดเจนและถูกต้อง 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน      

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 64 45 10 1 1 121 

14.564 0.557 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 31 39 10 4 0 84 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 81 77 22 7 2 189 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 3 1 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 1 1 0 0 2 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   



143 
 

 

ตารางที ่4.86  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้งกบั  
      ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.86 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกตอ้งกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.090 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและถูกต้อง                   
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชัดเจน 
และถูกต้อง 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 84 15 2 20 121 

18.923 0.090 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 46 11 3 24 84 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 101 27 16 45 189 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 2 0 0 2 4 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 1 0 0 2 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที่ 4.87 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและถูกตอ้ง 
   กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.87 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกตอ้งกับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า              
Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า มีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจนและถูกต้องมี
ความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชัดเจน 
และถูกต้อง 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 14 84 17 6 121 

41.226 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 17 31 29 7 84 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 40 76 48 25 189 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 2 1 0 1 4 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 0 2 0 0 2 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที่ 4.88  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 
    กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.88 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน
และถูกตอ้งกับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า       
Sig. เท่ากบั 0.393 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจนและถูกต้องไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีป้ายแสดงราคา
สินค้าชัดเจน 
และถูกต้อง 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 69 52 121 

4.096 0.393 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 50 34 84 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 117 72 189 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 1 3 4 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 2 0 2 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.89  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัค่าใชจ่้าย  
    ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.89 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.043 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพสินค้า 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 28 40 82 28 11 189 

26.838 0.043* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 19 57 44 13 4 137 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 15 23 19 7 3 67 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 1 0 3 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 1 1 1 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.90  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัความถ่ีใน  
    การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.90 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้
กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.016 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพสินค้า 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 134 34 15 2 4 189 

30.350 0.016* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 106 23 3 3 2 137 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 47 11 5 3 1 67 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 2 2 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 0 2 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.91  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัปริมาณใน     
    การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                    จากตารางท่ี 4.91 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.801 ซ่ึง
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินค้า 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 82 78 20 7 2 189 

11.139 0.801 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 68 55 12 2 0 137 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 28 26 9 3 1 67 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 0 3 1 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 1 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.92  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัใครมีส่วน   
    ร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.92 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้
กับใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า      
Sig. เท่ากบั 0.177 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินค้า 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 100 31 7 51 189 

16.327 0.177 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 90 12 9 26 137 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 41 10 4 12 67 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 2 1 0 1 4 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 0 1 1 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.93  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัโอกาสใน  
    การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.93 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้
กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินค้า 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 41 71 56 21 189 

29.262 0.004* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 21 85 19 12 137 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 10 33 19 5 67 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 0 4 0 0 4 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 1 0 1 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.94  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้กบัเหตุผลใน  
    การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.94 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้ากับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป  ของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่า  มีค่า                
Sig. เท่ากบั 0.962 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินค้า 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 113 76 189 

0.609 0.962 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 80 57 137 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 41 26 67 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 3 1 4 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 2 1 3 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.95  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัค่าใชจ่้ายในการ  
    ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.95 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีหลายระดบัราคาให้เลือกกบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.278 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีหลายระดับราคาให้เลือกไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีหลายระดับ
ราคาให้เลอืก 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 12 19 33 14 4 82 

18.830 0.278 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 28 46 70 19 10 173 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 22 56 43 14 4 139 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 0 0 2 1 0 3 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 0 1 1 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   



153 
 

 

ตารางที ่4.96 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัความถ่ีในการซ้ือ  
   ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.96 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีหลายระดบัราคาให้เลือกกบั
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.463 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า มีหลายระดับราคาให้เลือกไม่มีความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ ์      
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีหลายระดับ
ราคาให้เลอืก 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 55 15 6 3 3 82 

15.851 0.463 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 132 23 13 3 2 173 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 99 31 5 2 2 139 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 1 1 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 3 0 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.97  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัปริมาณในการ  
    ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.97 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีหลายระดบัราคาให้เลือกกบั
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.085 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า มีหลายระดับราคาให้เลือกไม่มีความสัมพนัธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์      
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีหลายระดับ 
ราคาให้เลอืก 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 31 37 10 4 0 82 

24.229 0.085 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 79 65 20 6 3 173 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 68 58 11 2 0 139 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 1 0 2 0 0 3 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 3 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.98  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัใครมีส่วนร่วม  
   ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.98 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีหลายระดบัราคาให้เลือกกบั
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า            
Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีหลายระดับราคาให้เลือกมีความสัมพนัธ์กับ           
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีหลายระดับ 
ราคาให้เลอืก 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 46 7 11 18 82 

32.056 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 95 30 9 39 173 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 91 17 1 30 139 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 2 0 0 1 3 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 0 0 0 3 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.99  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัโอกาสในการ  
    เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.99 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีหลายระดบัราคาให้เลือกกบั
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีหลายระดบัราคาให้เลือกมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีหลายระดับ 
ราคาให้เลอืก 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 16 34 22 10 82 

25.550 0.012* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 34 74 45 20 173 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 22 84 26 7 139 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 0 1 0 2 3 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 1 1 0 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.100  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบัเหตุผลในการ 
      เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.100 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกกบั
เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.691 ซ่ึง
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีหลายระดบัราคาให้เลือกไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีหลายระดับ 
ราคาให้เลอืก 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 53 29 82 

2.244 0.691 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 104 69 173 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 79 60 139 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 1 2 3 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 2 1 3 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.101  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
      กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

  จากตารางท่ี 4.101 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า        
Sig. เท่ากบั 0.511 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสม
กบัความต้องการ
ของผู้บริโภค 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 0 2 1 1 0 4 

15.190 0.511 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 1 1 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 1 1 1 1 0 4 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 35 61 80 22 3 201 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 26 56 66 25 15 188 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.102  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
      กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

  จากตารางท่ี 4.102 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า            
Sig. เท่ากบั 0.541 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสม
กบัความต้องการ
ของผู้บริโภค 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 3 0 1 0 0 4 

14.777 0.541 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 2 1 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 3 0 1 0 0 4 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 137 43 11 4 6 201 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 145 26 12 4 1 188 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.103  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
      กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.103 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.598 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 1 2 1 0 0 4 

14.007 0.598 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 0 2 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 2 2 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 94 87 15 3 2 201 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 82 70 26 29 1 188 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.104  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
     กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.104 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับความ
ต้องการของผูบ้ริโภคกับใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.427 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา่ ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไม่มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 

 
Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 2 0 1 1 4 

12.231 0.427 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 1 1 0 1 3 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 1 0 0 3 4 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 116 28 12 45 201 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 114 25 8 41 188 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.105 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
     กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.105 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.284 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่
มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 1 2 0 1 4 

14.273 0.284 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 1 2 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 1 1 1 1 4 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 34 98 57 12 201 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 36 91 36 25 188 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.106  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
      กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.106 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.599 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค      
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ราคาเหมาะสมกบั
ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 2 2 4 

2.757 0.599 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 3 0 3 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 2 2 4 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 123 78 201 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 109 79 188 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   



164 
 

 

ตารางที ่4.107  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั 
      แพร่หลายกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.107 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า       
Sig. เท่ากบั 0.023 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ราคาแพงกว่า
ยีห้่ออืน่เพราะ
เป็นที ่
รู้จักแพร่หลาย 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 2 0 2 0 0 4 

29.207 0.023* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 0 0 3 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 0 0 0 1 0 1 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 25 57 64 26 15 187 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 36 64 80 22 3 205 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.108  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั  
      แพร่หลายกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป  

  จากตารางท่ี 4.108 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า          
Sig. เท่ากบั 0.413 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาแพงกว่า
ยีห้่ออืน่เพราะ
เป็นทีรู้่จัก
แพร่หลาย 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    

สาํคญัมากท่ีสุด 2 2 0 0 0 4 

16.583 0.413 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 1 1 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 1 0 0 0 0 1 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 145 24 13 4 1 187 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 141 43 11 4 6 205 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.109  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั  
      แพร่หลายกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.109 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า         
Sig. เท่ากบั 0.117 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาแพงกว่ายีห้่อ 
อืน่เพราะเป็นทีรู้่จัก
แพร่หลาย 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน 

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 1 1 2 0 0 4 

22.874 0.117 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 1 2 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 0 0 1 0 0 1 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 81 72 24 9 1 187 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 96 88 16 3 2 205 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.110  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั  
      แพร่หลายกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.110 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายกับใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.748 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายไม่มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ราคาแพงกว่ายีห้่อ
อืน่เพราะเป็นที่
รู้จักแพร่หลาย 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 1 1 0 2 4 

8.461 0.748 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 3 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 0 0 0 1 1 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 111 25 9 42 187 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 234 28 12 46 205 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.111  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั 
      แพร่หลายกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.111 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า     
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาแพงกว่ายี่หอ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย
มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ราคาแพงกว่ายีห้่ออืน่
เพราะเป็นทีรู้่จัก
แพร่หลาย 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 1 2 0 1 4 

