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ณัฐวุฒิ  สกุลอาภาสัตย.(2550).ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ของ                              

             ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.สารนพินธ บธ.ม. (การจัดการ) กรุงเทพฯ : บัณฑิต 

                วิทยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อาจารย ดร.                 

                ไพบูลย  อาชารุงโรจน. 

                การวิจัยครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 15 

ปข้ึนไป ที่เคยซื้อและใชกางเกงยนีส LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที (t-test) คาไคสแควร คา

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว หากพบความแตกตางในการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีวจะ

หาความแตกตางเปนรายคูโดยใช Least Significant Difference (LSD) และการวเิคราะห

ความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS For Windows Version 11.5 

               ผลการวิจยัพบวา   ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง   มีอายุระหวาง   15 – 24 ป  มรีะดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา  รายไดตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 10,000 

บาท  ซึง่ผูบริโภคมีเหตุผลสําคัญในการเลอืกซื้อกางเกงยีนส LEVI’S คือ ซื้อเพราะความชอบสวนตัว 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อคือ เพื่อน/คนรูจัก/แฟน  กางเกงยนีสที่นยิมซื้อนอกจากยี่หอ LEVI’S คือ 

ยี่หอ LEE   กางเกงยีนส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อมากทีสุ่ดคือ ทรงกระบอกขาตรง  สีของกางเกงยีนสที่

นิยมซื้อมากทีสุ่ดคือ สีน้ําเงินซีด (ฟอกสี)  เกณฑสําคัญที่สุดในการพิจารณาเลือกซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S คือ รูปทรงกางเกงยีนส     สาเหตุสําคัญที่เลือกสวมใสกางเกงยนีส LEVI’S คือ สวมใสไดหลาย

โอกาส  จาํนวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ คือ 2.88 ตัว  ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป คือ 1.47 คร้ัง   คาใชจายในการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ตอคร้ัง คือ  

2,218.50  บาท  

               ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัยพบวา 

                      1.ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานกางเกง

ยีนส LEVI’S ทรงที่นิยมซื้อ  เกณฑสําคัญในการซื้อ  สาเหตุสําคัญที่ใสกางเกงยีนส LEVI’S  ความถี่ใน

การซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป   คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ัง แตกตางกนั 

                     2.ใผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานเหตุผล

สําคัญในการเลือกซื้อ   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ   สีของกางเกง

ยีนสที่นยิมซื้อ   เกณฑสําคญัในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S แตกตางกัน 



                     3.ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ใน

ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซือ้   สี

ของกางเกงยนีส LEVI’S ที่นิยมซื้อ แตกตางกนั 

                     4.ผูบริโภคที่มอีาชีพแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานเหตุผล

สําคัญในการเลือกซื้อ   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ  สาเหตุสําคัญ

ที่ใสกางเกงยนีส LEVI’S  ความถี่ในการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป  แตกตางกนั 

                     5.ผูบริโภคที่มรีายไดแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานตุผล

สําคัญในการเลือกซื้อ   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ  เกณฑสําคัญ

ในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S แตกตางกัน 

                     6.ปจจัยการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S ตอคร้ัง 

                      7.ปจจัยการตลาดดานราคาและการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในดานจํานวนกางเกงยีนสทีใ่สเปนประจํา    ความถี่ในการซื้อ

ในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ัง 

                      8. ปจจัยการตลาดดานการจัดจําหนายมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ของผูบริโภคในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา   ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 

ป  และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ตอคร้ัง 
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                The purpose of this research was to study the influential factors on consumers in 

Bangkok Metropolitan regarding to the purchasing behavior of LEVI’S Jeans. The sample 

group consists of 400 people who were at 15 years old and above , had used to buy LEVI’S 

Jeans from Bangkok and to wear. Questionnaire was used as a tool to collect the data. The 

statistical methods to analyze the data were Percentage, Mean, Standard Deviation, 

Independent t-test, One-way analysis of variance, LSD, Chi-square and Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient. The statistical analysis tool was SPSS for Windows Version 

11.5   

               Most of participants were female at the age between 15 – 24 years old , and 

mostly, were the students at the level of  Bachelor degree. Their incomes were less than 

10,000 baht. According to the study, the reasons to purchase LEVI’S jeans were the 

personal preference. The  influential person to purchase LEVI’S Jeans was friends. The  

popular brand  was LEE. The popular pattern  was “Straight Leg”. Most participants 

prefered Jeans in blue color. The most important criteria for purchasing decision was its 

pattern. The main cause of preference for LEVI’S Jeans wearing was that the Jeans dress 

was appropriated in many situations. Amount of LEVI’S jeans trousers that regularly wear, 

were 2.88 pairs. Purchasing  frequency was 1.47 times per year.  Cost of purchase LEVI’S 

jeans per time was 2,218.50 Baht.  

               More results from the research are as following: 

                     1. Consumers with different gender had different  behaviors in purchasing  

LEVI’S jeans in the aspects of the preference in pattern, the decision criteria to purchase, 

the main cause of wearing LEVI’S Jeans, the purchasing frequency, the cost of LEVI’S jean 

purchasing.   



                     2. Consumers with different age had different behaviors in purchasing LEVI’S 

Jeans in the aspects of the reason to purchase, the influential person, the Jeans’ s pattern, 

Jeans’ s color, and the decision criteria to purchase. 

                     3. Consumers with different education level had different behaviors in 

purchasing LEVI’S Jeans in the aspects of the reasons to purchase, the influential person, 

the Jeans’ s pattern, and its color. 

                     4. Consumers with different occupation had different behaviors in purchasing 

LEVI’S Jeans in the aspects of the purchasing and wearing reason, influential person, the  

Jeans’ s pattern, the purchasing frequency. 

                     5. Consumers with different incomes had different behaviors in purchasing 

LEVI’S Jeans in the aspects of the purchasing reason, the influential person, the Jeans’ s 

pattern, the decision criteria for purchasing. 

                     6. Marketing factors in the aspects of product were correlated with purchasing 

behaviors of LEVI’S Jeans in term of purchasing frequency,  the cost of Jeans purchasing. 

                     7. Marketing factors in the aspects of price and promotion were not correlated 

with purchasing behaviors of LEVI’S Jeans. 

                     8. Marketing factors in the aspects of place were correlated with purchasing 

behaviors of LEVI’S Jeans in term of the amount of regularly wearing Jeans, the purchasing 

frequency, the cost of each purchasing. 
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ลิขสทิธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



ประกาศคุณูปการ 
 

               สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางดียิ่งของอาจารย ดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน  

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดสละเวลาอันมีคาใหคาํปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนดูแลควบคุมเพื่อ

ปรับปรุงแกไขใหสารนพินธฉบับนี้สําเร็จจนสมบูรณ ทําใหผูวิจยัไดรับประสบการณในการทํางานวิจยัทกุ

ข้ันตอนอยางลึกซึ้ง  ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสงูมา ณ  ทีน่ี ้

              ขอกราบขอบพระคุณ    อาจารย ดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน  อาจารยสิฐากร  ชูทรัพย        

อาจารยลํ่าสัน เลิศกุลประหยัด ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม เพื่อแกไขปรับปรุง

แบบสอบถามใหมีความสมบูรณที่สุด 

               ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยโครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตรทกุทานที่ได

ประสิทธิประสาทวิชาความรูที่มีคาอนัเปนประโยชนแกผูวิจัย   

               ขอขอบคุณมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร สถาบันการศึกษาทีม่อบโอกาสทางการ

ศึกษาใหแกผูวิจัยไดเปนสวนหนึ่งของมหาวทิยาลยัแหงนี้ ที่ใหความรูทางดานวิชาการ และประสบการณ

ชีวิตในร้ัวมหาวิทยาลัยที่มีคณุคาแกผูวิจัย   

               ขอขอบคุณพี่กบผูที่มีสวนสําคญัในการผลักดันใหผูวจิัยมกีําลังใจและมคีวามมมุานะพยายาม

แกไขปญหาและอปุสรรคตาง ๆ ที่เกิดขึน้ตลอดระยะเวลาในการทําสารนิพนธฉบับนี ้ ใหสําเร็จลุลวงได

ดวยดี ผูวจิัยขอขอบคุณจากใจจริง มา ณ ที่นี ้

               ขอขอบคุณเพื่อน ๆ และพีท่ั้งหลายจาก MBA การตลาดและการเงิน (ภาคพิเศษ) มหาวทิยาลัย

รามคําแหง ที่เปนเสมือนแรงบันดาลใจใหผูวิจัยมีความมุงมั่นในการทาํสารนิพนธฉบับนี ้

               ขอขอบคุณเพื่อน ๆ จาก MBA การจัดการ (ภาคปกติ)  รุนที ่  8 ที่คอยใหความชวยเหลือดวยดี

เสมอมาแกผูวจิัยและเปนสวนหนึ่งทีท่ําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี และ ขอขอบคุณเพื่อน ๆ 

การจัดการ รุนที่ 7 ที่คอยใหคําแนะนําที่เปนประโยชนในการทาํสารนพินธฉบับนี้แกผูวิจัย 

               สุดทายนี้ขอขอบพระคุณมารดา ที่คอยสนบัสนุนและสงเสริมทั้งแรงกาย แรงใจดวยดีเสมอมา

ตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทําสารนพินธฉบับนี ้ ผูวจิัยขอมอบสารนิพนธที่ผานความเพียรพยายามและ

ความตั้งใจจริงนี้มอบใหแกบิดาของขาพเจา เพื่อทดแทนพระคุณของทาน  แมวาทานจะไมไดมีโอกาสรับรู

ในความสําเรจ็ดังกลาวก็ตาม   
 
                                                           
                                                                  ณัฐวุฒิ   สกลุอาภาสัตย                                            
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 
             การแตงกายในอดีตมนุษยสวมใสเสื้อผาเพียงเพือ่ปกปดรางกาย ปองกนัความรอน หนาว 

จากสภาพดินฟาอากาศ   และอันตรายจากภายนอกเทานัน้  แตเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปทําใหเหตุผลใน

การสวมใสเสือ้ผามีความตองการเพิ่มมากขึ้นจากเหตุผลข้ันมูลฐานเดมิ   กลาวคือ การแตงกายเปน

การแสดงถงึความแตกตางระหวางเพศ  อายุ   อาชพี   สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิก

ในกลุม   และยังเปนการเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีแกผูทีส่วมใสดวย      แตหลงัจากปลายศตวรรษที่ 18    

แฟชั่นเริ่มเขามามีอิทธิพลในการกาํหนดทิศทางการแตงกายมากขึ้น    โดยใหความสําคัญในเรื่องของ

การแตงกายวาเปนแฟชั่นมากกวาที่จะคํานึงถงึประโยชนใชสอยเปนหลัก     ทําใหอุตสาหกรรมสิง่ทอ

และเครื่องนุงหมมีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก   แมกระทั่งยีนส  LEVI’S  เอง ก็ไดรับผลกระทบจาก

ปญหาดังกลาวเชนเดยีวกนั  โดยในชวงทศวรรษที่ 1850-1860  กางเกงยนีส LEVI’S ถูกผลิตขึ้นมาเพื่อ

จําหนายใหแกนักขุดทองในซานฟรานซิสโก ซึง่ตองการกางเกงยีนสที่มีความแข็งแรงทนทานและ

เหมาะสมกับสภาพการใชงานในเหมืองเทานั้น    แตหลังจากกลาง ศตรวรรษที่ 20 กางเกงยนีส LEVI’S 

ไดกลายมาเปนกางเกงที่สามารถสวมใสไดในทุกโอกาส และแพรหลายไปทัว่โลกรวมทัง้ประเทศไทย

ดวย โดยเฉพาะ LEVI’S 501 ที่ถือวาเปนกางเกงยีนสที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก  แมวา

ความสาํเร็จของยีนส LEVI’S ตลอดระยะเวลา 150 ปที่ผานมา ก็มิใชจะเปนสิ่งที่รับประกันวา

ความสาํเร็จดังกลาวจะยั่งยนืเสมอไป  ดวยภาพลักษณของยีนส LEVI’S ที่ยังคงยึดมั่นในแนวทางเดิมๆ 

โดย LEVI’S จะใหความสําคัญในกระบวนการผลิตกางเกงยีนสทีม่ีคุณภาพสูงเปนหลกั ในขณะที่คู

แขงขันรายอื่นๆ จะใหความสําคัญในการผลิตยีนสทีเ่ปนแฟชัน่มากกวา ทําใหนับต้ังแตป  ค.ศ. 1996 

เปนตนมา  ยอดการจําหนายยีนส LEVI’S ลดต่ําลงติดตอกันมากวา 7 ป โดยถกูยนีสในกลุมแฟชัน่แยง

ชิงสวนแบงทางการตลาด โดยมียอดการจําหนายเพยีง 4,200 ลานเหรียญตอป จากเดิมที่เคยมี

ยอดขายสูงสดุถึง 7,100 ลานเหรียญตอป โดยคูแขงที่สําคัญไดแก Gap, Tommy Hilfiger, Calvin 

Klein, Armani              

             สําหรับภาพรวมตลาดยีนส  LEVI’S  ในประเทศไทยนั้น  สถานการณโดยรวมไมตางไปจาก

บริษัทแมในสหรัฐอเมริกาเทาใดนัก  โดยมี  DKSH (Thailand) Company Limited   ผูผลิตและ

จําหนายยนีส   LEVI’S   เพียงแหงเดียวในประเทศไทย   ก็ประสบปญหายอดการจําหนายที่ลดลง
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เชนเดียวกนั แมวาจะเปนผูนําในตลาดยนีสก็ตาม เนือ่งจากสถานการณการแขงขันทีท่วีความรนุแรง

มากขึ้นตามลาํดับ ระหวางยีนสเบสกิที่เนนดานความคลาสสิกกับยีนสแฟชั่นที่เนนในดานการออกแบบ

ผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทุกกลุมเปาหมาย    

ทําใหบริษัทตองมีการปรับตัวใหสอดคลองกับสถานการณทางการตลาดที่เปลียนแปลง โดยทําการ

พัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑที่เนนยีนสแฟชั่นมากขึ้น  ในชวงระยะเวลา 2-3 ปทีผ่านมาตลาดยีนสมี

การเติบโตสูงขึ้นปละ  25%  และมีแนวโนมทีจ่ะเติบโตขึ้นอยางตอเนือ่ง   แตยอดขายของยนีส LEVI’S 

ไมไดเปนไปในทิศทางเดียวกับการเติบโตของตลาดยีนสโดยรวม โดยในปจจุบนัตลาดยีนสมีมูลคารวม 

10,000 ลานบาท มกีารแบงสวนตลาดออกเปน 3 กลุม คือ  ตลาดระดับบน กลาง และลาง สําหรับ

ตลาดระดับบนเปนตลาดทีม่ีอัตราการเตบิโตที่สูงขึน้เนือ่งจากมีแบรนดจากตางประเทศเขามาในตลาด

ประมาณ 30-40 แบรนด ตลาดระดับกลางจะมียนีสแบรนดเนม 4 แบรนดหลัก  คือ LEVI’S, Mc, 

Wrangler, Lee  มีมูลคารวม  5,000  ลานบาท   และมีอัตราการเตบิโตแตละปประมาณ 10%  จาก

การสํารวจตลาดยีนสพบวายี่หอ  LEVI’S   มีสวนแบงทางการตลาดสูงสุด มียอดขายรวม 1,500 ลาน

บาท  ในขณะที่  Mc  ตามมาเปนอับดับ  2  มียอดขายทั้งสิน้  900  ลานบาท   และ Wranger  มีสวน

แบงทางการตลาดรองลงมาตามลําดับ ซึง่ในปที่ผานมายอดจําหนายมีการเติบโตขึน้  12%    สวนที่

เหลือจะเปนยีห่ออ่ืน ๆ อาทิ Lee, Hara, Rock Express  (ผูจัดการรายสัปดาห 14-20 สิงหาคม  2549)       

               จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถงึ ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อนาํผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยมา

ประกอบการพิจารณาวางแผน แกไข ปรับปรุงกลยทุธทางการตลาด  ใหสอดคลองกับความตองการ

ของผูบริโภค นอกจากนี้เพื่อเปนแหลงขอมูลใหแกผูทีส่นใจที่ตองการศึกษาคนควา และทําการวิจัย

ตอไปในอนาคต     

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
         ในการวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดงันี ้

         1. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกางเกงยีนส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

         2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

         3.เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S  โดยจาํแนกตามปจจัยดาน 

ประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดตอเดือน  
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         4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส  LEVI’S  ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 

ป และ คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
         1. เพื่อนําขอมูลจากการวิจยัไปใชในการวางแผนการตลาดทัง้ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชอง

ทางการจัดจาํหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ใหเปนที่ยอมรับและสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค  อีกทั้งยังสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

         2. เพื่อนําขอมูลจากการวิจยัไปใชเปนแนวทางใหแกผูที่สนใจทีจ่ะประกอบธุรกิจประเภทนี ้

 

ขอบเขตของการวิจัย 
         การวิจยัครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครเทานัน้  โดยกาํหนดขอบเขตของการวิจยัดังนี ้

 
       ประชากรที่ใชในการวิจัย 
          ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชาชนที่มีอาย ุ15 ปข้ึนไป ที่เคยซื้อและใชกางเกงยนีส LEVI’S 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
         กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  ไดแก   ประชาชนที่มีอายุ  15  ปข้ึนไป   ที่เคยซื้อและใชกางเกง

ยีนส  LEVI’S  ในเขตกรุงเทพมหานคร   เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จงึใชการกาํหนด

ตัวอยางโดยคาํนวณจากสูตรการหากลุมตัวอยางแบบไมทราบขนาดของประชากร (กัลยา  วานิชย

บัญชา  2546 : 14)    ไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385   คน   ผูวจิัยขอเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางเปน  

400  คน 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
         1. ตวัแปรอิสระ  (Independent  Variable)  แบงเปนดังนี ้

             1.1  ดานประชากรศาสตร  (Demegraphic)  ไดแก 

                    1.1.1  เพศ 

                             1.1.1.1  ชาย 

                             1.1.1.2  หญิง 
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                     1.1.2  อาย ุ

                             1.1.2.1   15-24  ป 

                             1.1.2.2   25-34  ป 

                             1.1.2.3   35 -44 ป 

                             1.1.2.4   ตั้งแต  45 ปข้ึนไป 

                    1.1.3  ระดับการศึกษา 

                             1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 

                             1.1.3.2  ปริญญาตรี 

                             1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

                   1.1.4  อาชีพ 

                             1.1.4.1  นักเรียน / นักศึกษา 

                             1.1.4.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

                             1.1.4.3  พนักงานบริษทัเอกชน 

                             1.1.4.4  ธุรกิจสวนตัว / อาชพีอิสระ 

                    1.1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

                            1.1.5.1  นอยกวาหรือเทากับ  10,000  บาท 

                            1.1.5.2  10,001 – 20,000  บาท 

                            1.1.5.3   20,001 – 30,000  บาท     

                            1.1.5.4   มากกวา  30,000  บาท  ข้ึนไป 

            1.2  สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix) 

                   1.2.1   ผลิตภัณฑ 

                   1.2.2   ราคา 

                   1.2.3   ชองทางการจัดจําหนาย 

                   1.2.4   การสงเสริมการตลาด 

         2.  ตัวแปรตาม  (Dependent  Variable)   แบงเปนดังนี ้

2.1 พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
          1. ยีนส หมายถงึ  ผาฝายทอลายสองหรือผาเดนิมที่ผานกรรมวิธีการทอ  ซัก  ฟอก  และนําไป

ยอมดวยสีครามอินดิโก  ทาํการตัดเย็บเปนเสื้อ  กางเกง  กระโปรง 

          2. LEVI’S  หมายถึง ชื่อตราสินคาของกางเกงยนีส  ทีม่ีชื่อเสียงเปนที่รูจกัและไดรับความนิยมไป

ทั่วทุกมมุโลก  โดยมีบริษทั  ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย)  จํากัด  เปนผูผลิตและจําหนายเพียงแหงเดียว

ในประเทศไทย    

          3. ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่เคยซื้อและใชกางเกงยนีส  LEVI’S  ทีม่ีอายุตั้งแต  15  ปข้ึนไป ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

          4. พฤติกรรมการซื้อ  หมายถึง   การแสดงออกของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อกางเกงยีนส  

LEVI’S  โดยผานกระบวนการเลือกสรรการซื้อ  การใช  การบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการและ

ความปราถนา ใหไดรับความพอใจสูงสุด    

5. สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการ 

ซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S  ประกอบดวย 

             5.1 ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ส่ิงที่มีผลตอการเลือกซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  โดยพิจารณาถึง

ความพอใจในการออกแบบ  คุณภาพของเนื้อผาทีด่ี  มีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดนและความ

หลากหลายของรูปแบบกางเกงยนีส  LEVI’S   

             5.2 ดานราคา  หมายถงึ  ราคาของกางเกงยนีส LEVI’S ที่ผูบริโภคยอมรับไดหรือเห็นวา

เหมาะสม 

             5.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถงึ  สถานทีท่ี่จําหนาย  ทําเลทีต่ั้งของราน  การจดั

ตกแตงราน ทีม่ีสวนทําใหผูบริโภคซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S 

             5.4 ดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  เครื่องมือการสื่อสารเพือ่สรางความพงึพอใจ

ระหวาง  ผูผลิตกับผูบริโภค  ไดแก  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การขายโดยใชพนกังานขาย 

การสงเสริมการขาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
              กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่ประกอบดวยตัวแปรที่ใชในการศึกษาคนควา  คือ  ตัวแปร

อิสระ (Independent  Variable)  และตัวแปรตาม  (Dependent  Variable)  โดยสามารถกําหนดเปน

กรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี ้

 

 

             ตัวแปรอิสระ                                                 ตัวแปรตาม 
     (Independent  Variable)                                    (Dependent  Variable) 
 

 
 ดานประชากรศาสตร 

 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายไดตอเดอืน 

 

 

 

 

 

 
พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส 
LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ 
 ราคา 
 ชองทา

 

ภาพประกอบ  1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

งการจัดจําหนาย 
 การสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
            1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

            3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            4. ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            6. ปจจัยดานผลิตภณัฑมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

            7. ปจจัยดานราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 

ป และ คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

            8. ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

            9. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อใน

รอบระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

             ในการศึกษาวิจยัเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจยัไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวจิัยทีเ่กี่ยวของ  ในหวัขอ

ดังตอไปนี้ 

             1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

             2. แนวความคิดเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

             3. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 

             4. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 

             5. ประวัติความเปนมาของกางเกงยนีส  LEVI’S 

             6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
           ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
             ปริญ  ลักษิตานนท (2544 : 27)  ไดกลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทาํของ

บุคคลใดบุคคลหนึง่ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถงึกระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทาํซึ่งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน

นั้น หมายถงึลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึง่ที่ผูบริโภคซื้อสินคานัน้จะมี

กระบวนการทางจิตวทิยาและสงัคมวทิยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติ และคานิยม 

            ธงชัย  สันติวงษ  (2540 : 31)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภความิใชหมายถงึ การ

บริโภค (Consumption)  แตเปนการศึกษาถงึการซื้อ (Buying)  ของผูบริโภค เนนตัวผูซื้อเปนสําคัญ

และที่ถูกตองแลวการซื้อเปนเพยีงจุดหนึง่ของกระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถแยกออกไดจากการ

บริโภคสินคาทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่น ๆ ในครอบครัว  ซึ่งมีผูซื้อทํา

ตัวเปนผูซื้อแทนให  การซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทาํงานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหนึง่ 

            อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 5)  ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค วาเปนปฎิกิริยาของ

บุคคล ที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถงึกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งเกดิกอนและเปนตัวกาํหนดปฎิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

            ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ  (2539 : 106)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของคนที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
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            อรณี  บุญมีนมิิตร  (2540 : 13)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา

การคนหา  (Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การประเมินผล (Evaluating)  และการใชจาย 

(Disponsing)  ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา   

            พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  การศึกษาถงึกระบวนตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป

เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ  การใช  การบริโภค อันเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ บริการ ความคดิ  หรือ

ประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการ และความปราถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ (ดารา  ที

ปะปาล  2542 : 3) 

            อัครฤทธิ์  หอมประเสริฐ  (2543 : 13)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การเลือกซือ้ 

เลือกใชและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ  เพื่อสนองความตองการและปราถนาเพื่อใหไดรับ

ความพึงพอใจสูงสุด 

            ดารามาศ  แกวแดง (2537 : 41)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทาํใด ๆ ของ

ผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ การใช และการจับจายสนิคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งเปนตัวนาํและตวักําหนดการกระทําดังกลาวนั้น ๆ 

            โมเวน และไมเนอร (ดารา  ทปีะปาล.2542 : 3 ; อางองิจาก Mowen andMinor. 1998. 