21.582 0.042* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 0 3 0 0 3 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 0 0 0 1 1 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 36 90 37 24 187 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 36 99 57 13 205 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.112  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั  
      แพร่หลายกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.112 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะ
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า    
มี ค่า  Sig. เ ท่ากับ  0 .755 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ  0 .05 นั่นคือ  ยอมรับ                
สมมติฐาน หลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ราคาแพงกว่ายีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลายไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ราคาแพงกว่ายีห้่ออืน่
เพราะเป็นทีรู้่จัก
แพร่หลาย 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 2 2 4 

1.897 0.755 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 2 1 3 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 0 1 1 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 110 77 187 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 125 80 205 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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         สมมติฐานข้อที ่2.3 ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.113   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย 
              กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.113 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถ
เข้าถึงได้ง่ายกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า           
Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานท่ีจําหน่ายสินค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 

สถานทีจํ่าหน่าย
สินค้าสามารถ
เข้าถึงได้ง่าย 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 23 54 77 20 6 180 

40.875 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 7 18 36 19 7 87 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 14 23 19 5 2 63 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 19 23 17 5 3 67 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 3 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.114  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย 
      กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.114 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถ
เข้าถึงได้ง่ายกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า              
Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า  สถานท่ีจําหน่ายสินค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย                  
มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

สถานท่ีจาํหน่าย
สินคา้สามารถ
เขา้ถึงไดง่้าย 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 141 27 6 3 3 180 

38.125 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 53 16 11 3 4 87 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 47 13 2 1 0 63 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 47 14 6 0 0 67 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 2 0 0 1 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.115   แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย 
          กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.115 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินค้า
สามารถเขา้ถึงไดง่้ายกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า             
Sig. เท่ากบั 0.174 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้ง่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานทีจํ่าหน่ายสินค้า
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน    

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 80 76 20 4 0 180 

21.107 0.174 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 42 37 4 3 1 87 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 31 24 8 0 0 63 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 25 25 10 5 2 67 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 1 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.116   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย  
       กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.116 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถ
เขา้ถึงไดง่้ายกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.007 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายมีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

สถานทีจํ่าหน่าย
สินค้าสามารถ
เข้าถึงได้ง่าย 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 96 22 11 51 180 

27.429 0.007* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 41 17 8 21 87 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 50 6 1 6 63 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 45 8 1 13 67 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 2 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางท่ี 4.117 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย 
     กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.117 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถ
เขา้ถึงไดง่้ายกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า      
Sig. เท่ากบั 0.066 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้ง่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

สถานทีจํ่าหน่ายสินค้า
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 35 74 49 22 180 

20.036 0.066 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 17 39 21 10 87 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 5 42 12 4 63 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 15 38 11 3 67 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 1 1 0 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.118  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย 
     กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                    จากตารางท่ี 4.118 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถ
เขา้ถึงได้ง่ายกับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า      
Sig. เท่ากบั 0.233 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงได้ง่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

สถานทีจํ่าหน่ายสินค้า
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 113 67 180 

5.574 0.233 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 54 33 87 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 32 31 63 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 37 30 67 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 3 0 3 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.119 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัค่าใชจ่้ายใน  
     การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.119 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีร้านให้เลือกไดอ้ยา่งมากมาย
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.180 
ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)ปฏิเสธ                
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมายไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีร้านให้เลอืกได้
อย่างมากมาย 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 3 3 9 2 0 17 

20.950 0.180 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 15 18 18 4 3 58 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 5 19 32 6 2 64 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 10 28 31 17 6 92 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 30 53 59 20 7 169 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.120  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัความถ่ีใน  
      การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

                    จากตารางท่ี 4.120 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย
กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.560 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ  0 .05นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  ปฏิเสธ                   
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีร้านให้เลอืกได้
อย่างมากมาย 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 9 4 3 0 1 17 

14.525 0.560 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 45 6 3 2 2 58 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 47 11 4 1 1 64 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 63 17 8 2 2 92 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 126 32 7 3 1 169 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.121  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัปริมาณใน  
      การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.121 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig.  เท่ากบั 0.192 ซ่ึง
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีระดับสถิติ  0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฏิเสธ           
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายไม่มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีร้านให้เลอืก 
ได้อย่างมากมาย 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 6 8 3 0 0 17 

20.669 0.192 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 19 28 8 1 2 58 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 26 30 8 0 0 64 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 46 37 6 3 0 92 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 82 60 18 8 1 169 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.122   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัใครมีส่วน  
       ร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.122 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย
กับใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า            
Sig. เท่ากบั 0.783 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมายไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีร้านให้เลอืก 
ได้อย่างมากมาย 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 9 4 1 3 17 

8.025 0.783 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 33 8 1 16 58 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 41 7 4 12 64 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 55 15 6 16 92 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 96 20 9 44 169 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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 ตารางที ่4.123   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัโอกาสใน  
        การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.123 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย
กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.784 
ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมายไม่มีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีร้านให้เลอืก 
ได้อย่างมากมาย 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 6 5 5 1 17 

8.015 0.784 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 8 27 16 7 58 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 13 31 16 4 64 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 15 45 22 10 92 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 31 86 35 17 169 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.124  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมายกบัเหตุผลใน  
      การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.124 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย
กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.076 
ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมายไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีร้านให้เลอืก 
ได้อย่างมากมาย 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 11 6 17 

8.467 0.076 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 27 31 58 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 45 19 64 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 59 33 92 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 97 72 169 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.125  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ  
      กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.125 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า    
Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการจัดวางผลิตภัณฑ์สามารถดึงดูดใจมี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัด
วางผลติภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 25 54 35 22 9 145 

40.882 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 15 38 63 13 3 132 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 14 24 37 4 3 82 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 9 5 14 9 3 40 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 0 0 1 0 1 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.126  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ 
       ดึงดูดใจความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.126  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า       
Sig. เท่ากบั 0.755 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์สามารถดึงดูดใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัด
วางผลติภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 101 29 8 4 3 145 

11.845 0.755 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 101 21 7 3 0 132 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 62 11 7 0 2 82 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 25 9 3 1 2 40 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 0 0 0 0 1 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.127  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ  
      กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.127 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจกับปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า     
Sig. เท่ากบั 0.056 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์สามารถดึงดูดใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัดวาง
ผลติภณัฑ์สามารถ
ดึงดูดใจ 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน    

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 74 53 8 7 3 145 

25.840 0.056 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 56 54 19 3 0 132 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 26 44 11 1 0 82 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 22 12 5 1 0 40 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 0 0 0 0 1 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.128  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ  
     กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.128  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจมีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัดวาง
ผลติภณัฑ์สามารถ
ดึงดูดใจ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 100 16 6 23 145 

28.039 0.005* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 73 19 10 30 132 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 35 17 1 29 82 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 25 2 4 9 40 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 0 0 0 1 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.129  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ  
      กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.129 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.035ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการจัดวางผลิตภัณฑ์สามารถดึงดูดใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัดวาง
ผลติภณัฑ์สามารถ
ดึงดูดใจ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 23 88 21 13 145 

22.276 0.035 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 26 56 36 14 132 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 14 37 23 8 82 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 9 13 14 4 40 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 0 0 0 1 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.130  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ  
       กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                       จากตารางท่ี 4.130 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์
สามารถดึงดูดใจกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.103 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์สามารถดึงดูดใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัดวาง
ผลติภณัฑ์สามารถ
ดึงดูดใจ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 78 67 145 

7.713 0.103 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 85 47 132 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 47 35 82 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 29 11 40 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 0 1 1 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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 ตารางที ่4.131  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม 
           กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.131 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่ง
สวยงามกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงามมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ช้ันจัดวางสินค้ามี
การตกแต่ง
สวยงาม 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 11 8 18 3 3 43 

40.465 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 14 34 17 11 4 80 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 24 29 46 23 9 131 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 14 47 67 12 2 142 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 3 1 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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 ตารางที ่4.132   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม 
              กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.132 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่ง
สวยงามกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.392 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงามไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ช้ันจัดวางสินค้า 
มีการตกแต่ง
สวยงาม 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 33 5 4 1 0 43 

16.908 0.392 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 58 18 3 0 1 80 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 83 29 12 4 3 131 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 113 17 6 3 3 142 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 3 1 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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 ตารางที ่4.133  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม 
              กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.133 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่ง
สวยงามกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.011 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงามมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ช้ันจัดวางสินค้ามีการ
ตกแต่งสวยงาม 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน    

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 14 20 9 0 0 43 

31.578 0.011 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 44 27 7 2 0 80 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 66 44 10 8 3 131 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 54 69 17 2 0 142 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 3 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.134 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงามกบัใครมี    
         ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.134 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่ง
สวยงามกบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า      
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ชั้ นจัดวางสินค้ามีการตกแต่งสวยงามมี
ความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ช้ันจัดวางสินค้ามี
การตกแต่ง
สวยงาม 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 20 10 2 11 43 

32.584 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 61 5 1 13 80 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 75 17 14 25 131 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 74 22 4 42 142 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 4 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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 ตารางที ่4.135   แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจัดวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม 
             กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.135 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่ง
สวยงามกับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า           
Sig. เท่ากบั 0.045 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0)  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงามมีความสัมพนัธ์กบั
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ช้ันจัดวางสินค้ามี 
การตกแต่งสวยงาม 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 7 19 15 2 43 