Consumer  behavior. P.5)  ไดใหความหมายของคาํวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถงึ การศึกษาถึง

หนวยการซื้อ  (Buying units)  และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดมา การบริโภค และ

การจํากัด อันเกี่ยวกบัสินคา บริการ ประสบการณ และ ความคิด 

            โบวี   ฮุสตัน และ ทิล (Bovee, Houston ; &Thill, 1995 : 108)  ไดใหความหมายของคําวา 

พฤติกรรมผูบริโภค วาเปนพฤติกรรมที่ประกอบดวย การกระทาํทัง้หมดที่เกีย่วของกับการเลือก การซือ้ 

การใชและการกําจัดสินคา และบริการ 

            จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภคเปนการ

แสดงออกของคนที่เกีย่วกับกระบวนการคนหาความตองการ ความรูสึก การรับรูตาง ๆ ในการบริโภค  

โดยมีกระบวนการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ การตัดสินใจซื้อ การใชและสามารถสนองตอบความ

ตองการของผูบริโภคนั้นได  อยางไรกต็ามแมวากระบวนการของพฤติกรรมของผูบริโภคจะมีลักษณะ

คลาย ๆ กัน แตรูปแบบของพฤตกิรรมที่แสดงออกในเหตุการณตาง ๆ มีลักษณะแตกตางกนัไป  ทั้งนี้ 

อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ทัง้ปจจัยภายในอันไดแกตัวบุคคลและปจจัยภายนอก ซึ่งไดแก

สภาพแวดลอมตาง ๆ ที่เกี่ยวของหรือผูกพันกับตัวบุคคล  ปจจัยตางๆ เหลานีม้ีผลกระทบตอการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ทําใหแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 
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           การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
             การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing  consumer  behavior)  เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจดักลยุทธการตลาด 

(Marketing  strategies)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 125 – 130)  คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 

Ws และ 1 H  ซึ่งประกอบดวย  Who?  What?  Why?  Who?  When?  Where? และ  How?  เพื่อหา

คําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os  ซึ่งประกอบดวย  Occupants,  Objects,  Objectives,  

Organizations, occasions, Outlets และ  Operations  

ตาราง 1  แสดงคําถาม 7  คําถาม (6 Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ พฤติกรรม  

    ผูบริโภค (7Os) 

คําถาม                                คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)         กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย      ลักษณะกลุมเปาหมาย                 กลยุทธการตลาด  (4Ps) 

(Who is in the target              (Occupants) ทางดาน                 ประกอบดวยกลยุทธดาน 

market?)                                1. ประชากรศาสตร                       ผลิตภัณฑ ราคา การจัด 

                                              2. ภูมิศาสตร                                จาํหนาย และการสงเสริม 

                                              3. จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห           การตลาดที่เหมาะสมและ 

                                              4. พฤตกิรรมศาสตร                      สามารถสนองความพึงพอใจ 

                                                                                                 ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร                ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ               กลยุทธดานผลิตภัณฑ               

(What does consumer buy?)        (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ    ประกอบดวย 

                                               จากผลิตภณัฑก็คือ ตองการ          1. ผลิตภัณฑหลกั 

                                               คุณสมบัติหรือองคประกอบของ     2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

                                               ผลิตภัณฑ  (Product                    บรรจุภัณฑ ตราสนิคา รูปแบบ                     

                                               component)  และความ               คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

                                               แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน         3. ผลิตภัณฑความแตกตาง 

                                               (Competitive difference)            ทางการแขงขัน เชน ความแตก 

                                                                                                  ตางดานผลิตภัณฑ บริการ  

                                                                                                  พนกังานและภาพลักษณ 

10



 4 

ตาราง 1 (ตอ) 

 

   คําถาม                                คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)         กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ           วัตถุประสงคในการซื้อ                     กลยุทธที่ใชกนัมากคือ 

(Why does consumer buy?)     ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ     1. กลยทุธดานผลิตภัณฑ 

                                           ตองการดานรางกาย ดานจิตวิทยา    (Product strategies) 

                                           ซึ่งตองศกึษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ   2. กลยุทธการสงเสริมการ 

                                           พฤติกรรมการซื้อ                              ตลาด ไดแก กลยทุธการ 

                                                                                                  โฆษณา การขายโดยใช 

                                                                                                  พนกังานขาย การสงเสริม 

                                                                                                  การขาย  การใหขาว  

                                                                                                  การประชาสัมพันธ 

                                                                                                  3. กลยุทธดานราคา 

                                                                                                  4. กลยุทธดานชองทางการ 

                                                                                                  จัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ          บทบาทของกลุมตาง ๆ ทีม่ีอิทธพิล   กลยุทธที่ใชคือ กลยุทธการ 

ตัดสินใจซื้อ (Who                 ในการตัดสนิใจซื้อ ประกอบดวย      โฆษณาและ (หรือ) กลยทุธ 

participates in the buying)  ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสนิใจซื้อ       การสงเสริมการตลาด  โดยใช 

                                            ผูซื้อ  ผูใช                                      กลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด              โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของ   กลยุทธที่ใชคอื กลยทุธการ 

(When does the consumer   ป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนั    สงเสริมการตลาด เชน 

buy?)                                    ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวนั       ทาํการสงเสริมการตลาดเมื่อ 

                                             โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน           ใดจะสอดคลองกับโอกาส 

                                             สําคัญตาง ๆ                                 ในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน(Where    ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค          กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

does the consumer buy?)    ไปทําการซือ้ เชน หางสรรพสินคา   โดยบริษัทนําผลติภัณฑสู 

                                             ซุปเปอรมารเก็ต รานคาขายของ    ตลาดเปาหมายโดยพิจารณา 

                                             ชํา  ฯลฯ                                      วาจะผานคนกลางอยางไร 
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  ตาราง 1 (ตอ) 

 

   คําถาม                             คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)    กลยทุธทางการตลาดที่เกี่ยวของ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร            ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ        กลยทุธที่ใชมากคือ กลยุทธการสง 

(How does the consumer   ประกอบดวย                           เสริมการตลาด ประกอบดวย 

buy?)                                   1. การรับรูปญหา                    การโฆษณา การขายโดยใช 

                                            2. การคนหาขอมูล                  พนักงานขาย การสงเสริมการ 

                                            3. การประเมินผลทางเลือก      ขาย การใหขาว การประชาสัมพนัธ 

                                            4. ตัดสินใจซื้อ                         และการตลาดทางตรง เชน 

                                            5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้    พนักงานขายจะกาํหนดวัตถุ 

                                                                                          ประสงคในการขายใหสอดคลอง 

                                                                                          กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

             

        ทีม่า : ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546)  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 

 
       โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
         โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior model)  เปนการศึกษาถงึเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิด

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ  โดยมจีุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน  (Stimulus)   ที่ทําใหเกิดความ

ตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer ‘ s black box)  ซึ่งเปรียบเสมือน

กลองดําซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ  ซึง่จะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจ

ซื้อของผูซื้อ  (Buyer’s purchase decision)  ดังแผนภาพประกอบที่ 2 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูทีม่ีส่ิง

กระตุน  (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอน  แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง (Response)  ดังนั้น

โมเดลนี้จงึอาจเรียกวา  S-R  Theory  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2546 : 196) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังนี ้

             1. ส่ิงกระตุน(Stimulus)ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside  stimulus)  

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก    

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา  (Buying 

motive)  ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจใหซื้อดานเหตผุลหรือดานจติวิทยา  (อารมณ)  ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ 
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                   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาด  (Marketing mix)  

ประกอบดวย  

                          (1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ  (Product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการซื้อ 

                          (2) ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price)  เชน  การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

                          (3) ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

                          (4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง

สม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดี

กับบุคคลทั่วไป  เหลานี้ถือวาเปนสิง่กระตุนความตองการซื้อ  

                   1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ ๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 

                          (1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)   เชน  ภาวะเศรษฐกิจ   รายไดของ

ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

                          (2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technology)  เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

                          (3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง  (Law and political)  เชน  กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษสิีนคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

                          (4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural)  เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนทาง              ส่ิงกระตุน        

การตลาด                         อื่น ๆ 

ผลิตภัณฑ                    เศรษฐกิจ 

 ราคา                          เทคโนโลยี 

การจัดจําหนาย            การเมือง 

การสงเสริมการขาย     วัฒนธรรม 

                                      ฯลฯ 

     กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิดของ    

           ผูซื้อ 

    ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยดานบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

1. วัฒนธรรมพื้นฐาน 

2. วัฒนธรรมยอย 

3. ช้ันสังคม 

ปจจัยดานสังคม 

1. กลุมอางอิง 

2. ครอบครัว 

3. บทบาทและ

สถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. อายุ 

2. วงจรชีวิตครอบครัว 

3. อาชีพ 

4. รายได 

5. การศึกษา 

6. คานิยม 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

1.การจูงใจ 

2.การรับรู 

3.การเรียนรู 

4.ความเชื่อถือ 

5.ทัศนคติ 

6.บุคลิกภาพ 

7.แนวคิดของตนเอง 

การตอบสนองของผูซื้อ 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 : แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ     

         ของผูบริโภคตามทฤษฎี  S-R 
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             2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ  (Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา  (Black  box)  ซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จงึตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลัษณะของผูซื้อ  และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ     

                 2.1 ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer’s  characteristics)  ลักษณะของผูซื้อมอิีทธิพลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวทิยา   

                 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  (Buyer’s decision  process)  ประกอบดวย

ข้ันตอนคือ  การรับรูความตองการ (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจ

ซื้อ  และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

             3. การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s response)  หรือการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี ้ 

                 3.1 การเลือกผลติภัณฑ  (Product choice) 

                 3.2 การเลือกตราสินคา  (Brand  choice)                  

                 3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer  choice)  

                 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase  timing) 

                 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase  amount) 

            จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎดีังกลาวจะเหน็ไดวาการเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะ

มีปจจัยจากภายนอกและภายในตวัของผูบริโภค ซึ่งจะมีอิทธพิลกอใหเกิดพฤติกรรมขึ้น  แตกอนที่จะ

เกิดพฤติกรรมการซื้อนัน้จะตองผานกระบวนการหรือข้ันตอนในการตัดสินใจนัน่ก็คือ จะเกิดขึ้นภายใน

กลองดาํ  (Black Box)   ซึ่งหมายถงึวาความตองการที่ไดรับการกระตุนจะตองมกีารแสวงหาความ

พอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย  ทั้งนีน้ักการตลาดจะตองพยายามศึกษาถึงความตองการในแตละ

ข้ันตอนของมนุษย  และพิจารณาวาผลิตภัณฑสามารถสนองความตองการอะไรบางแลวใชเครื่องมือ

ทางการตลาดตาง ๆ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการในผลิตภณัฑ 

             การที่ผูวิจยัไดนําทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผูบริโภคมาใชในงานวิจัยครั้งนี้เนื่องจาก

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แตกตางกนันัน้ มีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ทัง้จากภายนอกและ

ภายใน ที่เขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ดังนั้นผูวิจยัจึงไดนาํทฤษฎีดังกลาวมาใชใน

การสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย  การการกําหนดสมมุติฐานในการวิจัย  การออกแบบสอบถาม  การ

อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
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2. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
              (Philip  Kotler. 2003 : 271) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแตกตางกนัไปตามประเภทของ

การตัดสินใจซือ้  ในการตัดสินใจซื้อยาสีฟน  ไมเทนนสิ  คอมพิวเตอรสวนบุคคล  และรถยนตนั้นมี

ความแตกตางกันอยางมาก  สินคาราคาแพงและมีความซับซอนผูซื้อมีความผกูพนั  จึงตรึกตรองและ

พิจารณาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

              ตารางจาํแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท ตามระดับความ

ผูกพันและระดับของความแตกตางระหวางตราสนิคาตาง ๆ 

 

 
ความผูกพัน 

 

                                                                  สูง                                       ต่ํา 

                                   มาก 
ความแตกตาง 
ของตราสินคา 
 

                                   นอย 

 

 

Source: Modified from Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action 

(Boston: Kent Publisthing Co., a division of Wadsworth, Inc.) 

พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน พฤติกรรมการซื้อที่

แสวงหาความหลากหลาย 

 

 

พฤติกรรมการซื้อที่เปน 

นิสัย 

 

พฤติกรรมผูซื้อที่ลดการ 

ไมลงรอยกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3  ประเภทของพฤตกิรรมการซื้อ 

 

              2.1 ประเภทของพฤติกรรมการซือ้  แบงตามระดับความผกูพันและระดับของความแตกตาง

ระหวางตราสนิคา แบงเปน 4 ประเภท ดังนี ้

                     2.1.1 พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน  (Complex  buying  behavior)  พฤติกรรมการซือ้ที่

ซับซอนเกีย่วของกับกระบวนการ 3 ข้ันตอน ดังนี ้

                             (1) ผูซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ 

                             (2) ผูซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 

                             (3) ผูซื้อเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ 
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              ผูบริโภคมีความยดึมั่นกับพฤติกรรมการซื้อที่ซบัซอน  เมื่อเขาไปมีความเกีย่วพนัอยางมากกับ

การซื้อและตระหนกัถงึความแตกตางของตรายี่หออยางชัดเจน  มักเกดิเมื่อผลิตภัณฑมีราคาแพง   ซื้อ

ไมบอยนัก   มีความเสีย่งสงู    ทําใหเขาเปนบุคคลซึ่งมีรสนิยมใชสินคาราคาแพง  (Self-expensive)  

ตามปกติผูบริโภคจะไมรูจักเกี่ยวกบัประเภทผลิตภัณฑมากนกัในกรณีที่นานๆ   ซื้อที  เปนของราคาสูง  

จึงมีความเสี่ยงสูง เชน การซื้อรถยนต เปนตน  นักการตลาดที่ขายผลิตภัณฑที่มีความผกูพนัตองเขาใจ

พฤติกรรมการประเมินคุณคาและการรวบรวมขอมูลของผูบริโภคนักการตลาดจําเปนที่จะตองพัฒนา

กลยุทธชวยผูซื้อใหเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มอียูกับส่ิงที่ผูบริโภคใหวามสาํคัญ

เปนจุดยนืหรือการวางตําแหนงผลิตภัณฑที่ตรงใจผูบริโภค นักการตลาดจาํเปนตองสรางความ

แตกตางในคณุสมบัติของตรายี่หอ  โดยการใชส่ือตางๆ เพื่ออธิบายถึงคุณประโยชนของตราสนิคาที่

คูแขงขันไมมีแตเรามี และพยายามจูงใจพนักงานขาย  จูงใจรานคา และสรางความคุนเคยใหแก

ผูบริโภคเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาของเราในที่สุด 

                     2.1.2 พฤติกรรมผูซื้อที่ลดการไมลงรอยกนั  (Dissonance-reducing buyer behavior)  

บางครั้งผูบริโภคมีความชอบพอผูกพนัอยางมากในสินคาที่จะซื้อ  จึงทาํใหเขาเหน็ถึงความแตกตาง

เล็ก ๆ นอย ๆ ในตราสินคา  ความชอบพอผูกพนัอยางมากนี้ข้ึนอยูกับความจริงทีว่าสนิคานัน้มรีาคา

แพง  มีการซื้อไมบอยนัก และมีความเสีย่งในการซื้อ  ในกรณีนี้ผูซือ้จะเดินดูสินคาดังกลาวหลาย ๆ 

แหงแลวพบวาสินคาแตละยี่หอมีความแตกตางกนันอยเต็มท ี เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความ

สะดวกหรือซ้ือสินคาที่ราคาต่ํากวา   แตหากผูบริโภคพบวาสินคามคีวามแตกตางกันอยางชัดเจน  เขา

อาจตัดสินใจซือ้สินคาทีม่ีราคาสูงกวาก็ได  ภายหลังการซื้อผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอย

กันหรือผิดหวงัในการซื้ออันมีสาเหตมุาจากคุณสมบัติที่ไมพอใจหรือไดยินสิ่งทีพ่อใจของยี่หออ่ืน 

ผูบริโภคจะตื่นตัวตอขอมูลที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา  เชน เมื่อผูบริโภคซื้อแลวยอมเกิดความ

เชื่อส่ิงใหมและจบลงดวยการเกิดทัศนคติใหม  การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําใหเกิดความ

เชื่อและการประเมินคาที่ชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาที่เขาเลือก  โดยการตอกย้ําวา

เขาเลือกถูกตองแลวนัน่เอง 

                     2.1.3  พฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัย  (Habitual buying behavior)  ผลิตภัณฑหลาย

อยางขายภายใตเงื่อนไขความชอบพอความผูกพนัต่ํา  และไมเห็นความแตกตางลกัษณะเดนของตรา

สินคา เชน  การซื้อเกลือ มีความผูกพนันอยมาก  ผูบริโภคเพยีงไปที่รานและมองหาตราสนิคาที่

ตองการหากเขาไดเห็นตรายี่หอที่ตองการถือเปนการซื้อโดยนิสัย  ไมไดมีความภักดตีอตราสินคา  ส่ิงที่

บงชี้วาผูบริโภคมีความผูกพนัต่ํา คือ ราคาต่ํา  ซือ้บอยมาก ผลิตภัณฑเหลานี้ผูบริโภคไมไดผาน

กระบวนการตดัสินใจซื้อตามขั้นตอนปกต ิ เพราะผูบริโภคไมไดแสวงหาขอมลูเพิ่มเติมและไมได

ตัดสินใจวาจะซื้อตรงไหน  ในทางตรงกันขามเขาไดรับขอมูลจากโทรทศันหรือส่ิงพิมพ  โฆษณานีส้ราง

17



 11 

ความคุนเคยตอตราสินคา มากกวาความชอบพอตอตราสินคา ก็คือจะพอใจในตราที่คุนเคยมากกวา

ตราสินคาที่ไมเคยรูจักมากอน   หลงัการซื้อพวกเขาไมไดประเมินทางเลือกที่เขาเลอืก  ทําใหมคีวาม

ผูกพันกับตราสินคาที่ซื้อตํ่า  กระบวนการซื้อเร่ิมจากความเชื่อตอตราสินคา  ทําใหเกิดการเรียนรู

ทางออมและตามมาดวยพฤติกรรมการซือ้ซ่ึงอาจจะติดตามดวยการประเมินผล 

               นักการตลาดใชเทคนิค 4 ประการในการเปลี่ยนผลติภัณฑที่มีความผูกพันต่าํใหมีความ

ผูกพันสงูขึ้น คอื  

                        (1)  มีการเชื่อมโยงผลิตภณัฑกับประเดน็ที่เกี่ยวของบางอยาง เชน  ยาสีฟนคอลเกตมี

การเชื่อมโยงกบัการปองกันฟนผ ุ

                        (2)  สามารถเชื่อมโยงผลิตภัณฑเขากบัสถานการณบุคคลที่เกี่ยวเนื่องบางอยาง เชน 

โฆษณากาแฟยี่หอหนึง่ ที่โฆษณาตอนเชาเพราะตองการใหผูบริโภคตื่นตัวไมงวัเงยี เปนการเชือ่มโยง

ใหเขากบัสถานการณชวีิตประจําวนั  หรือการโฆษณาบะหมี่กึง่สําเร็จรูปตอนดึกในขณะที่ผูบริโภค

กําลังหิวพอด ี

                        (3)  นักการตลาดตองออกแบบโฆษณาที่สามารถสรางอารมณรวมของบุคคลที่เปน

กลุมเปาหมายใหรูสึกไดวานั่นคือชีวิตของเขา   

                        (4)  นักการตลาดตองเพิ่มคุณสมบัติสําคัญของผลิตภัณฑ  เชน  การเสริมวิตามนิใน

เครื่องดื่มธรรมดา ๆ ใหเหน็ถึงความแตกตาง 

             กลยทุธเหลานี้จะทาํใหความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตัวสินคาขยับข้ึนจากระดับตํ่ากลายเปน

ระดับปานกลางได  แตไมไดหมายถึงวาทําใหเกิดความผูกพนัระดับสูงได 

                     2.1.4  พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย  (Variety-seeking buying 

behavior)  บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกนัหรือมคีวามหลากหลายสูงแตระดบัความ

ผูกพันตอตราสินคาต่ําจะเปนสาเหตุทาํใหผูบริโภคเปลี่ยนตราสินคาไดบอย ๆ  ข้ึนอยูกับวาใครจะ

อํานวยความสะดวกใหมากกวากันหรือนาํเสนอไดดีกวากัน หรือใครมีรายการสงเสรมิการขาย ใครไมมี

เปนตน  ถึงแมวาผูบริโภคจะรับทราบวาเปนผลิตภัณฑที่แตกตางกนัแตจะใชกระบวนการการประเมิน

นอยมากและมักเปนผลิตภณัฑที่มมีากมายหลายยี่หอ  มีการแขงขนัสูง  ราคาสนิคาต่ํา  ผลิตภัณฑที่

อยูในระดับตน ๆ หรือเปนผูนําตองใชความพยายามในการหาขอไดเปรียบเชน  วางในชัน้วางสินคาที่

เห็นไดชัดเจนโดดเดนหยิบฉวยไดงาย  หรือ จัดรายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม เปนตน 

             2.2  บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซือ้ (Consumer  buying  roles)  ผลิตภัณฑ

หลาย ๆ ชนิดสามารถระบุผูซื้อไดโดยงาย  โดยปกติผูชายจะเปนผูเลือกซื้ออุปกรณโกนหนวด  ในขณะ

ที่ผูหญงิเปนผูเลือกซื้อถุงนอง  แต ณ เวลานี ้  นกัการตลาดตองระมัดระวังการตัดสินใจของ

กลุมเปาหมาย  เพราะวาบทบาทในการซื้อไดเปลี่ยนไป เชน ไอซีไอ  บริษัทเคมีภัณฑยักษใหญของ
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อังกฤษพบวาผูหญิงจาํนวน   60%  เปนผูตัดสินใจซื้อสีทาบาน  ดังนั้นจงึทําการโฆษณาสีตรา  Dulux  

กับผูหญิง   เราสามารถจําแนกบทบาทที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อออกเปน  5  ประเภท ดังพิจารณาไดจาก

รายละเอียดตอไปนี้ 

                     (1)  ผูริเร่ิม  (Initiator)  คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑและ

บริการ 

                     (2)  ผูมีอิทธิพล  (Influencer)  คือ  บุคคลที่เปนเจาของความคิด หรือขอแนะนําทีม่ีผล

ตอการตัดสินใจซื้อ 

                     (3)  ผูตัดสินใจ  (Decider)  คือ  บุคคลทีท่ําการตัดสินใจในการซื้อ  เชน  ควรซื้อหรอืไม 

ควรซื้ออะไร ซื้ออยางไรและซื้อที่ไหน  เปนตน  

                     (4)  ผูซื้อ  (Buyer)  คือ  บุคคลที่กระทาํการซื้อหรือลงมือซ้ือ 

                     (5)  ผูใช  (User)  คือ บุคคลที่เปนผูใชหรือบริโภคผลิตภัณฑ   

         

3. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
             สวนประสมทางการตลาด (เสรี  วงศมณฑา. 2542 : 1)  หมายถงึ  การมสิีนคาที่ตอบสนอง

ความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจาย 

เพราะมองเหน็วาคุม รวมถึงมีการจดัจําหนายกระจายสนิคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา

เพื่อใหความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจงูใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรม

อยางถูกตอง  ที่เรียกวา  สวนประสมทางการตลาด  (Marketing mix)  ซึ่งประกอบดวย 4 P’s   

ดังตอไปนี้                          

             1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ  การมีสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมายได ในทางปฎิบัตินักการตลาดที่จะผลิต  หรือจําหนายผลิตภัณฑชนดิใดจะตองพิจารณา

ส่ิงตาง ๆ ที่เกีย่วของดังนี ้

                  1.1  แนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept)  เปนคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลิตภัณฑของบริษทัตองมีความชัดเจนวา เปน แชมพู

กันรังแค  น้ําผลไมไรน้ําตาล   แชมพูทูอินวนั   น้าํยาปรับผานุม   รถยนตขนาดเล็กเพื่อใชในเมือง   รถ

ขนาดกลางสําหรับครอบครัว  ฯลฯ  ผลิตภัณฑสถานที่ขายสินคา  บริการหรือแนวคิดตองกําหนดใหแน

ชัด 

                  1.2  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute)  จะตองทราบวาผลิตภัณฑนัน้ผลิตมาจาก

อะไร มีคุณสมบัติอยางไร ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส  เคม ี ชวีะ  ขนาด  ความดี  ความงาม 

ความคงทนดานรูปราง  รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตวัของมันเอง 
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                  1.3  คุณสมบัติเดนของสินคา  (Product Feature)  คือ  การนําสินคาของบรษิัทไป

เปรียบเทียบกบัสินคาของคูแขงขันแลวมคีุณสมบัติแตกตางกนัและจะตองรูวาสนิคาของเรามีลักษณะ

อะไรเดนเปนพิเศษกวาสนิคาอื่นเพื่อดึงดดูลูกคาใหใชสินคาเราจุดเดนนัน้เราเรียกวาลักษณะเดน 

(Feature)  ในความเปนจริงสนิคาทีผ่ลิตออกมานัน้  เมื่อนําไปตรวจสอบโดยการเปรียบเทยีบกับ

กลุมเปาหมายแลวจะตองหาลักษณะเดน (Feature)  ใหไดเพราะสินคาไมมีลักษณะเดน (Feature) 

ยากจะเปนผูนาํหรือผูทาชงิได  แตกลายเปนเพยีงผูตาม 

                  1.4  ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefit)  เมื่อพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดน

อยางไรแลวตองพิจารณาอกีวาสนิคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง  ระหวางการใหสัญญากับ

ลูกคา (Proof)  นี้แตกตางกนัเวลาที่ใหสัญญากบัลูกคาเราใหที่ประโยชนของสนิคา (Product benefit)  

และเราพิสูจน  (Proof)  ดวยลักษณะเดน (Feature)  หลายคนสับสนกนัโดยเอาลักษณะเดน มาเปน

จุดขายแทนขอสัญญา  ซึง่จริง ๆ แลวไมใชลักษณะเดน (Feature)  แตเปนเพียงจดุสนับสนนุจุดขายให

นาเชื่อถื่อเทานั้น 

              2.  ราคา (Price)  หมายถงึ  การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองวาคุมคา

โดยขั้นตอนการวางแผนดานราคามีดงันี ้

2.1 การแบงตลาด  (Market segment)  

                         การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา (Price sensitive market) เปนตลาดที่

กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอื่น ๆ เชน บริการหรือประโยชนทางออม แตสนใจเรื่องราคาอาจจะ

เปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน  ชื่อเสยีง  บริการ หรือ อะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคาสินคาสูงขึน้ไมมี

ความสาํคัญในสายตาผูบริโภคเพราะฉะนัน้ในการที่บริษทัจะสรางกลยทุธการตลาดนั้น  ส่ิงแรกจะตอง

พิจารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา  กลยุทธการตลาด คือ พยายามทําให

ตนทนุสินคาต่ําที่สุด  ถาตนทนุการผลติต่ําก็สามารถใชนโยบายการตั้งราคาใหแตกตางกนั (Price 

discrimination) กับลูกคาได เพราะกลุมเปาหมายทีส่นใจดานราคาบริษัทจาํเปนที่จะตองมีราคาต่ํา

เพื่อการแขงขนั หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่คนทัว่ไปกาํลังใชกนัอยู (On going price)  

                        การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพพจน (Image sensitive market)  ตัวอยางเชน 

สินคาที่มีชื่อเสียงยีห่อหรือลายเซน็ของเจาของเปนยี่หอ (Name brand or signature brand) เชน หลุย

วิกตอง, กุชช่ี ,อามารนี,่ โรเล็กซ, คาเทยีร  ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชนในตัว

ของสินคาที่แทจริงความสาํเร็จของสินคาประเภทนี้อยูทีว่า ถาสามารถสรางภาพพจนในตวัสินคาไดดี