21.423 0.045 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 9 52 13 6 80 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 31 54 31 15 131 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 26 65 35 16 142 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 0 4 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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 ตารางที ่4.136   แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจัดวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม 
                      กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.136 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่ง
สวยงามกับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า            
Sig. เท่ากบั 0.920 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0)ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงามไม่มีความสัมพนัธ์
กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ช้ันจัดวางสินค้ามี 
การตกแต่งสวยงาม 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 25 18 43 

0.930 0.920 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 46 34 80 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 77 54 131 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 89 53 142 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 2 2 4 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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 ตารางที ่4.137   แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่ 
           กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.137 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สํานักงานใหญ่กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า       
Sig. เท่ากบั 0.132 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ให้บริการสั่งซ้ือสินค้าจากสํานักงานใหญ่ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ให้บริการส่ังซ้ือ
สินค้าจาก
สํานักงานใหญ่ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 1 2 10 2 0 15 

22.355 0.132 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 12 14 14 2 1 43 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 6 25 16 10 2 59 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 11 18 20 7 4 60 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 33 62 89 28 11 233 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.138  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งใหบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่กบั   
         ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.138 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สํานักงานใหญ่กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า          
Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า ให้บริการสั่งซ้ือสินค้าจากสํานักงานใหญ่มี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

ให้บริการส่ังซ้ือ
สินค้าจาก
สํานักงานใหญ่ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่    

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 6 5 4 0 0 15 

32.721 0.008* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 33 9 1 0 0 43 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 51 5 0 2 1 59 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 42 14 2 2 0 60 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 158 37 18 4 6 223 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.139  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งใหบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่กบั  
         ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.139 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สํานักงานใหญ่กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า         
Sig. เท่ากบั 0.682 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ให้บริการสั่งซ้ือสินค้าจากสํานักงานใหญ่ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 
 

ให้บริการส่ังซ้ือสินค้า
จากสํานักงานใหญ่ 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 5 6 3 1 0 15 

12.871 0.682 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 18 17 5 3 0 43 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 29 21 6 3 0 59 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 33 20 5 1 1 60 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 94 99 24 4 2 223 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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 ตารางที ่4.140   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งใหบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่ 
                 กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.140 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สาํนกังานใหญ่กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.804 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังาน
ใหญ่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ให้บริการส่ังซ้ือ
สินค้าจาก
สํานักงานใหญ่ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 9 2 1 3 15 

7.760 0.804 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 26 5 1 11 43 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 33 7 1 18 59 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 35 7 6 12 60 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 131 33 12 47 223 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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 ตารางที ่4.141   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งใหบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่ 
             กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.141 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สาํนกังานใหญ่กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.667 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ให้บริการสั่งซ้ือสินค้าจากสํานักงานใหญ่ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

ให้บริการส่ังซ้ือสินค้า
จากสํานักงานใหญ่ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 2 8 4 1 15 

9.420 0.667 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 13 21 7 2 43 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 10 29 12 8 59 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 8 33 13 6 60 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 40 103 58 22 223 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.142  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งใหบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่กบั    
           เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.142 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สาํนักงานใหญ่กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.042 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ให้บริการสั่ง ซ้ือสินค้าจากสํานักงานใหญ่                   
มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

ให้บริการส่ังซ้ือสินค้า
จากสํานักงานใหญ่ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 12 3 15 

9.925 0.042* 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 27 16 43 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 37 22 59 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 26 34 60 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 137 86 223 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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     สมมติฐานข้อที ่2.4  ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
ตารางที ่4.143  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ  
         นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.143 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.074 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯไม่มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ ์         
แมนย ูช็อป 
 
 

การโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิยุ นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท     
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 9 16 29 4 1 59 

24.757 0.074 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 3 12 13 3 1 32 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 11 9 11 8 2 41 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 6 12 14 12 4 48 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 34 72 82 22 10 220 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.144  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ  
         นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.144 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.813 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ ์         
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

การโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิยุ 
นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่   

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน  
  

สาํคญัมากท่ีสุด 49 6 3 0 1 59 

10.936 0.813 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 25 5 2 0 0 32 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 27 8 4 1 1 41 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 34 7 3 2 2 48 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 155 44 13 5 3 220 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.145  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ  
         นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.145 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.591 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ์           
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

การโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิยุ 
นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 21 32 6 0 0 59 

14.098 0.591 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 14 12 5 1 0 32 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 19 15 4 3 0 41 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 21 22 3 2 0 48 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 104 82 25 6 3 220 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.146  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ  
          นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.146 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูช็อป
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.278 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผา่น
ส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯไม่มีความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

การโฆษณาผ่าน
ส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ วทิยุ 
นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 30 8 1 20 59 

14.372 0.278 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 23 3 1 5 32 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 23 7 0 11 41 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 30 8 3 7 48 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 128 28 16 48 220 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.147  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ  
          นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.147 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯมีความสัมพนัธ์กับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์  
แมนย ูช็อป 

 
 
 
 
 

การโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิยุ นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    

สาํคญัมากท่ีสุด 11 22 18 8 59 

29.514 0.003* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 2 25 4 1 32 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 14 21 2 4 41 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 8 21 12 7 48 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 38 105 58 19 220 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   



205 
 

 

ตารางที ่4.148  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ  
         นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.148  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.201 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

การโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิยุ นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    

สาํคญัมากท่ีสุด 32 27 59 

5.976 0.201 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 17 15 32 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 23 18 41 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 24 24 48 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 143 77 220 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.149  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการส่งเสริมการขายโดยตรงกบัค่าใชจ่้ายใน  
         การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.149  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการมีการส่งเสริมการขาย
โดยตรง กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.203ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)หมายความวา่ มีการส่งเสริมการขายโดยตรงไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการส่งเสริม 
การขายโดยตรง 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 9 22 27 9 6 73 

20.393 0.203 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 27 44 62 28 7 168 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 15 36 27 4 2 84 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 12 18 30 8 3 71 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 1 3 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.150   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการส่งเสริมการขายโดยตรงกบัความถ่ีใน  
           การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.150 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดับสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการส่งเสริมการขายโดยตรงมีความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการส่งเสริม 
การขายโดยตรง 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    
สาํคญัมากท่ีสุด 37 23 5 3 5 73 

38.038 0.001* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 130 22 13 2 1 168 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 65 14 4 0 1 84 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 54 11 3 3 0 71 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 4 0 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.151   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการส่งเสริมการขายโดยตรง กบัปริมาณใน  
           การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.151 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการส่งเสริมการขายโดยตรงมีความสัมพนัธ์กับปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการส่งเสริม 
การขายโดยตรง 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน    

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 30 31 5 5 2 73 

36.233 0.003* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 78 72 12 6 0 168 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 45 30 8 0 1 84 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 25 27 18 1 0 71 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 3 0 0 0 4 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.152 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการส่งเสริมการขายโดยตรง กบัผูมี้ส่วนร่วม  
       ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.152 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
กับผูมี้ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า           
Sig. เท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการส่งเสริมการขายโดยตรงมีความสัมพนัธ์กบัผูมี้
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการส่งเสริม 
การขายโดยตรง 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 40 9 6 18 73 

25.393 0.013* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 88 27 10 43 168 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 65 5 1 14 84 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 40 13 4 14 71 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 0 0 3 4 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.153   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการส่งเสริมการขายโดยตรง กบัโอกาสใน 
         การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.153 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
กับโอกาสในการ เ ลือก ซ้ือผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่ า  มี ค่ า                        
Sig. เท่ากบั 0.033ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการส่งเสริมการขายโดยตรงมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 
 
 
 
 

 

มีการส่งเสริม 
การขายโดยตรง 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 16 30 16 11 73 

22.456 0.033* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 32 78 41 17 168 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 14 52 16 2 84 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 10 33 21 7 71 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 1 0 2 4 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.154   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการส่งเสริมการขายโดยตรง กบัเหตุผลใน 
           การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.154  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
กับ เห ตุผลในการ เ ลือก ซ้ือผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ช็ อปของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่ า  มี ค่ า                          
Sig. เท่ากบั 0.889 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0)  
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการส่งเสริมการขายโดยตรงไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการส่งเสริม 
การขายโดยตรง 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 46 27 73 

1.133 0.889 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 99 69 168 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 51 33 84 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 40 31 71 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 3 1 4 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.155   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้
           คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์บัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.155 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.058 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า พนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ ์
 แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการ
ให้คาํแนะนําในการ
เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท     
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 30 42 47 24 6 149 

25.724 0.058 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 8 31 30 14 7 90 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 6 10 24 6 1 47 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 18 38 46 5 4 111 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 0 2 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.156   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้
            คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.156 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.098 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการ
ให้คาํแนะนําในการ
เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่  

5 คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    

สาํคญัมากท่ีสุด 110 21 13 4 1 149 

23.616 0.098 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 55 22 6 4 3 90 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 32 13 1 0 1 47 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 90 14 5 0 2 111 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 3 0 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.157   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้  
           คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป 

                     จากตารางท่ี 4.157 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.043 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้ค ําแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ์  
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการ
ให้คาํแนะนําในการ
เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 84 42 17 5 1 149 

26.863 0.043* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 35 43 11 0 1 90 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 20 22 5 0 0 47 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 39 54 10 7 1 111 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 2 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.158   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้
            คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์บัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์       
              แมนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.158 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป
ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการให้คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ แมนย ูช็อป 
 