ราคาแพงกวาคนกซ็ื้อ  เชน เสื้อผา  เครื่องเสียง  รถยนต  กระเปา  กลยุทธการตลาดก็คือสินคา

คุณภาพดีกวา  ราคาสูงกวา  อาศัยการทาํโฆษณาอยางตอเนื่องเปนเอกลักษณเฉพาะตัว การตัง้ราคา

สําหรับสินคาประเภทนี้ยงัสามารถแบงออกเปนอีก 2 กรณีคือ ตลาดที่ตั้งราคาโดยเนนภาพพจน 
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(Image sensitive) และตลาดในแงคุณภาพ (Quality sensitive)  ซึง่ทัง้ 2 ตลาดไมไดคํานึงถงึราคา 

(Non-price sensitive)   

                      การตั้งราคาสาํหรับเนนคุณภาพ  (Quality sensitive market)  หมายถงึคุณภาพของ

สินคามีคุณภาพมองเห็นไดอยางชัดเจน  ดังนัน้จึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง ใหไดอยาง

ชัดเจนสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเหน็วาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา 

                 2.2  กลยุทธดานราคา  (Price strategy)  จะตองพิจารณาดังนี ้  การตั้งราคาตามตลาด 

(On going price)  หรือต้ังราคาตามความพอใจ  (Leading price)   

                      2.2.1  สินคาจะออกเปนราคาสูง  (Premium price)  หรือราคามาตรฐาน (Standard 

price) หรือตราสินคาเพื่อการแขงขัน  (Fighting brand)   

                     2.2.2  การตั้งราคาเทากันหมด  (One price)  หรือราคาแตกตางกัน (Discriminate 

price) 

                     2.2.3  การขยายผลิตภัณฑ  (Line extension) 

                     2.2.4  การขยบัซ้ือสูงขึ้น (Trading up) การขยับข้ึนซื้อตํ่าลง (Trading down) 

                     2.2.5  การใชกลยุทธดานขนาด  (Size) 

             3.  การจัดจําหนาย (Channel of distribution)  หมายถงึการจัดจําหนาย การกระจายสนิคา

ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา  ซึ่งกลยทุธการจัดจําหนายจะตอง

พิจารณาถึงรายละเอียดดังนี ้

                  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยาย

จากผูผลิตหรอืผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช  ซึง่อาจจะผานคนกลางก็ไดโดยจะตองพิจารณาวาชอง

ทางการจาํหนายทีท่าํอยูนัน้ถูกตองดีพอหรือไมตองการที่จะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะนัน้ในแงของ

การวางแผนการตลาดจึงตองวางแผน โดยพิจารณาวาจะใชชองทางการจําหนายแบบใดจึงจะ

เหมาะสม   

                  3.2  ประเภทของรานคา (Outlets)  ในทกุวนันี้จะพบวาววิฒันาการของการจัดจําหนายนั้น

เปนสิ่งเจริญเติบโตมาก  ประเภทของรานคามีมากมาย จนแทบจะตามไมทัน   

                  3.3  จํานวนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (Number of intermediaries)  หรือความ

หนาแนนของคนกลางในชองทางการจัดจาํหนาย (Intensity of distribution)   

                  3.4  การจัดจําหนายแบบเจาะจง (Exclusive distribution)  เปนการเลือกรานคาเพียงไมกี่

รานเพื่อขายสนิคาของบริษทั เปนรานเฉพาะตวัของบริษัทสินคาจะเปนประเภทเจาะจงซื้อต้ังใจเลือก

ยี่หออยูแลว ดงันัน้เราจะไปลงที่ไหนอยางไรลูกคาก็จะตามไปซื้อ 
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                  3.5 การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด (Market logistics) เปนกิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต และตัวสนิคาจากแหลงปจจัยการผลติผานโรงงานผูผลิต

แลวกระจายไปยังผูบริโภค  เราจะจัดทาํเลของสื่อที่เปนองคประกอบของธุรกิจอยางไร เชน สํานกังาน

อยูที่ไหน คลังสินคาอยูที่ไหน  โรงงานผลติอยูที่ไหน  แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน การดําเนนิการขนสงเปน

อยางไรเพราะในธุรกิจบางครั้งแพชนะกนัไดในเรื่องนี ้ เชน คูแขงขันของเราตั้งโรงงานอยูใกลทาเรอื  ทํา

ใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา 

                  3.6 ทําเลที่ตั้งศนูยจาํหนาย (Location)  จะพจิารณาเกี่ยวกับสถานที่วาขายสนิคา ณ 

สถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง      

                  3.7  การบริหารสินคาคงคลงั (Inventory control)  ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการกระจายสินคา  

หลักการของการบริหารสินคาคงคลังคือ 

                       3.7.1  ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด 

                       3.7.3 ตองไมทําใหสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงนิ และยังตองเสีย

คาใชจายในการจัดเก็บสินคา 

                  3.8  การบริหารสินคา (Merchandizing) ประกอบดวย 

                       3.8.1  การจดัสรรสต็อก 

                       3.8.2  การนาํเสนอสนิคา หรือการจัดแสดงสินคา  (Display) 

                  3.9  การขนสง  (Transportation)  เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสนิคาจดัการ

เดินรถอยางไร  มีจาํนวนกีค่ัน  จงึจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดทีี่สุด  สินคาไดกระจาย

อยางทั่วถึงและทันเวลา 

                  3.10 การกาํหนดเครือขายประสานงาน (Communication network)  โดยกําหนดราคา

ติดตอประสานงานอยางไร  เพราะบางครั้งการทําการตลาดที่พายแพเพราะการประสานงานไมดีพอ 

คําวาการจัดจาํหนาย (Place)  ไมไดหมายถงึสถานที่เทานัน้  แตหมายความรวมไปถึงการควบคุม

ปริมาณสินคา  การขนสง  การติดตอส่ือสาร แมกระทัง่เรื่องประเภทของราน  จํานวนราน โกดงัการ

กระจายทางกายภาพ  วธิีการกระจายสินคาปจจุบันนิยมใชหลากหลายชองทาง (Multiple channel) 

นั้นคือ การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินคาสนิคาโดยผานคนกลางหลายระดบัและ

หลากหลายประเภท เพราะวิธีการขายพฒันาขึน้มาจากเดิมที่เปนการขายปลีก (Retail) การขายหนา

รานและอาจจะมีการขายโดยบุคคล (Direct sales) แตปจจุบันเฉพาะเรื่องขายปลีกเพียงอยางเดียวก็

แยกเปนหลายประเภทมากมาย เชน ขายโดยใชเครื่องอัตโนมัต ิ (Vending machine) รานสะดวกซื้อ 

(Convenience store)  หางสรรพสินคา (Department store) และรานคาประเภทตาง ๆ อีกมากมาย 
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              4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน

สินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถกูตอง  การสงเสริมการตลาดที่สําคัญมากประกอบดวย  

                  4.1 การโฆษณา (Advertising)  การกําหนดกลยทุธวธิกีารโฆษณา ตองอาศัยคําถาม 6 

ประการ ดังนี ้   

                        4.1.1  ทําโฆษณาไปทาํไม  (Why do we advertising?) 

                        4.1.2  ใครคือกลุมเปาหมาย (Who is the target group?) 

                        4.1.3  ใชจุดขายอะไร  (What is the selling point?) 

                        4.1.4  จะใหการสนับสนุนอยางไร  (How should we support the selling?) 

                        4.1.5  บุคลิกภาพตราสนิคาเปนอยางไร (What is the brand personally?) 

                        4.1.6  โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร (What is the media opportunity?) 

                  4.2 การใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Publicity and public relation)  เปนการกระทํา

ทั้งสิน้ ทั้งหลาย ทัง้ปวง   ที่เกิดจากการวางแผนลวงหนา  ในการที่จะสรางความเขาใจกับสาธารณชนที่

เกี่ยวของเพื่อกอใหเกิดทัศนคติที่ดี  ภาพพจนที่อันจะนําไปสูสัมพนัธภาพที่ดีระหวางหนวยงานและ

สาธารณชนที่เกี่ยวของกอใหเกิดการสนบัสนุนและความรวมมือกนัอยางด ี ซึง่เครื่องมือการ

ประชาสัมพันธประกอบดวย  

                        4.2.1  การเผยแพรขาวสาร 

                        4.2.2  ส่ือมวลชนสมัพนัธ 

                        4.2.3  ชุมชนสัมพนัธ 

                        4.2.4  กิจกรรมสาธารณะ 

                        4.2.5  รัฐบาลสัมพนัธ 

                        4.2.6  การจดักิจกรรมพิเศษ 

                        4.2.7  การพัฒนาบุคลากร 

                        4.2.8  การบริหารขาวเชิงกลยุทธ 

                        4.2.9  การบริหารภาวะวกิฤต 

                 4.3  การสงเสริมการขาย (Sale promotion)  หมายถึง กจิกรรมสงเสรมิทางการขายทั้งปวง

ที่นอกเหนือจากการโฆษณาประชาสัมพันธ  โดยมากจะเปนกจิกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซ้ํากนั  

แตอยางไรก็ตามอาจจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่องในระยะยาว  เพื่อสรางความสัมพันธอัน

ดี (Relationship)  กับลูกคาไดความจาํเปนที่ตองการทําการสงเสรมิการขาย มีรายละเอยีดดังนี ้

               การนําสนิคาใหมออกมาครั้งแรก (Launching new product)  สกัดกั้นคูแขงที่กําลงัจะออก

สินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ  (Offset competitors) 
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                        4.3.1  การนําสนิคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง 

                        4.3.2  การสรางความภักดทีี่ตอเนื่อง  (Building brand loyalty) 

                        4.3.3  ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Ship) 

                        4.3.4  ชวยการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขาย มสิีนคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะ

ไมไดตัดสินใจกอนทีจ่ะไปซือ้สินคา 

                        4.3.5  เพิ่มยอดขายในวาระตาง ๆ   

                        4.3.6  ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมยั  (Dead  stock) 

                        4.3.7  พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาทีท่าํกําไร 

                4.4  การขายดวยบุคคล (Personal selling)  หมายถงึ  การใชพนักงานหรือบุคคลในองคกร 

เขาไปเสนอขายสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  ซึง่ยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับการ

ขายของบุคคลนั้น 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ตลาดเปาหมาย (Target market) 
 

ผลิตภัณฑ (Product) 

-สวนประสมผลิตภัณฑ (Product 

Mix) 

-สายผลิตภัณฑ (Product line) 

-สินคาใหเลือก (Product variety) 

-คุณภาพสินคา (Quality) 

-ลักษณะ (Feature) 

-การออกแบบ (Design) 

-ตราสินคา  (Brand  name) 

-การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

-ขนาด (Size) 

-บริการ (Service) 

-การรับประกัน (Warranties) 

-การรับคืน (Returns) 

ราคา  (Price) 

-ราคาสินคาในรายการ (List price) 

-สวนลด (Discount) 

-สวนยอมให  (Allowances) 

-ระยะเวลาการชําระเงิน  (Payment 

period) 

-ระยะเวลาในการใหสินเชื่อ (Credit  

terms) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

-การโฆษณา (Advertising) 

-การประชาสัมพันธ (Public 

Relations) 

-การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal selling) 

-การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) 

-การตลาดทางตรง (Direct 

marketing) 

-การตลาดผานอินเตอรเน็ต (Internet 

marketing) 

การจัดจําหนาย  (Place) 

-ชองทาง  (Channels) 

-การเลือกคนกลาง (Assortments) 

-ทําเลที่ตั้ง (Location) 

-สินคาคงเหลือ (Inventory) 

-การขนสง  (Transportation) 

-การคลังสินคา  (Warehousing) 

-การคาปลีก (Retailing) 

-การคาสง (Wholesaling) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 สวนประสมทางการตลาด 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2548) : กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด. 

       หนา 25. (อางอิงจาก Kotler (2003) P.16.)  
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4.  แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
                  ปรมะ  สตะเวทนิ.  (2533 : 112)  ไดกลาวถึงแนวคิดทฤษฎีดานประชากรศาสตรวา คนมี

ลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวทิยาตางกนั   โดยวิเคราะหจากปจจัยดังนี ้      

                  (1)  อายุ  เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความแตกตางกนัในเรื่องของความคดิและพฤติกรรม  คน

ที่อายนุอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก  

ในขณะที่คนอายุมากมกัจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม  ยดึถือการปฏิบัติ  ระมัดระวัง  มองโลกในแงราย

กวาคนทีม่ีอายุนอย  เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน  ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็

ตางกนั  คนทีม่ีอายุมากมกัจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบนัเทิง 

                 (2)  เพศ  ความแตกตางทางเพศ  ทาํใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกนั คือ 

เพศหญงิมีแนวโนม  มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย  ในขณะที่เพศชายไมไดมี

ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดยีวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธ

อันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนัน้ดวย 

(3) การศึกษา  เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความคดิ  คานิยม  ทศันคติและพฤติกรรมแตก 

ตางกนั  คนที่มกีารศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี  เพราะเปนผูมีความ

กวางขวางและเขาใจสารไดดี  แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ  

ในขณะที่คนมกีารศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวทิยุ  โทรทัศนและภาพยนตร  หากผูมีการศึกษาสูงมี

เวลาวางพอกจ็ะใชส่ือส่ิงพมิพ  วิทย ุ  โทรทัศน และภาพยนตร  แตหากมีเวลาจาํกัดก็มกัจะแสวงหา

ขาวสารจากสือ่ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอืน่ 

                  (4)  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  หมายถึง  อาชีพ  รายได  และสถานภาพทางสังคม

ของบุคคล  มอิีทธิพลอยางสําคัญ  ตอปฎิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวฒันธรรม 

ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่แตกตางกัน 
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5. ประวัติความเปนมาของกางเกงยีนส  LEVI’S    

               ตํานานยนีส  LEVI’S  ถือกําเนดิขึ้นในป ค.ศ. 1850  โดยผูที่ประดิษฐคดิคนกางเกงยนีสตัว

แรกของโลกคือ   LEVI  STRAUSS  (ลีวาย  สเตราส)   ซึ่งเปนชาวยวิส  เกิดเมื่อวนัที ่ 26  กุมภาพนัธ  

ค.ศ. 1829  ที่เมืองบัทเทน็เฮม   แควนบาวาเรีย  ประเทศเยอรมนั  โดยครอบครัวของ   (เฮิรสช)  

HIRSCH  STRAUSS และ     REBECCA  HASS  STRAUSS    ไดตอนรับสมาชิกคนใหมของ

ครอบครัว  ทีม่ีนามวา  LOEB  STRAUSS (ซึ่งเปนชื่อเดิมของ  LEVI  STRAUSS) โดยครอบครัวของ

เขาทําธุรกิจเกีย่วกับเสื้อผาสิง่ทอ รวมถึงของใชเบ็ดเตล็ดตางๆ   แตหลังจากที ่ HIRSCH  ไดเสียชีวิตลง

ดวยโรคที่เกีย่วกับปอดและระบบทางเดินหายใจ  เมื่อ ป ค.ศ. 1845  หลังจากนัน้ 2 ป ตอมา  รีเบค

กาจึงพาบุตร  3  คน  รวมทั้ง  LEVI  เดินทางอพยพยานถิน่ฐานไปที่เมืองนิวยอรค อันเนื่องมาจาก

ปญหาทางการเมือง   เศรษฐกิจ  สังคมและศาสนาภายในประเทศ     และไดพํานกัอาศัยอยูกับ โจนาส 

และ หลุยส  ซึ่งเปนลูกของนายเฮิรสช จากภรรยาคนแรก  ซึ่งไดเดินทางมาอเมริกาลวงหนากอนแลว  

พวกเขายงัคงทําธุรกจิเกี่ยวกับเสื้อผาสิง่ทอ  รวมทัง้อุปกรณการตัดเยบ็เสื้อผา และของใชอเนกประสงค

ภายในบาน  โดยใชชื่อทางการคาวา  J.STRAUSS BROTHER & CO.  ตอมาเมื่อป  ค.ศ. 1848  ไดมี

การคนพบทองคําทีเ่มืองซานฟรานซิสโก ทําใหผูคนหลั่งไหลไปแสวงโชคขุดทองที ่ ซานฟรานซิสโก  

LEVI  TRAUSS  จึงไดตัดสินใจเดินทางไปที่นัน่ โดยมคีวามประสงคที่จะตองการขยายกจิการคา มิใช

ไปแสวงโชคแตอยางใด  โดยไปทําธุรกิจคาขาย มีรานชือ่LEVI STRAUSS ตั้งอยูที ่ 90 ถนนสคราแมน

โต เมืองทาซานฟรานซิสโก แคลิฟอรเนีย  ทําการคาขายสงสินคาดรายกูดส  จําพวกผืนผาและเสือ้ผา

เครื่องแตงกาย ตลอดจนสนิคาอื่น ๆ  โดยสนิคาทั้งหมด ถูกสงมาจากรานคาของพีช่าย  J. STRAUSS  

BROTHER & CO. จากเมืองทานวิยอรค ตอมา  LEVI  TRAUSS  ไดรวมลงทุนกับ  เดวิด  สเทิรน  ผูซึ่ง

ไดมาแตงงานกับพี่สาวของเขา และกอต้ัง  LEVI STRAUSS & CO.  เพื่อเปนการขยายธุรกิจใหเข็มแข็ง

ยิ่งขึ้น โดยเขามิไดทําธุรกิจคาขายเสื้อผาเพียงอยางเดียว เมื่อเขามองเห็นชองทางและโอกาสทางธุรกิจ 

ที่จะขยายการลงทนุ เนื่องดวย เมืองซานฟรานซิสโก เปนเมืองทาที่เติบโตขึ้นมาจากผลพวงทาง

เศรษฐกิจจากการตื่นทอง ทาํใหการเจริญเติบโตของเมืองเปนไปอยางรวดเร็ว  ผูคนตางหลัง่ไหลเขามา

ขุดทอง หางานทํา ณ ดินแดนแหงนี ้ เขาจึงตัดสินใจลงทนุในธุรกจิอสังหาริมทรัพย  ธุรกิจการเงิน  

ไฟแนนซ  ดวย และจากการที่เขาไดคลุกคลีและสัมผัสกับชีวิตการทํางานของคนงานในเหมืองขุดทอง 

ที่ตองขุดกันทัง้วนั ทามกลางสภาพแวดลอมที่เต็มไปดวย ดิน ทราย ทําใหเสื้อผาทีค่นงานใสนั้นไมคอย

จะทนทานและขาดงาย  LEVI   STRAUSS  จึงเกิดความคิดวา ถาเขาผลิตเสือ้ที่แข็งแรง มคีวาม

ทนทานตอการฉีกขาดออกมาขายนาจะทํากาํไรไดมาก กวาการที่เขาจะเสี่ยงโชค โดยการขุดทอง 

เพราะบางทีขุดทั้งวนักย็ังไมเจอแมแตเศษทอง  เขามีโอกาสไดรวมงานกับนกัออกแบบและตัดเย็บ

เสื้อผาจาก เนวาดา  ชื่อ จาคอบ  ดาวิส  ซึง่ทาํธุรกิจรับจางตัดเสื้อผาเครื่องแตงกายควบคูไปกับการ
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เปนชางเยบ็เครื่องหนงัดวย  ในป  ค.ศ.  1870  จาคอบ  ดาวิส  ไดทําการตัดเย็บกางเกงที่ใชสวมใส

สําหรับทํางาน  โดยใชวัตถดุิบเปนผาฝายเนื้อหนาสีน้าํตาลปนแดง  ทรงหลวม  เอวสูง  มีสายซสัเพ็น

เดอรส  (SUSPENDERS) สายพาดบาเหนีย่วรั้งที่จุดขอบเอวกระดุมซายขวา  ซึง่มีไวกันมิใหกางเกง

เลื่อนหลุดลง   ซึ่งกางเกงของเขาไดรับความนยิมจากผูใชแรงงานเปนอยางมาก เพราะเปนกางเกงทีม่ี

ลักษณะพเิศษแตกตางไปจากกางเกงธรรมดา  โดยมกีารเสริมความคงทน ตามจุดสําคัญเชนที่ ขอบมุม

กระเปาทุกจุดตรงที่ปลายเปาของกางเกง โดยใชวิธีดวยการตอกหมุดย้ําโลหะทองแดง   คอปเปอร ริ

เว็ตเต็ด   (COPPER  RIVETED)  ทําใหกางเกงของ จาคอบ  ดาวิส  ไดรับความนยิมเปนอยางมากใน

หมูลูกคาทีท่ําอาชีพรอนหาทองคํา  ทําใหจาคอบ  ดาวิสเกิดความกังวลวาผูอ่ืนจะลอกเลียนแบบ ใน

การตอกย้ําหมุดโลหะทองแดงกับกางเกงสําหรับสวมใสทํางาน เขาจึงไดเขียนจดหมายไปปรึกษากับ  

LEVI  STRAUSS  ซึ่งเปนเจาของกิจการโรงงานตัดเย็บเสื้อผาสําหรับสวมใสทาํงาน  อีกทั้งเปนผูขายสง

สินคาผาใหแกเขามากอน  เพื่อขอความชวยเหลือการดาํเนนิการจดทะเบียนสทิธิบตัร  โดยมีการเสนอ

ขอตกลงในสวนของการมีผลประโยชนรวมกัน ในเรื่องลิขสิทธิท์ี่เกีย่วกับการผลิตกางเกงที่มหีมดุย้ํา

โลหะทองแดง และไดมีการจดทะเบียนสทิธิบัตรเมื่อ  20  พฤษภาคม  ค.ศ. 1873  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของ

การเปนหุนสวนทางธุรกิจ ตอมาในป ค.ศ. 1860  LEVI  STRAUSS  ไดเปลี่ยนผาที่ใชทาํกางเกงยีนส

จากเดิมที่ใชผาใบทีท่ําเตนทมาเปนผาฝายที่ไดจากเสนใยขนแกะ  ใชฝายปนเปนเกลียวเสนดายแลว

นําไปยอมดวยสีสังเคราะห ที่ไดมาจากพืช  “ อินดิโกฟรา” แลวนาํไปทอตามกรรมวิธีการทออยางผา

เสิรจหรือที่เรียกวาการทอลายสอง โดยการทอดวยเสนใยที่ทาํมาจากขนแกะยอมสีน้ําเงิน ซึง่ทอโดย

ชาวเมืองนิมส ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งเปนเมืองทีม่ีชางฝมือในการทอผนืเนื้อผาที่ไดรับการยอมรับจากทั่ว

โลก  ชาวยโุรปเรียกผาฝายทอลายสองวา  เสิรจ เดอ นมี  (Serge  de  nimes)  แตคนอเมริกันนิยม

เรียกวา ผาเดนิมส  โดย  LEVI  STRAUSS  เลือกใชสีฟาครามทีถู่กยอมดวยสอิีนดโิก   (Synthetic  

Indigo)    เพราะเหน็วาเมื่อลุยน้ําลยุโคลนแลว จะมองไมคอยเห็นรอยเปอนและเนือ่งจากในยุคนัน้สีน้าํ

เงินคือสีของชดุทํางาน  จึงทําใหกางเกงยีนส LEVI’S ไดรับความนยิมเปนอยางมาก เพราะใสสบาย  

เนื้อหนา ยืดหยุน  ทนทานตอการฉีกขาด 

                ตอมายนีสไดกลายเปนสิ่งจาํเปนทางวัฒนธรรมของการสวมใสสําหรับผูคนทุกยุคทุกสมัย  

โดยปราศจากการกําหนด หรือการจํากัดดวย เพศ  วยั  การศึกษา  เชือ้ชาติ  สีผิว  ภาษาและศาสนา   

สําหรับคําวา  JEANS  นั้น  มีรากศัพทดั้งเดิมมาจากคําวา  GENSES , GENOESE  ซึ่งเปนการอางอิง

ตามการกาํหนดรากศัพททีจ่ะตองบัญญตัิศัพทเปนภาษาอังกฤษ จงึอางอิงถึง  “GENOESE “ หมายถงึ 

คนที่เมืองเจนวั  ประเทศอิตาลี หรือคนงานกะลาสทีี่ทาํงานบนเรือสินคาทีเ่มืองทาเจนัว  พวกเขาเปน

กลุมแรกที่สวมใสกางเกงยอมสีครามเขม 
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         ในป ค.ศ.  1850  LEVI  STRAUSS   ไดจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท Levi Strauss & CO.  ข้ึนมา  

ตั้งอยูที่เมืองซานฟรานซิสโก  มียนีสเปนสนิคาหลักในนาม  Levi’s 501  โดยมีโลโกเปนคนขี่มาสองคน

กําลังดงึขากางเกงออกจากกัน แสดงถึงความทนทานของกางเกงทีเ่หมาะสาํหรับสวมใสทํางานใน

เหมือง  นับแตนั้นเปนตนมา  Levi’s  จึงถือกาํเนิดขึน้มาอยางเต็มตัว จนกลายเปนผลิตภัณฑยนีสที่

ประสบความสําเร็จมีชื่อเสยีงโดงดงัไปทัว่โลก  โดยเนนที่คุณภาพ  ความสามารถผลิตสินคา  การ

กําหนดราคา และที่สําคัญทีสุ่ดคือเร่ืองของการบรหิารจดัการที่ดีเยีย่ม  เพื่อใหสามารถแขงขันในตลาด

อุตสาหกรรมเครื่องแตงกาย ซึ่งจะแปรเปลี่ยนอยูตลอดเวลา 

         ผูบริหารระดับสูง และผูบริหารสวนมากใน LEVI  STRAUSS &  CO. จะเปนหลาน เหลน โหลน 

ของตระกูล  STRAUSS  เกือบทั้งหมด  โดยทําการผลติสินคาเครื่องแตงกายตัง้แตหมวก  เสื้อแจคเกต  

เข็มขัด  กางเกงยนีส  รองเทา  กระเปา  ฯลฯ  โดยมีการแบงงานบริหารแตละฝาย ซึ่งขึ้นตรงกบับริษัท

แม  โดยแยกเปนแตละแผนกดังนี ้

         ลีวาย สเตราสส เดอะ อเมริกา  ซึง่ดแูลฝายเครื่องแตงกายยีนส  รับผิดชอบการผลิตยีนสทุกแบบ

ทุกทรง ทั้งกางเกงและเสื้อแจกเกต    

         แผนกเครื่องแตงกายเด็ก, วัยรุน  เปนสินคาที่สําคัญ ที่ปลูกฝงใหเปนไปตามแบบอเมริกนัสไตล   