 
 

พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการ
ให้คาํแนะนําใน
การเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 98 21 9 21 149 

28.407 0.005* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 49 13 8 20 90 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 26 9 3 9 47 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 59 10 1 41 111 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 2 1 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.159   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้
            คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์บัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.159 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การใหค้าํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์บัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์  
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนําในการเลอืก
ซ้ือผลติภัณฑ์ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    

สาํคญัมากท่ีสุด 32 78 32 7 149 

21.011 0.049* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 15 38 21 16 90 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 4 28 13 2 47 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 21 48 28 14 111 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 2 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   



217 
 

 

ตารางที ่4.160   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้
           คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์บัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

   จากตารางท่ี 4.160  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การใหค้าํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์บัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.449 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า พนกังานขายมีความสาํคญัต่อ
การให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

พนักงานขายมี
ความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนําในการเลอืก
ซ้ือผลติภัณฑ์ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    

สาํคญัมากท่ีสุด 86 63 149 

3.693 0.449 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 55 35 90 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 25 22 47 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 70 41 111 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 3 0 3 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.161   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วม 
            สนุกทายผลฟตุบอลกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.161 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป  ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.063 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดกจิกรรม
ทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทาย
ผลฟุตบอล 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 9 22 32 5 2 70 

25.396 0.063 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 14 21 11 2 1 49 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 5 11 20 4 2 42 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 7 20 25 11 5 68 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 28 47 61 27 8 171 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.162   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วม 
             สนุกทายผลฟุตบอลกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.162ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลกบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.036 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดกจิกรรม
ทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทาย
ผลฟุตบอล 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    

สาํคญัมากท่ีสุด 63 5 2 0 0 70 

27.560 0.036* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 36 9 3 0 1 49 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 25 12 3 1 1 42 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 40 18 5 4 1 68 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 126 26 12 3 4 171 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.163   แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วม 
            สนุกทายผลฟุตบอล กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.163 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลกบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.022 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดกจิกรรม
ทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทาย
ผลฟุตบอล 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน    

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 27 34 9 0 0 70 

29.302 0.022* 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 27 11 8 2 1 49 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 18 17 3 4 0 42 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 35 26 5 0 2 68 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 72 75 18 6 0 171 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.164   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วม 
           สนุกทายผลฟุตบอลกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.164ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลกบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสัมพนัธ์กับผูมี้ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์        
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 

มีการจัดกจิกรรม
ทางการตลาดโดย
การร่วมสนุกทาย
ผลฟุตบอล 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 

 
Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 35 7 2 26 70 

48.378 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 38 4 0 7 49 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 18 9 2 13 42 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 40 9 12 7 68 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 103 25 5 38 171 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   
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ตารางที ่4.165   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วม   
           สนุกทายผลฟุตบอลกบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.165 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลกับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.386 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลไม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 
 
 
 
 
 

มีการจัดกจิกรรม
ทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผล
ฟุตบอล 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    

สาํคญัมากท่ีสุด 12 34 17 7 70 

12.769 0.386 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 7 29 8 5 49 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 10 12 16 4 42 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 11 32 19 6 68 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 33 87 34 17 171 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.166   แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วม 
            สนุกทายผลฟุตบอลกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.166  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลกับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อปของผู ้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการจดักิจกรรมทางการตลาด
โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดกจิกรรม
ทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผล
ฟุตบอล 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    

สาํคญัมากท่ีสุด 45 25 70 

12.557 0.014* 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 28 21 49 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 27 15 42 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 51 17 68 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 88 83 171 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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ตารางที ่4.167  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วง  
           เทศกาลต่าง ๆ กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.167 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.135 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดโปรโมช่ัน
ลด แลก แจก แถม 
ในช่วงเทศกาล
ต่างๆ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
300-
999 

1,000-
2,000  

2,001-
3,000 

3,001-
4,499 

ตั้งแต่ 
4,500 

รวม χ2 

 
Sig. 

บาท บาท บาท บาท บาท    
ข้ึนไป 

   

สาํคญัมากท่ีสุด 4 19 16 7 3 49 

22.261 0.135 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 11 12 32 2 2 59 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 27 55 67 27 11 187 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 21 34 32 13 2 102 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 0 1 2 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 63 121 149 49 18 400   
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ตารางที ่4.168  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วง 
         เทศกาลต่าง ๆ กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.168 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่างๆ กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.325 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดโปรโมช่ัน
ลด แลก แจก แถม 
ในช่วงเทศกาล
ต่างๆ 

ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
2 คร้ัง /  3 คร้ัง /  4 คร้ัง /  5 คร้ัง /  มากกวา่ 5 

คร้ัง  
รวม χ2 

 
Sig. 

เดือน เดือน เดือน เดือน เดือน    

สาํคญัมากท่ีสุด 31 15 2 1 0 49 

17.984 0.325 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 43 11 1 2 2 59 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 142 24 13 5 3 187 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 71 20 9 0 2 102 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 3 0 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 290 70 25 8 7 400   
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ตารางที ่4.169  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วง 
          เทศกาลต่าง ๆ กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.169 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป ของผูต้อบแบบสอบถาม
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.766 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ์         
แมนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดโปรโมช่ัน
ลด แลก แจก แถม 
ในช่วงเทศกาล
ต่างๆ 

ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
1 ช้ิน 2 ช้ิน 3 ช้ิน 4 ช้ิน 5 ช้ิน     

ข้ึนไป 
รวม χ2 

 
Sig. 

สาํคญัมากท่ีสุด 18 24 5 2 0 49 

11.670 0.766 

เป็นอนัดบัแรก       
สาํคญัมาก 25 24 6 3 1 59 
เป็นอนัดบัสอง       
สาํคญัมาก 78 79 23 5 2 187 
เป็นอนัดบัสาม       
สาํคญัมาก 57 34 9 2 0 102 
เป็นอนัดบัส่ี       
สาํคญัมาก 1 2 0 0 0 3 
เป็นอนัดบัหา้       

รวม 179 163 43 12 3 400   
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ตารางที ่4.170  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วง 
          เทศกาลต่าง ๆ กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.170 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ กบัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อปของผูต้อบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.174 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพนัธ์กับผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดโปรโมช่ัน
ลด แลก แจก แถม 
ในช่วงเทศกาล
ต่างๆ 

ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู  ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ตวัเอง บุคคลใน บุคคลท่ี เพื่อน รวม χ2 Sig. 

 ครอบครัว มี
ช่ือเสียง 

    

สาํคญัมากท่ีสุด 31 8 3 7 49 

16.394 0.174 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 34 8 1 16 59 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 103 23 16 45 187 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 65 15 1 21 102 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 1 0 0 2 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 234 54 21 91 400   



228 
 

 

ตารางที ่4.171  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วง 
           เทศกาลต่าง ๆ กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี 4.171 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 

แจก  แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ กับโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดโปรโมช่ันลด 
แลก แจก แถม ในช่วง
เทศกาลต่างๆ 

โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
ซ้ือเป็น ซ้ือสาํหรับ ซ้ือเพื่อ ซ้ือในช่วง

เทศกาล 
รวม χ2 

 
Sig. 

ของขวญั ใชเ้อง สะสม วนัสาํคญั    
สาํคญัมากท่ีสุด 2 28 13 6 49 

41.192 0.000* 

เป็นอนัดบัแรก      
สาํคญัมาก 17 24 18 0 59 
เป็นอนัดบัสอง      
สาํคญัมาก 31 81 48 27 187 
เป็นอนัดบัสาม      
สาํคญัมาก 23 61 13 5 102 
เป็นอนัดบัส่ี      
สาํคญัมาก 0 0 2 1 3 
เป็นอนัดบัหา้      

รวม 73 194 94 39 400   
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ตารางที ่4.172  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วง  
          เทศกาลต่าง ๆ กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

  จากตารางท่ี 4.172  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก  แถม ในช่วงเทศกาลต่าง  ๆ  กับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อปของผู ้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.215 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.05 นัน่คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 
 
 
 
 
 
 

มีการจัดโปรโมช่ันลด 
แลก แจก แถม ในช่วง
เทศกาลต่างๆ 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  ความสัมพนัธ์ 
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ มีรูปแบบ

ผลิตภณัฑ ์
รวม χ2 

 
Sig. 