มีเสื้อผาตั้งแตวัยเด็กเลก็ จนถึงวยัรุนอายุไมเกิน  15  ป  โดยสินคาสวนใหญเปน ยนีส  แจคเกต   เสื้อ

ยืด   ชุดกีฬา 

         แผนกรซีิสทอล แฮสต  เปนแผนกที่ผลิตหมวกรายใหญของโลก  ซึง่แตเดิมเปน  คอราคอรป  

อินดัสตรีส  โดยหมวกรซีิสทอลเปนหมวกคาวบอยยี่หอดัง สําหรับผูสวมใส เปนคาวบอยคลาสสิก  

หมวกของ LEVI’S มีทั้งที่เปนผาลูกฟูกและผายนีส 

         แผนกเครื่องแตงกายผูหญิง  LEVI’S  For  Women  ผลิตกางเกงยนีส   กระโปรง  เสื้อ 

         แผนกโคเรท ออฟ นอรธ อเมริกา  ผลิตเสื้อผาราคาประหยัด  แตเดิมเคยเปน  โคเรท  ออฟ  

แคลิฟอรเนีย 

         แผนกเครื่องแตงกายชาย  ผลิตกางเกงสแล็ค  ภายใตยี่หอ ช็อกเกอร  เสือ้เชิ้ต  เสื้อแจคเกต   

เสื้อสเวทเตอร 

         แผนกแอ็กทีฟ แวร  ผลิตชุดวอรม  เสื้อผาสําหรับกีฬา  มีทัง้หญงิและชาย 

         แผนกเครื่องประดับ  เข็มขัด  หัวเขม็ขัด  รองเทาบูต  รองเทาผาใบ  รองเทาที่ทาํดวยผายนีสแซม

ดวยหนัง  เรียกกันวา  LEVI’s  For  Fit 
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6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
                บริษัท  ศูนยวิจยักสิกรไทย  จํากัด  ไดมีการสํารวจพฤติกรรมการใชกางเกงยีนสของคน

กรุงเทพฯ ชวงเวลาสาํรวจตั้งแตวันที ่ 25-26  พฤศจิกายน  2539  จํานวน  551  คน  โดยแยกเปนเพศ

ชายรอยละ  41  และเพศหญิงรอยละ  59   คนกรุงเทพฯ รอยละ 88.6 ตอบวามีกางเกงยนีสใช ในขณะ

ที่ตอบวาไมมีรอยละ 11.4  โดยจําแนกกางเกงยนีสที่มีใชสูงสุดคือ 4 ตัว คิดเปนรอยละ 21.9  รองลงมา

คือ 3 ตัว  คิดเปนรอยละ 17.6  และ 5 ตัว คิดเปนรอยละ 17.6   โดยเปนทีน่าสังเกตวาผูหญิงจะมี

จํานวนกางเกงยีนสโดยเฉลีย่มากกวาผูชาย  โดยเหตุผลที่ใชกางเกงยีนสมีผูตอบคอืรอยละ 14.3 ตอบ

วาชอบความทนทานและคลองตัวในการเดินทาง  รอยละ 14.3  ตอบวาชอบความทนทาน ใสซ้ําได

หลายครัง้และคลองตัว   รอยละ 13.5 ใหเหตุผลในทกุขอคือชอบความทนทาน เปนแฟชัน่ ใสซ้ําได

หลายครัง้และคลองตัว  แตหากเปนเหตุผลเพียงขอเดียวแลวผูตอบแบบสอบถามเนนความคลองตัว 

รองลงมาคือ ความทนทานของกางเกงยนีส    

                 สําหรับเหตุผลทีไ่มใชกางเกงยนีสนัน้ รอยละ 24.2  ตอบวารอน/อึดอัด  รอยละ  14.5  ตอบ

วาถอดใสไมสะดวก และรอยละ  14.5  ตอบวาซักยาก ถอดใสไมสะดวกและรอน/อึดอัด สวนยี่หอ

กางเกงยีนสทีใ่ชอยูนัน้พบวาสวนใหญรอยละ  66.6 จะใชกางเกงยีนสหลายยี่หอ โดยรอยละ 7.8  ตอบ

วาใชลีวายสและแรงเลอร รอยละ 6.3 ตอบวาใชลีวายสและลี  มีเพยีงรอยละ 33.4 ที่ใชกางเกงยีนส

เพียงยีห่อเดียว  โดยรอยละ 27.1  ตอบวาใชกางเกงยนีสยีห่อลีวายส  รองลงมาคือแรงเลอรและแมค   

สําหรับราคายนีสที่คนกรุงเทพฯ ซื้อนัน้  ราคายนีสข้ันต่าํที่ซื้อคือเฉลี่ยตัวละ 199 บาท  และราคายีนส

สูงสุดที่ซื้อคือเฉล่ียตัวละ 1,500 บาท 

               อภิรดี  ชูพงษ (2548 : บทคดัยอ)  ไดทําการวิจยัเรื่อง “ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ

ระหวาง 20-24 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีอาชพีพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  รายได                

เฉล่ียตอเดือน  5,000-10,000 บาท  โดยบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อกางเกงยีนสคอื ตนเองและเหตุผล

ที่บุคคลดังกลาวมีอิทธพิลตอการซื้อกางเกงยนีส คือเชือ่มั่นในวิจารณญาณของตนเอง  กลุมตัวอยาง

สวนใหญนิยมซื้อกางเกงยีนสประเภทยี่หอทั่วไปที่ผลิตในประเทศเปนชื่อยี่หอของตนเอง  นิยมซือ้ยี่หอ 

LEVI’S ชอบเปลี่ยนยีห่อไปเรื่อย ๆ  เหตผุลสําคัญในการเลือกซื้อกางเกงยนีสคือซ้ือเพราะความชอบ

สวนตัว  นิยมทรงกระบอกขาตรง  สีน้ําเงินเขม  เนื้อผานิ่ม  เหตุผลที่เลือกใชยนีสคือความคลองตัว

ทะมัดทะแมง  เกณฑที่ใชในการพิจารณาเลือกซื้อยีนสคอื  รูปทรง  ความถี่ในการซือ้คือ 6 เดือน – 1ป 

ตอคร้ัง  งบประมาณ  500-1,000 บาท  ซื้อที่หางสรรพสินคา และรายการสงเสริมการตลาดที่จงูใจคือ

การลดราคา   
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               พิชยั   นิรมานสกลุ (2539 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจยัเรื่อง ”ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาแฟชัน่  Brand Name  ตางประเทศ” พบวา  ผูตอบแบบสอบถามแบงเปนเพศหญิง  206  คน

และเพศชาย  200 คน  โดยสวนใหญจะอยูในชวงอาย ุ 20-32 ป  มรีะดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  

โดยสวนใหญจะมีอาชพีเปนนักเรียน  นักศึกษามากที่สุดคือ 188 คน  โดยผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีความเห็นวา สินคาแฟชั่น Brand Name  ตางประเทศ มีคณุลักษณะเดนมากที่สุดคือ  มกีาร

ออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงามนาใช  รองมาคือ การออกแบบ หบีหอสินคาที่สวยงาม  ดึงดดูใหซื้อ  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความตองการที่จะซื้อสินคาเนื่องมาจากทัศนคตทิางบวกและชอบที่

สินคาเหลานีม้ีคุณลักษณะเดนมากมาย  อันไดแกชอบสินคาและผลติภัณฑมีรูปราง รูปทรงที่สวยงาม  

สีสันสะดุดตา  นาสนใจ  มีการออกแบบกลองหรือหีบหอที่สวยงาม และยังมแีบบตาง ๆ ใหเลือก

มากมาย  รวมทัง้ผูบริโภคตองการใชสินคาที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตวัโดดเดน และไมเหมือน

ใคร  โดยที่ผูบริโภคกลับคํานึงถงึประโยชนใชสอยจริง ๆ ของสินคานอยกวาแทนทีจ่ะคํานงึถงึประโยชน

ใชสอยของตัวสินคา   

          ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ  (2545 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจยัเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศของวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง  อายุระหวาง 19 – 21 ป มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดเฉล่ียตอเดือนของ

ครอบครัวอยูระหวาง  20,001 – 40,000 บาท  มพีฤตกิรรมการซื้อในหางสรรพสนิคาในระยะเวลา 2 

เดือน  มีพฤตกิรรมการซื้อนอยกวา 2 คร้ัง  จํานวนเงินในการซื้อนอยกวา 1,500 บาท  โดยซื้อคร้ังละ

นอยกวา 2 ชิ้น  บุคคลทีม่ีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ คือ เพื่อน และซื้อในชวงลดราคา โดยความ

แตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรในดานอาย ุ  ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย มีผลตอทศันคติ

และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั ความสัมพนัธระหวางการเปดรับขาวสารกับทัศนคติและพฤติกรรม

การซื้อมีความสัมพนัธกนัในดานปริมาณการซื้อคือจํานวนชิ้นและจํานวนครั้งที่ซื้อ สวนความสัมพันธ

ดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณการซื้อตอครั้งและจํานวนครั้งที่

ซื้อ   
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

              ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

               1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

               2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

               3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

               4. การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 

               5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
               ประชากรที่ใชในการวิจัย 
               ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ประชาชนทีม่ีอาย ุ 15 ปข้ึนไป ทีเ่คยซื้อและใชกางเกง

ยีนส LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
               กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวจิัย 
               กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ประชาชนทีม่ีอาย ุ15 ปข้ึนไป  ที่เคยซื้อและใชกางเกง

ยีนส LEVI’S ในเขตกรุงเทพหมานคร  โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบ

สัดสวนของประชากรที่แนนอน (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546:14) จึงกาํหนดกลุมตัวอยางโดยการ

คํานวณดงันี ้

 

                                          n   =    2

2

4e
Z  

 

            

              เมื่อ          n          แทน   จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง               

                             Z          แทน    คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 

                             e          แทน    ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได        
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 2 

 

             โดย           Z   =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานกาํหนด   

                                       ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้น Z .975 มคีาเทากับ 1.96 

                              e   =  ความคลาดเคลื่อนสูงสุดในการประมาณคา  5%  เทากับ 0.05 

 

             แทนคาสูตร 

                              n  =   2

2

)05.0(4
)96.1(    

                                         

                             n  =    384.16  หรือประมาณ  385 

 

           ดังนัน้   จากสูตรผูวิจยัจะไดกลุมตัวอยาง  385  ตัวอยาง  ผูวิจยัขอเพิ่มขนาดของกลุมตัวอยาง

เปน 400 ตัวอยาง 

 
            การเลือกกลุมตัวอยาง 

              การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจยันี้  ผูวจิัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดจาํนวนตวัอยาง 

(Quata  sampling)  โดยกําหนดจาํนวนตัวอยางในแตละหางสรรพสินคาจากทัง้หมด 400 ตวัอยาง  

จํานวนเทาๆ กัน ตามสัดสวนจะไดจาํนวนตัวอยางตามหางสรรพสนิคาละ 50 ตัวอยาง  จาํนวน 8 

หางสรรพสินคาดังนี ้ 

              1. หางสรรพสนิคาเดอะมอลล  สาขาบางกะป 

              2. หางสรรพสนิคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ 

              3. หางสรรพสนิคาสยามพารากอน 

              4. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาปนเกลา 

              5. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาชิดลม 

              6. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาพระราม 3 

              7. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาลาดพราว 

              8. หางสรรพสนิคาโรบินสัน  สาขารัชดาภิเษก 

 

               ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience sampling)  โดยการเก็บขอมูล

จากกลุมที่ไดกําหนดไว ใหครบจํานวน 400 ตัวอยาง 
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
             เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจยัครั้งนี ้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจยัสราง

ข้ึนเอง  เพื่อศึกษาถงึพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย

แบงออกเปน 3 สวนดงันี ้

            สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถาม

แบบปลายปด  (Close-end Question)  ที่มีคําตอบใหเลอืกเพียง 2 คําตอบ (Dichotomous question)   

จํานวน 1 ขอ (คําถามขอที ่ 1)  และคําถามที่มหีลายคําตอบ (Multiple choices ) จํานวน 4 ขอ 

(คําถามขอที่ 2-5) ดังนี้  

              

              ขอที่ 1. เพศ โดยเปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต(ิNominal  Scale)   

 

              ขอที่ 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 

            

              ขอที่ 3. การศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale)  

                       

              ขอที่ 4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

                     

              ขอที่ 5. รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
                  
             สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S โดยสามารถแบงไดดังนี ้

                ขอที่ 1 – 7   เปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended Question) ที่มหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question)  ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

                ขอที่ 8-10 เปนคําถามแบบปลายเปด (Open- ended Question) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

                                                                                                                                              

                สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด โดยสามารถแบงไดดังนี ้  

                ขอที่ 1 – 18  มีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended Question)  

แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือก  ตอบเพียงคาํตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้น

ไป  (Check List)  โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert 
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scale question) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2540 :153)  ซึ่งจดัระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับดังนี ้

 

                                 มีผลมากที่สุด           เทากบั            5          คะแนน 

                                 มีผลมาก                  เทากบั            4          คะแนน      

                                 มีผลปานกลาง          เทากบั            3          คะแนน  

                                 มีผลนอย                  เทากบั            2          คะแนน 

                                 มีผลนอยที่สุด           เทากบั            1          คะแนน 

 