 ท่ีเป็นเอกลกัษณ์    
สาํคญัมากท่ีสุด 32 17 49 

5.791 0.215 

เป็นอนัดบัแรก    
สาํคญัมาก 38 21 59 
เป็นอนัดบัสอง    
สาํคญัมาก 113 74 187 
เป็นอนัดบัสาม    
สาํคญัมาก 53 49 102 
เป็นอนัดบัส่ี    
สาํคญัมาก 3 0 3 
เป็นอนัดบัหา้    

รวม 239 161 400   
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัย การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษา “ ปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้กับบริษัท ในการนําขอ้มูลไปพฒันาและ
ปรับปรุงผลิตภณัฑ ์ เพื่อสามารถสนองตอบต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด  
ซ่ึงผลวิจยัสรุปผลการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน  ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด 
 ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
  ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภค 
 จากผลการวิจยัคร้ังน้ี  ดา้นเพศ  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น 
ร้อยละ 79.0  เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 21.0   
 ด้านอายุ  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีอาย ุ30 -34 ปี  คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมา 
มีอาย ุ25 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.0 และมีอาย ุ20 -24 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.2 ตามลาํดบั 
 ด้านรายได้ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ มีรายไดต่้อเดือน 14,001 -18,500
บาท คิดเป็นร้อยละ 25.2 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 9,501 - 14,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.0 และมี
รายไดต่้อเดือน 5,001 -9,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.8   
 ด้านระดับการศึกษา ผูต้อบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 56.8 รองลงมามีระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 18.2 และมีระดบัการศึกษา
สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 15.2 ตามลาํดบั 
 ด้านอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้งทัว่ไป 
คิดเป็นร้อย 40.5 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 24.8 และมีอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 18.2 ตามลาํดบั 
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 ด้านประเภทสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือแมนย ูคิดเป็นร้อยละ 52.2 
รองลงมาซ้ือกางเกงแมนย ูคิดเป็นร้อยละ 10.8 และซ้ือผา้ปูท่ีนอน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
 ส่วนที ่ 2   ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 

  ด้านผลติภัณฑ์  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัในดา้นผลิตภณัฑ ์โดย
เรียงตามอนัดบัไดด้งัน้ี  
  มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลติภัณฑ์เป็นอนัดับแรก  ดงัน้ี คุณภาพ        
และมาตรฐานของผลิตภณัฑแ์มนย ู บรรจุภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐาน ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง ความสวยงาม
ของผลิตภณัฑ ์และ ความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายในร้าน  

  มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับสอง ดงัน้ี บรรจุ
ภณัฑไ์ดต้ามมาตรฐาน ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑภ์ายในร้าน และ ความสวยงามของผลิตภณัฑ ์ 

     มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในด้านผลติภัณฑ์เป็นอนัดับสาม ดงัน้ี ตราสินคา้
ท่ีมีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ์ท่ีได้ตามมาตรฐาน ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑภ์ายในร้าน และ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 

   มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับส่ี  ดงัน้ี ความ
หลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายในร้าน ความสวยงามของผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง บรรจุภณัฑท่ี์
ไดต้ามมาตรฐาน และ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับห้า ดังน้ี ความ
หลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายในร้าน ความสวยงามของผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง บรรจุภณัฑท่ี์
ไดต้ามมาตรฐาน และ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 

 ด้านราคา  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในดา้นราคาโดยเรียงตาม

อนัดบัไดด้งัน้ี   

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในด้านราคาเป็นอนัดับแรก  ดงัน้ี ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพสินค้า มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและถูกต้อง มีหลายระดับราคาให้เลือก  ราคา

เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับสอง ดงัน้ี มีหลายระดบั

ราคาให้เลือก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้ มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและถูกตอ้ง ราคา

เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย  
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 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับสาม ดงัน้ี มีป้ายแสดง

ราคาสินคา้ชัดเจนและถูกตอ้ง มีหลายระดับราคาให้เลือก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้ ราคา

เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ราคาแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับส่ี  ดงัน้ี ราคาเหมาะสม

กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย มีป้ายแสดงราคา

สินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ และ มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก 

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับห้า ดงัน้ี ราคาแพงกว่า

ยี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีหลายระดบัราคา

ใหเ้ลือก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ และ มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัในดา้นการ

จดัจาํหน่ายโดยเรียงตามอนัดบัไดด้งัน้ี   

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับแรก  

ดงัน้ี สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ ชั้นจดั

วางสินค้ามีการตกแต่งสวยงาม มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย และให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก

สาํนกังานใหญ่  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับสอง 

ดงัน้ี รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ สถานท่ีจดัจาํหน่ายสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ชั้นจดัวาง

สินคา้มีการตกแต่งสวยงาม มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมาย และให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังาน

ใหญ่  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับสาม  

ดงัน้ี ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์สามารถดึงดูดใจ มีร้านให้

เลือกไดอ้ย่างมากมาย สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และ ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก

สาํนกังานใหญ่  
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 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับส่ี   

ดงัน้ี ชั้นจดัวางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม มีร้านให้เลือกไดอ้ย่างมากมาย สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้

สามารถเขา้ถึงไดง่้าย ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงานใหญ่ และ รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑ์

สามารถดึงดูดใจ 

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับห้า  

ดงัน้ี ใหบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่  มีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย ชั้นจดัวางสินคา้มีการ

ตกแต่งสวยงาม สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ

ดึงดูดใจ 

 ด้านส่งเสริมการตลาด  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัในดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดโดยเรียงตามอนัดบัไดด้งัน้ี   

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับแรก  

ดงัน้ี นกังานขายมีความสาํคญัต่อการใหค้าํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ มีการส่งเสริมการขาย

โดยตรง มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ 

โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ และ มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาล

ต่าง ๆ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสอง 

ดงัน้ี มีการส่งเสริมการขายโดยตรง พนักงานขายมีความสําคญัต่อการให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์มีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่างๆ มีการจดักิจกรรมทางการตลาด

โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล และ การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต 

ฯลฯ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสาม   

ดังน้ี มีการจัดโปรโมชั่นลดแลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขายโดยตรง 

พนักงานขายมีความสําคญัต่อการให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ มีการจดักิจกรรมทางการ

ตลาดโดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล และการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 

อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 
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 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดับส่ี  ดงัน้ี  

พนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์มีการจดัโปรโมชัน่ลดแลก 

แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขายโดยตรง มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ

ร่วมสนุกทายผลฟุตบอล และ การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ  

 มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดับห้า ดงัน้ี  

การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ มีการจดักิจกรรมทางการตลาด

โดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล มีการส่งเสริมการขายโดยตรง พนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให้

คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์และมีการจดัโปรโมชัน่ ลดแลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

 ส่วนที ่ 3  ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูเป็น
จาํนวนเงิน 2,001 - 3,000 บาทต่อคร้ัง รองลงมาคือ ซ้ือเป็นจาํนวนเงิน 1,000 - 2,000 บาทต่อคร้ัง ซ้ือ
เป็นจาํนวนเงิน 300 - 900 บาทต่อคร้ัง ซ้ือเป็นจาํนวนเงิน 3,001 - 4,499 บาทต่อคร้ัง และซ้ือเป็น
จาํนวนเงิน 4,500 บาทข้ึนไปต่อคร้ัง  
  ความถ่ีในการซ้ือ  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ู  2คร้ัง/เดือน รองลงมาคือ ซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู 3 คร้ัง/เดือน ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู4 คร้ัง/เดือน 
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู5 คร้ัง/เดือน และซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมากกวา่ 5 คร้ัง/เดือน  
  ปริมาณในการซ้ือ  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนยู 1 ช้ิน รองลงมาคือ มีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู 2 ช้ิน มีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนยู 3 ช้ิน มีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู 4 ช้ิน มีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู 5 ช้ิน         
ข้ึนไป 

   ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เลือก
ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูตวัเอง รองลงมาคือ เพื่อน บุคคลในครอบครัว และ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ตามลาํดบั 
  โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีโอกาสในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู สําหรับใช้เอง รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อสะสม ซ้ือเป็นของขวญั และช่วงซ้ือ
ในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั ตามลาํดบั 
  เหตุผลในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูจงรักภกัดีต่อแบรนด ์รองลงมาคือ มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 
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 ส่วนที ่ 4  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที ่1  ด้านข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ประเภทสินค้า มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 
 สมมติฐานข้อที ่1.1 ปัจจัยทางด้านเพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์
แมนยู ช็อป 
  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.306  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

   ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วน
ร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.433 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัโอกาสใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.213 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.294 

 
 
 
 



236 
 

 

 สมมติฐานข้อที ่1.2 ปัจจัยทางด้านอายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 
แมนยู ช็อป  
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อายุท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอายท่ีุมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอายท่ีุมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

    ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอายท่ีุมีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วม
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอายท่ีุมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.015 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูเพศท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.345 

 
 สมมติฐานข้อที ่1.3 ปัจจัยทางด้านรายได้ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู รายไดต่้อเดือนท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู รายไดต่้อเดือนท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
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 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู รายไดต่้อเดือนท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.011 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรายไดต่้อเดือนท่ีความสัมพนัธ์กบัใคร
มีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.013 
โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู รายไดต่้อเดือนท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
โอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรายไดต่้อเดือนท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.586 
  
 สมมติฐานข้อที ่1.4 ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.034  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เ ค ราะ ห์พฤ ติกรรมการ ซ้ือผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ด้านระดับการ ศึกษา ท่ี                         
ไม่มีความสัมพันธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                    
ท่ีระดบั 0.065 
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 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นระดบัการศึกษาท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เ ค ราะ ห์พฤ ติกรรมการ ซ้ือผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ด้านระดับการ ศึกษา ท่ี                         
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.960 
 
 สมมติฐานข้อที ่1.5 ปัจจัยทางด้านอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภณัฑ์
แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ด้านอาชีพท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นอาชีพท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.004  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นอาชีพท่ีมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณ
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.023 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นอาชีพท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัใคร
มีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.079 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นอาชีพท่ีมีความสัมพนัธ์กบัโอกาส
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.002 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นอาชีพท่ีมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.033 
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 สมมติฐานข้อที ่1.6 ปัจจัยทางด้านประเภทสินค้ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ            
ผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นประเภทสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นประเภทสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.002  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นประเภทสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นประเภทสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.008 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นประเภทสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
โอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.004 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นอาชีพท่ีมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.031 
 
 สมมติฐานข้อที ่2  ด้านปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องการจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ    
ผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าที่มีช่ือเสียงกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เ ค ร าะ ห์พฤ ติกรรมการ ซ้ื อผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ตรา สินค้า ท่ี มี ช่ื อ เ สี ย ง                          
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.329 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เ ค ร าะ ห์พฤ ติกรรมการ ซ้ื อผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ตรา สินค้า ท่ี มี ช่ื อ เ สี ย ง                         
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.305 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เ ค ร าะ ห์พฤ ติกรรมการ ซ้ื อผ ลิตภัณฑ์แมนยู  ตรา สินค้า ท่ี มี ช่ื อ เ สี ย ง                         
ไม่มีความสัมพันธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                      
ท่ีระดบั 0.508 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์
กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.014 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์
กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.011 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความสวยงามของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์               
มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.007 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์              

ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.846  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์              
มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.024 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์                     
มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.035 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์                  
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.348 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์            
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.217 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างบรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐานกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐาน                 
มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐาน               
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.501  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐาน                
มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.009 
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 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐาน                     

มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.019 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐาน                     
มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู บรรจุภัณฑ์ได้ตามมาตรฐาน                     
มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 

 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรม
การซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยูมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  อย่าง มีนัยสําคัญทางสถิ ติ 
ท่ีระดบั 0.047 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยู มีความสัมพัน ธ์กับความ ถ่ี ในการ ซ้ือผ ลิตภัณฑ์แมนยู  อย่ า ง มีนัยสํ าคัญทางสถิ ติ 
ท่ีระดบั 0.009  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยมีูความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.028 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยูมีความสัมพันธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.000 
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 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์

แมนยูไม่มีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.103 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์
แมนยูไ ม่ มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.726 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ภายในร้านกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายใน
ร้านมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.037 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายใน
ร้านไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.344    
  ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายใน
ร้านมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.049 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายใน
ร้านไม่มีความสัมพนัธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.817 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายใน
ร้านไม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.274 
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 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายใน

ร้านไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.107 
 

 สมมติฐานข้อที ่2.2 ปัจจัยทางด้านราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภณัฑ์
แมนยู ช็อป  
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างมีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจนและถูกต้องกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ
ถูกตอ้งท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ                
ท่ีระดบั 0.000  
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ
ถูกต้องไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.157  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ
ถูกต้องไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.557 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ
ถูกตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.090 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ
ถูกตอ้งมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 

 
 



245 
 

 

 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ

ถูกต้องไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.393 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินค้ากับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้            
มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.043 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้            
มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.016  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้         
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.801 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้          
ไม่มีความสัมพันธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                    
ท่ีระดบั 0.177 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้           
มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.004 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้         
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.962 
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างมีหลายระดับราคาให้เลือกกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีหลายระดับราคาให้ เ ลือก                 
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.278 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีหลายระดับราคาให้ เ ลือก                 
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.463  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีหลายระดับราคาให้ เ ลือก                     
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.085 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีหลายระดับราคาให้ เ ลือก                   
มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีหลายระดับราคาให้ เ ลือก                   
มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.012 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีหลายระดับราคาให้ เ ลือก                  
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.691 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างราคาเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.511 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ

ผู ้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.541 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.598 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.427 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.284 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.599 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างราคาแพงกว่ายี่ห้ออื่นเพราะเป็นที่รู้จักแพร่หลายกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลายมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.023 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลายไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.413 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลายไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.177 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลายไม่มีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.748 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลายมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.042 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืนเพราะเป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลายไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.755 

 
 สมมติฐานข้อที ่2.3 ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป  
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสถานที่จําหน่ายสินค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001         
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.174 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ได้ง่ายมีความสัมพันธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.007 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.066 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูสถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.233 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างมีร้านให้เลือกได้อย่างมากมายกับพฤติกรรมการซ้ือ            
ผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย           
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.180 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้             
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.560  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย                
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.192 
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 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย            

ไม่มีความสัมพันธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                    
ท่ีระดบั 0.783 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย           
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.784 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย           
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.076 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการจัดวางผลิตภัณฑ์สามารถดึงดูดใจกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.001 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.755 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.056 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจมีความสัมพนัธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.005 
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 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ

ดึงดูดใจมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  อย่าง มีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.035 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูรูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถ
ดึงดูดใจไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.103 
 
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างช้ันจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่งสวยงามกบัพฤติกรรม
การซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ชั้นจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่ง
สวยงามมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                    
ท่ีระดบั 0.001 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ชั้นจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่ง
สวยงามไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                   
ท่ีระดบั 0.392 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ชั้นจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่ง
สวยงามมีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.011 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ชั้นจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่ง
สวยงามมีความสัมพนัธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ             
ท่ีระดบั 0.001 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ชั้นจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่ง
สวยงามมีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.045 
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 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ชั้นจัดวางสินค้ามีการจัดตกแต่ง

สวยงามไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                   
ท่ีระดบั 0.920 
 
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างให้บริการส่ังซ้ือสินค้าจากสํานักงานใหญ่กบัพฤติกรรม
การซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงาน
ใหญ่ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.132 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงาน
ใหญ่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.008 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงาน
ใหญ่ไม่ มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  อย่าง มีนัยสําคัญทางสถิ ติ 
ท่ีระดบั 0.682 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงาน
ใหญ่ไม่มีความสัมพนัธ์กับใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.804 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงาน
ใหญ่ไม่ มีความสัมพัน ธ์กับโอกาสในการ ซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  อย่าง มีนัยสําคัญทางสถิ ติ 
ท่ีระดบั 0.667 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยู ให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จากสํานักงาน
ใหญ่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.042 
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 สมมติฐานข้อที ่2.4 ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  
 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
อนิเตอร์เน็ต ฯลฯ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.074 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ู
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.813 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.591 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ์
แมนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.278 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ มีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.003 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ู
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.201 
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างมีการส่งเสริมการขายโดยตรงกับพฤติกรรมการซ้ือ 
ผลติภัณฑ์ แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีการส่งเสริมการขายโดยตรง             
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.203 
 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีการส่งเสริมการขายโดยตรง              
มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001  
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีการส่งเสริมการขายโดยตรง                  
มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.003 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีการส่งเสริมการขายโดยตรง                   
มีความสมัพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.013 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีการส่งเสริมการขายโดยตรง                   
มีความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.033 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย                
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.889 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายมีความสําคัญต่อการให้คําแนะนําในการ
เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูพนกังานขายมีความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์ม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.058 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูพนกังานขายมีความสําคญัต่อการให้

คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.098 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูพนกังานขายมีความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.043 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูพนกังานขายมีความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูพนกังานขายมีความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนําในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.049 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูพนกังานขายมีความสําคญัต่อการให้
คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.449 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วมสนุกทาย
ผลฟุตบอลกบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผลฟุตบอลไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ูอย่างมีนัยสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.063 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ

ร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.036 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.022 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.000 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผลฟุตบอลไม่มีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.386 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ
ร่วมสนุกทายผลฟุตบอลมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.014 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างมีการจัดโปรโมช่ัน ลด แลก แจกแถม ในช่วงเทศกาล
ต่างๆ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.135 
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 ความถ่ีในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถม 

ในช่วงเทศกาลต่างๆไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.325 
 ปริมาณในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆไม่มีความสมัพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.766 
 ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆไม่มีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.174 
 โอกาสในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ มีความสัมพนัธ์กบัโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ     
ท่ีระดบั 0.000 
 เหตุผลในการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูมีการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถม 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.215 
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5.2  การอภิปรายผลการวจัิย  
 ผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป          
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
  ส่วนที ่ 1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 30-34 ปี  ระดบัการศึกษาปริญญาตรีเป็น
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้างทั่วไปซ่ึงสอดคล้องกับพรรธิชา  ศิ ริโภคพัฒ , (2553)  
ไดท้าํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เลียนแบบแบรนด์เนมต่างประเทศ ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  มีอายุระหว่าง  24-32 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน และเกษม สุรวิริยาการ (2550) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แบรนด์เนมในช่วงท่ีมีการลดราคาสินคา้ในศูนยก์ารคา้ ดิ เอ็มโพเร่ียม ช้อปป้ิง คอมเพล็กซ์      
ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-30 ปี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และ
ลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์
  ส่วนที ่ 2   ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลติภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากในเร่ืองคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีความสอดคล้องกับ ทัศนาวลัย เตชะพิสิษฐ์ (2545:109) ได้ศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่นาํเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มวยั
รุ่ยส่วนใหญ่จะคาํนึงถึงคุณภาพและมาตรฐานของเส้ือผา้เป็นหลกั 
 ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสุดเร่ืองราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา้ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับทศันาวลยั เตชะพิสิษฐ์ (2545:109) ได้ศึกษาทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่นาํเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มวยั
รุ่ยส่วนใหญ่จะคาํนึงถึงราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเส้ือผา้เป็นหลกั ซ่ึงมีทางเลือกใหม่คือ 
เร่ิมมองหาเส้ือผา้ท่ีผลิตในประเทศแต่มีคุณภาพทดัเทียมกบัต่างประเทศท่ีมีการออกแบบเส้ือผา้ให้มี
ความทนัสมยั 
 ด้านการจัดจําหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากในเร่ืองการจัดจาํหน่าย 
สถานท่ีจดัจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย  รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ ชั้นจดั
วางสินคา้มีการตกแต่งสวยงาม  มีร้านให้เลือกได้อย่างมากมาย  และให้บริการสั่งซ้ือสินคา้จาก
สาํนกังานใหญ่ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากในเร่ือง พนกังานขายมี
ความสําคญัต่อการให้คาํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์  มีการส่งเสริมการขายโดยตรง มีการจดั
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กิจกรรมทางการตลาดโดยการร่วมสนุกทายผลฟุตบอล   การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุ
นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ฯลฯ   มีการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  ตามลาํดบั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพิชยั นิรมานสกลุ (2539) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการรับข่าวสารจากส่ือทุกประเภทไม่
ว่าจะเป็นส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือระหว่างบุคคล ต่างก็มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ Brand Name ต่างประเทศ 

 ส่วนที ่ 3   ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูเป็น
จาํนวนเงิน 2,001 - 3,000 บาทต่อคร้ัง 
 ความถ่ีในการซ้ือ (คร้ังต่อเดือน) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มนย ู 2  คร้ังต่อเดือน 
 ปริมาณในการซ้ือ (ช้ิน) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์1 ช้ิน 
 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เลือก
ตวัเอง 
 โอกาสในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีโอกาสในการเลือก 
ซ้ือสาํหรับใชเ้อง 
 เหตุผลในการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์  ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ ์คือ จงรักภกัดีต่อแบรนด ์

 ส่วนที ่ 4   ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 เพศ  มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

ผลิตภณัฑแ์ต่ละคร้ัง และดา้นปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์(ช้ิน) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู   ด้านความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์  (คร้ังต่อเ ดือน )  
 ด้านใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภัณฑ์  ด้านโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ์ ด้านเหตุผลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ พบวา่เพศ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

 อายุ  มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละคร้ัง  ดา้นความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์(คร้ังต่อเดือน)  ดา้นปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์
(ช้ิน)  ดา้นใครท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ์  และดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์  อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู ดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์พบวา่อาย ุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์  
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 รายได้ต่อเดือน  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู ดา้นค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่ละคร้ัง  ดา้นความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์(คร้ังต่อเดือน)  ดา้นปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์(ช้ิน)   ดา้นใครท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ และดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูดา้นเหตุผลในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ ์พบวา่รายไดต่้อเดือน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

 ระดับการศึกษา  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู ดา้นค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑแ์ต่ละคร้ัง  ดา้นความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์(คร้ังต่อเดือน)   ดา้นปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์(ช้ิน) และดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนย ู ดา้นใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ ์และดา้นเหตุผลใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ พบวา่ระดบัการศึกษา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์  

 อาชีพ  มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู  ด้านค่าใช้จ่ายในการ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์แต่ละคร้ัง  ด้านความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์ (คร้ังต่อเดือน)  ด้านปริมาณในการ 
ซ้ือผลิตภณัฑ(์ช้ิน)  ดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ และดา้นเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ู ดา้นใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ พบวา่อาชีพ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

 ประเภทสินค้า  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยู  ดา้นค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์แต่ละคร้ัง  ดา้นความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ (คร้ังต่อเดือน) ดา้นปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ(์ช้ิน)  ดา้นใครมีส่วนร่วมในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ ดา้นโอกาสในการเลือกซ้ือ  ดา้นเหตุผลใน
การซ้ือผลิตภณัฑ ์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ปัจจัยทางการตลาด   ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่าย                   
มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูในแต่ละคร้ังอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี         
ระดบั 0.05 

 ส่วนปัจจยัทางการตลาด  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยใูนแต่ละคร้ัง 

 ปัจจัยทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยูในแต่ละคร้ังอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ปัจจัยทางการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบั
ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยใูนแต่ละคร้ังอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ส่วนปัจจยัทางการตลาด  ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยใูนแต่ละคร้ัง 

 ปัจจัยทางการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยูในแต่ละคร้ังอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ส่วนปัจจยัทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยใูนแต่ละคร้ัง 

 ปัจจัยทางการตลาด   ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัโอกาส
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยใูนแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ส่วนปัจจัยทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนยใูนแต่ละคร้ัง 

 ปัจจัยทางการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แมนยูในแต่ละคร้ังอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  
5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 

 ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะจากการวิจยัดงัน้ี 
 1.  ผลการวิจยับ่งช้ีว่าควรจะให้ความสาํคญักบักลุ่มช่วงอายุระหว่าง 30 - 34 ปี โดยมีการ

จดัทาํแพคเก็ตจ้ิงของผลิตภณัฑรู์ปแบบใหม่รวมไปถึงการส่งเสริมดา้นการตลาด เพ่ือกระตุน้ยอดขาย
ของผลิตภณัฑแ์มนย ูโดยการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดพร้อมทั้งจดัทาํแผนการตลาดตามกลุ่มช่วง
อายดุงักล่าวน้ี รวมไปถึงมีการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสมกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 

 2. ผลการวิจยับ่งช้ีว่าควรจะให้ความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดเป็น
อนัดบัแรก คือคุณภาพมาตรฐานของผลิตภณัฑ์แมนย ูและบรรจุภณัฑท่ี์ไดต้ามมาตรฐาน  ดงันั้น จึง
ควรมีการพฒันาต่อยอดในส่วนของบรรจุภณัฑใ์หมี้ความหลากหลายและเหมาะสมกบัประเภทสินคา้ 
เพ่ือสร้างความดึงดูดใจแก่ผูบ้ริโภครวมไปถึงการปรับเปล่ียนรูปแบบผลิตภณัฑใ์ห้มีความแปลกใหม่ 
เพื่อใหลู้กคา้ไดมี้ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือไดม้ากข้ึน 

 3. ผลการวิจยับ่งช้ีว่าควรจะให้ความสําคญัดา้นราคาท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบั
แรก คือราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้และมีป้ายแสดงราสินคา้ท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง ดงันั้น ควรมี
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การยึดราคาขายมาตรฐานเดิมไว ้เพื่อดึงดูดความสนใจลูกคา้กลุ่มเดิมและลูกคา้กลุ่มใหม่ และเพ่ิม
ยอดขายในตวัผลิตภณัฑโ์ดยมีการจดัโปรโมชัน่ ลดราคาสินคา้ 50 -70%  เป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิด
ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑม์ากข้ึนรวมไปถึงควรมีการปรับเปล่ียนราคาของผลิตภณัฑบ์างประเภทให้
มีความเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ให้แก่
ผูบ้ริโภค 

 4. ผลการวิจยับ่งช้ีวา่ควรจะใหค้วามสาํคญัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีมีความสาํคญัมาก
ท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ สถานท่ีจดัจาํหน่ายสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ดงันั้น ควรมีการขยายสาขาตาม
ห้างสรรพสินคา้ให้มากข้ึนเพื่อความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคอีกทั้งยงัสร้างความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ ให้กบัผูบ้ริโภคทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑ์และเกิดการ      
ซ้ือซํ้าในคร้ังต่อ ๆไป  
 5. ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ พนกังานขายมี
ความสาํคญัต่อการใหค้าํแนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงันั้น ควรมีการจดัอบรมใหค้วามรู้เก่ียวกบั
ตวัผลิตภณัฑแ์ก่พนกังานขาย เพื่อให้บริการขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑท่ี์ชดัเจนแก่ลูกคา้ รวมไปถึงการจดั
กิจกรรมทางการตลาดโดยมีการร่วมสนุกทายผลฟุตบอลโดยมีการลุ้นรับรางวัลไปเท่ียวท่ี                
กรุงลอนดอน ประเทศองักฤษ 
 
5.4  งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต  
 1. การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคเท่านั้น ซ่ึงผูท้าํวิจยัจะใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุงวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดและเป็นขอ้มูลสาํหรับการจาํหน่ายผลิตภณัฑแ์มนยทูางเวบ็ไซต ์ 

 2. การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้ น หากมี
การศึกษาในคร้ังต่อไปควรเป็น ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล หรือภูมิภาคอ่ืนนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพื่อจะได้
นาํมูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 3.  เน่ืองจากการทาํวิจยัคร้ังน้ีมีขอ้จาํกดับางเร่ืองในการเก็บขอ้มูลของตวัผลิตภณัฑ ์ดงันั้น 
จึงเป็นเร่ืองยากท่ีจะนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปพฒันาดา้นผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด เพื่อตอบโจทย์
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งและเหมาะสม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยทางการตลาดทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ของผู้บริโภค           
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                   แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัทาํข้ึนเพื่อนาํขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและเป็น

ส่วนหน่ึงของการค้นควา้อิสระของนักศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี มีวตัถุประสงคท่ี์จะคน้ควา้ รวบรวมคาํตอบ และวิเคราะห์ผล เพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นแบบ

สาํรวจรายการ (Checklist) 

 ส่วนที ่2  แบบสอบถามปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์แมนยู ช็อป ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมีลกัษณะ

เป็นแบบสอบถามสเกลอนัดบั (Ordinal Scale) มีลกัษณะเป็นแบบการจดัอนัดบั 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป ของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นแบบสอบถาม Multiple Choice 

  ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี ้

  

        นายธนิน   ไตรรักษ ์

               ผูศึ้กษา 
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แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 
 

เร่ือง  ปัจจัยทางการตลาดทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์แมนยู ช็อป  ของผู้บริโภค          
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 คาํช้ีแจง    แบบสอบถามแบ่งออกเป็น  3  ตอน  ดงัน้ี 
ตอนท่ี  1  ปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนท่ี  2  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
ตอนท่ี  3  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 
 

 
ตอนที ่ 1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง   โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  [   ]  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 
 
1.  เพศ 
 [   ]  1.  ชาย [   ]  2.  หญิง 
2.  อาย ุ
 [   ]  1.  ตํ่ากวา่ 15 ปี – 19 ปี [   ]  2.  20 - 24  ปี 
 [   ]  3.  25 - 29  ปี [   ]  4.  30 - 34  ปี 
 [   ]  5.  35 - 39  ปี [   ]  6.  40  ปีข้ึนไป 
3.  รายไดต่้อเดือน 
 [   ]  1.  ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั  5,000  บาท [   ]  2.  5,001 - 9,500  บาท 
 [   ]  3.  9,501 - 14,000  บาท [   ]  4.  14,001 - 18,500  บาท 
 [   ]  5.  18,501 - 23,000  บาท [   ]  6.  23,001  บาทข้ึนไป 
4.  ระดบัการศึกษาของท่านเป็นแบบใด 

[   ]  1.  มธัยมศึกษาตอนตน้                                     [   ]  2.  มธัยมศึกษาตอนปลาย                                         
[   ]  3.  อนุปริญญา / ปวส.                                       [   ]  4.  ปริญญาตรี                                                   
[   ]  5.  สูงกวา่ปริญญาตรี  
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5.  อาชีพของท่านเป็นแบบใด 
 [   ]  1.  นกัเรียน / นกัศึกษา [   ]  2.  ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 
 [   ]  3.  พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้งทัว่ไป [   ]  4.  ธุรกิจส่วนตวั 
 
6.  ประเภทของสินคา้ 
 [   ]  1.  เส้ือแมนย ู [   ]  2.  กางเกงแมนย ู
 [   ]  3.  ผา้ปูท่ีนอน [   ]  4.  ถุงเทา้ 
 [   ]  5.  กระเป๋าสตางค ์  [   ]  6.  กระเป๋าเดินทาง 
              [   ]  7. ผา้พนัคอ                                                       [   ]  8.  สมุดโน๊ต 
 
ตอนที่  2   ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์                
แมนยู ช็อป ท่านคิดว่าปัจจัยต่อไปนี้มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป          
ของท่านเพยีงใด  
2.1  คาํช้ีแจง   กรุณาจดัอนัดบัส่วนประสมทางการตลาด 4 ประเภท ด้านผลติภัณฑ์ จากลาํดบัมาก
ท่ีสุดโดยใส่ตวัเลข หนา้ขอ้ความขา้งล่าง (1 = สาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก) 
[   ]  ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง                                          [   ]  ความสวยงามของผลิตภณัฑ ์
[   ]  บรรจุภณัฑท่ี์ไดม้าตรฐาน                                   [   ]  คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์                  
[   ]  ความหลากหลายของผลิตภณัฑภ์ายในร้าน  

 2.2  คาํช้ีแจง   กรุณาจดัอนัดบัส่วนประสมทางการตลาด 4ประเภท ด้านราคา จากลาํดบัมากท่ีสุดโดย
ใส่ตวัเลข หนา้ขอ้ความขา้งล่าง (1 = สาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก) 
[   ]  มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง           [   ]  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 
[   ]  มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก  [   ]  ราคาสูงเพราะผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกักนัแพร่ 
[   ]  ราคาเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค         หลาย 
2.3  คาํช้ีแจง   กรุณาจดัอนัดบัส่วนประสมทางการตลาด 4 ประเภท ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จาก
ลาํดบัมากท่ีสุดโดยใส่ตวัเลข หนา้ขอ้ความขา้งล่าง (1 = สาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก) 
[   ]  สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย        [   ]  มีร้านใหเ้ลือกไดอ้ยา่งมากมาย 
[   ]  รูปแบบการจดัวางผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดใจ     [   ]  ชั้นวางสินคา้ควรมีการตกแต่งสวยงาม 
[   ]  ใหบ้ริการสัง่ซ้ือสินคา้จากสาํนกังานใหญ่ 
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2.4  คาํช้ีแจง   กรุณาจดัอนัดบัส่วนประสมทางการตลาด 4 ประเภท ด้านการส่งเสริมการตลาด จาก
ลาํดบัมากท่ีสุดโดยใส่ตวัเลข หนา้ขอ้ความขา้งล่าง (1 = สาํคญัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก) 
[   ]  การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์             [   ]  มีการส่งเสริมการขายโดยตรง 
         วิทย ุ  นิตยสาร   อินเตอร์เน็ต ฯลฯ                    
[   ]  พนกังานขายมีความสาํคญัต่อการให ้                 [   ]  มีการจดักิจกรรมทางการตลาดโดยการ 
         แนะนาํในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์                             ร่วมสนุกทายผลฟุตบอล 
[   ]  มีการจดัโปรโมชัน่ ลด , แลก , แจก, แถม ผลิตภณัฑ ์
ตอนที ่3   พฤติกรรมการซ้ือผลติภณัฑ์แมนยู ช็อป 
คาํช้ีแจง   โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  [   ]  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 
1.    ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 
 [   ]  1.    300  – 999      บาท [   ]   2.  1,000 – 2,000 บาท 
                [   ]  3.    2,001 –3,000  บาท   [   ]   4.  3,001 – 4,499 บาท 
         [   ]  5.   ตั้งแต่ 4,500 ข้ึนไป 
2.    ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

   [   ]  1.    2  คร้ัง / เดือน       [   ]   2.  3  คร้ัง / เดือน      
                  [   ]  3.    4  คร้ัง / เดือน       [   ]   4.  5  คร้ัง / เดือน       

   [   ] 5.    มากกวา่ 5 คร้ัง / เดือน     
3.    ปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูชอ็ป 

  [   ]  1.   1  ช้ิน        [   ]   2.  2  ช้ิน      
               [   ]  3.   3  ช้ิน        [   ]   4.  4  ช้ิน       

  [   ]  5.   5  ช้ินข้ึนไป      
4.     ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 [   ]  1.   ตวัเอง       [   ]   2.  บุคคลในครอบครัว      
               [   ]  3.   บุคคลท่ีมีช่ือเสียง       [   ]   4.  เพื่อน 
 5.     โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์มนย ูช็อป 

 [   ]  1.   ซ้ือเป็นของขวญั      [   ]   2.  ซ้ือสาํหรับใชเ้อง      
               [   ]  3.   ซ้ือเพื่อสะสม       [   ]   4.   ซ้ือในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั 
6.      เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

     [   ]  1.    จงรักภกัดีต่อแบรนด ์     [   ]   2.  มีรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 
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ประวตัผู้ิเขียน 

ช่ือ – นามสกลุ   นายธนิน    ไตรรักษ ์
ทีอ่ยู่    39 / 108  ต. บึงนํ้ารักษ ์ อ. ธญับุรี  จ.  ปทุมธานี  12110 
E – mail   tanin014@hotmail.com 
โทรศัพท์   029040464 , 0814534743 
ประวตัิการศึกษา   ปริญญาโท วิศวกรรมไฟฟ้า  คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
       พ.ศ  2551  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ รังสิต 

ปริญญาตรี  วิศวกรรมไฟฟ้า  คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
    พ.ศ. 2548  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล ธญับุรี คลองหก 
    มธัยมศึกษา  จากโรงเรียนสวนกหุลาบวิทยาลยั รังสิต 

ประถมศึกษา จากโรงเรียนผดุงวิทย ์
ประสบการณ์ในการทาํงาน ตาํแหน่งวิศวกร บริษทั เจริญชยั ทรานส์ฟอร์เมอร์ จาํกดั 

ตาํแหน่ง วิศวกร บริษทั กนัตพล ทรานส์ฟอร์เมอร์ จาํกดั 
อาจารยพ์ิเศษมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ รังสิต 
ตาํแหน่ง วิศวกร บริษทั เสถียร พลาสติก แอนด ์ไฟเบอร์   

      
     

 


	01_cov.pdf
	02_tit.pdf
	03_apv.pdf
	04_abs.pdf
	05_ack.pdf
	06_tbc.pdf
	07_ch1.pdf
	07_ch2.pdf
	07_ch3.pdf
	07_ch4.pdf
	07_ch5.pdf
	08_bib.pdf
	09_app.pdf
	10_bio.pdf