 

                ระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดงันี้ (วิเชียร  

เกตุสิงห. 2538 : 8-11)  

                    

                        ความกวางของอันตรภาคชั้น     =      ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                                                                                                                   จํานวนชั้น 

                                                                       =             5-1 

                                                                                         5 

                                                                       =              0.8 

 

 

            จากนัน้นาํมาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยแปลความหมายของคะแนน ดังนี ้

            4.21-5.00 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญมากที่สุด 

            3.41-4.20 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญมาก 

            2.61-3.40 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญปานกลาง 

            1.81-2.60 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญนอย 

            1.00-1.80 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญนอยที่สุด 
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        ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจยั 
           1. ศึกษาและรวบรวมขอมูลเบื้องตน จากหนงัสอืตํารา เอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

นํามาสรางแบบสอบถาม 

           2. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวจิัย เพื่อใชในการกําหนดขอบเขตและเนื้อหาใหครอบคลุมตาม

ขอบเขต และวัตถุประสงคของการวิจัย 

           3. รวบรวมสาระ และเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวจิัย เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม

เกี่ยวกับการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยนีส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

           4.นําแบบสอบถามทีส่รางขึ้นเสนอตออาจารยทีป่รึกษาสารนพินธเพื่อทําการตรวจสอบและ

เสนอแนะเพิ่มเติม 

           5.นําแบบสอบถามทีไ่ดปรับปรุงแกไขแลวเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง

ตามเนื้อหา (Content validity)  และตรวจสอบความถูกตองของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อปรับปรุงให

มีความชัดเจนกอนําไปใช 

           6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out)  กับผูบริโภคที่ซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S 

ที่ไมใชกลุมตัวอยางจาํนวน 50 ชุด แลวนําผลที่ไดมาทาํการหาคาความเชื่อมัน่ โดยใชวิธหีาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา  (α - Coefficient) โดยใชวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วา

นิชยบัญชา. 2546 : 449) ซึ่งคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคา

ระหวาง  0 1≤≤ α  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสงู ไดคาความเชื่อมั่นเทากบั  

0.8214  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
           แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจยัเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจยัเชงิสํารวจ (Exploratory  Research)  โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง

หนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้  

                            1.1 บทความและขอมลูจากสื่อสารสนเทศ ทางเว็บไซด 

                            1.2 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 

                            1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ วทิยานพินธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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              2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400  ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามจากสถานทีแ่ละจํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไว

ตามกระบวนการสุมตัวอยาง  โดยผูวิจยัไดเก็บขอมูลทั้งในชวงวนัทาํงานและวันหยดุสุดสัปดาห 

 
4.การจัดทํากระทําและการวิเคราะหขอมูล 
         การจัดกระทําขอมูล 

           การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี ้
            1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถกูตองและ

สมบูรณของแบบสอบถาม  โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

            2. นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลว นาํมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัสสําหรับ

ประมวลขอมูลดวยคอมพวิเตอร 

            3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistic 

Package for Social Sciences)  และทําการวิเคราะหขอมูล 
         การวิเคราะหขอมลู 
           การศกึษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดวเิคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับดังนี ้

             1. การวิเคราะหสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic)   

                 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S  โดยมรีายละเอียดดงันี ้

                 1.1 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในสวนที ่ 1  ขอ 1-5  โดยนํามาแจกแจง

ความถี ่(Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

                 1.2 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 2  ขอ 1-10 โดยนํามาแจก

แจงความถี่ (Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลีย่ (Mean) และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

                 1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่ 3  ขอ1-18 โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 

            2. การวิเคราะหสถติิเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic) 

                ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิตทิีใ่ชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพื่อสรุปผลอางอิงไปยัง

ประชากรของการศึกษาครั้งนี้   จะตั้งระดับความเชื่อมัน่ 95%  ซึ่งจะนําขอมูลที่ไดจากวธิีการสาํรวจ
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โดยใชแบบสอบถามนํามาวเิคราะหทางสถติิดวยเครื่องคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจัยแตละขอ  โดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการวิเคราะห ดงันี ้

               2.1 การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใชสถิติ t-test independent 

               2.2 การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยที่มากกวา  2  กลุมข้ึนไป    โดยการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance)  ถาพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญ

ทางสถิติ  จึงทดสอบรายคู  โดยใชวิธี LSD (Least Significance Different)                  

               2.3 การทดสอบคา Chi – Square ( )test−2χ     เปนการทดสอบความแตกตางระหวางตวั

แปร  2 ตัว  โดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติซึ่งเปนขอมูลในรูป ความถี,่ สัดสวน, รอยละ และตัว

แปรแตละตัวแบงเปนกลุมยอย ๆ ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป  (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 182)  

               2.4 การเปรียบเทยีบความสมัพนัธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรม 

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ดานมลูคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งและความถี่ในการซื้อโดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 

5. สถิติที่ใขในการวิเคราะหขอมูล 
          1.  สถิติพื้นฐาน ไดแก 

              1.1  คารอยละ  (Percentage)  โดยใขสูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544 : 40)    

 

                                      P  =  
n

f )100(  

 

                     เมื่อ              P            แทน  คารอยละ หรือ % (Percentage) 

                                         f             แทน  ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ     

                                         n            แทน  จาํนวนขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

               1.2  คาคะแนนเฉลี่ย  (Mean)  โดยใชสูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544 : 35) 

                                      x   =   
n

x∑  

 

                    เมื่อ          x               แทน  คะแนนคาเฉลี่ย 

                                             แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x

                                    n               แทน  จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
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               1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  เพื่อใชอธิบายในแบบสอบถามโดยใช

สูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544 : 35) 

 

                                     S.D  =  
( )

( )1
22

−

−∑ ∑
nn

xxn
 

 

 

                    เมื่อ            S.D           แทน  คาเบีย่งเบนมาตรฐาน  

                                            แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลงัสอง   ∑ 2x

                                    ( )∑ 2x       แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

                                      n              แทน  จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 

         2. หาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coefficient) 

     ของครอนบัค  (Croanbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 

 

 

                                        α  =  
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

 

 

 

                   เมื่อ         α                 แทน  คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

                                   k                 แทน  จํานวนคาํถาม    

                       ariancecov            แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

                        iancevar               แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  (Inferential  Statistics) 

               

              3.1  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  กลุม  ที่เปนอิสระตอกัน  

ใช t-test  ในการทดสอบ  โดยใชสูตร  (กัลยา  วานิชยบญัชา. 2544 : 135)   
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              ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน       1
2σ ≠       1

2σ

                                         

 

                                          t         =     

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

xx

+

−  

 

                                          df  =    
2

2

2
2

1

2
1

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

n
s

n
s  

                                                  
2

1

2
1
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
n
s +   ⎥

⎦

⎤
⎢
⎣

⎡

2

2
2

n
s  

                                                  11 −n       12 −n  
 

                  ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากนั          =  2
1σ

2
2σ

 

                              t    =                        21 xx −       

                                          
2

)1()1(

21

2
22

2
11

−+
−+−

nn
snsn

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

21

11
nn

                                          

 

                                  df  =    + - 2 1n 2n

 

                    โดยที่       df     คือคาองศาอิสระ 

                     เมื่อ                     t                  แทน  คาสถิติที่ใชใน t-distribution 

                                               1x                แทน  คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที่ 1   

                                               2x                แทน  คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที่ 2 

                                                              แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2
1s

                                                              แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2s

                                                              แทน  จาํนวนขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 1n

                                                              แทน  จาํนวนขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 2n
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               3.2  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป  โดย

ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว   (One-Way Analysis of Variance)   โดยใชสูตร (กัลยา   

วานิชยบัญชา. 2544 : 135) 

 

                     F               =             
)(

)(

w

b

MS
MS

 

 

                       เมื่อ                   F              แทน  คาการแจกแจงที่ใชพจิารณาใน F-distribution                   

                                                  แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุม )(bMS

                                                     แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม )(wMS

                                               df             แทน  ชั้นของความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม (K-1),    

                                                                 ภายในกลุม (n-k) 

 

                        กรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตาง

รายคูในนยัสําคัญ  0.05  หรือระดับความเชื่อมั่น  95%   โดยใชสูตรตามวิธี     Least Significant 

Difference  (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 

                             LSD        =      knt −− ;2/1 α
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

ji nn
MSE 11  

 

                            โดยที ่            in ≠ jn

                                         n      =      n-k 

 

                      เมื่อ       LSD            แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง      

                                                               กลุมที ่i และ j                   

                                   MSE           แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ   

                                                                  แปรปรวน 

                                   K                แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางที่ใชทดสอบ 

                                   n                แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

                                   α               แทน  คาความเชื่อม่ัน 
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              3.3 คา Chi – Square  ( )test−2χ   ใชในการทดสอบความเปนอสิระซ่ึงเปนการทดสอบ

ความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติซึ่งเปนขอมูลในรูป ความถี,่ 

สัดสวน, รอยละ และตัวแปรแตละตัวแบงเปนกลุมยอย ๆ ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป  ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วา

นิชยบัญชา.2545 : 182) 

                           ( ) 2
2 ∑ Ε

Ε−
=

οχ  

 

                  เมื่อ                    แทน    คา Chi - Square 2χ

                         ο             แทน    ความถี่ที่ไดจากการสังเกต (Observed Frequency) 

                                     แทน    ความถี่ทีค่าดหวงัทางทฤษฎี (Expected Frequency) Ε

 

               3.4  คาสถิติสหสมัพันธ หรือ Correlation  เพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 กลุม ที่

เปนอิสระตอกนั   โดยใชทดสอบคาสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน  (Pearson  product moment  

correlation  coefficient)   เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 6-9  โดยใชสูตร  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 

: 135)   

 

 

                                      =      XYr [ ][ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−

−
2222 )()(

))((

yynxxn

yxxyn
                          

 

 

                       เมื่อ                       แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ xyr

                                                แทน  ผลรวมของคะแนน X ∑ x

                                                แทน  ผลรวมของคะแนน Y   ∑Y

                                              แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง ∑ 2x

                                              แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง ∑ 2y

                                              แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู ∑ xy

                                         n             แทน  จํานวนประชากรหรือจํานวนขนาดกลุมตัวอยาง 
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         โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1  ความหมายของ r  (กัลยา  วานิชย

บัญชา. 2544 : 437)  

           1. ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงกนัขาม คือ ถา X เพิ่ม  Y จะ

ลด  แตถา X ลด  Y  จะเพิ่มข้ึน 

           2. ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม  Y  จะ

เพิ่มดวย  แตถา X ลด  Y  จะลดลง 

           3. ถาคา r   มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 

           4. ถาคา r  มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขามและ

ความสัมพันธกันมาก 

           5. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y  ไมมีความสัมพันธ 

           6. ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธกนันอย  

          

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 316) 

         1. ถาคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามีความสมัพนัธกันอยู

ในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

         2. ถาคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามีความสมัพันธกัน

อยูในระดับปานกลาง 

         3. ถาคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30  และต่ํากวา) ถือวามีความสมัพันธกัน

อยูในระดับนอย 

         4. ถาคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเปน 0  แสดงวาไมมีความสัมพนัธกนั 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
               สมมติฐานขอที่ 1 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ t-test , Chi-Square 

               สมมติฐานขอที่ 2-5 สถิติที่ใชในการทดสอบคอื One-Way Anova , Chi-Square 

               สมมติฐานขอที่ 6-9 สถิติที่ใชในทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

         การนาํเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายผลการวิเคราะหขอมูลใน

งานวิจยัเรื่อง “ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ รวมทัง้อักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ดังตอไปนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
                     n            แทน              จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

                    x             แทน              คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (Mean) 

                   S.D.         แทน              คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

                     t             แทน              คาทีใ่ชพิจารณาใน t - Distribution 

                     F            แทน               คาที่ใชพิจารณาใน F- Distribution 

                             แทน               คาที่ใชพิจารณาใน Chi-square-Distribution 2χ

                    df            แทน               องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  

                     r             แทน               คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (Pearson Correlation) 

                     P            แทน               คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวง         

                                                         ปฏิเสธหรือยอมรับสมมติฐาน 

                   LSD          แทน               Least  Significant  Difference 

                   Sig           แทน               ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ  

                            แทน               สมมติฐานหลัก (Null  Hypothesis) 0H

                             แทน               สมมติฐานรอง (Null  Hypothesis) 1H

                    *              แทน               ความมนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ  0.05  

                   **              แทน               ความมนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ  0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
         ในการวเิคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวนตามลําดับ

ดังนี ้

         สวนที ่1 การวเิคราะหขอมูลทั่วไปตามลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จําแนกตามเพศ  อาย ุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

         สวนที ่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

         สวนที่  3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

         สวนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   

                 สมมติฐานขอที ่1-5 เพื่อเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

                 สมมติฐานขอที ่ 6-9 เพื่อวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ไดแก  

ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
ผลการวิเคราะหขอมูล 
             สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปตามลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 
                การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 

 

ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม                                        จํานวน                       รอยละ 

 

เพศ 

      ชาย                                                                                   189                         47.2          

      หญงิ                                                                                  211                         52.8    

                                              รวม                                            400                       100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม                                        จํานวน                       รอยละ 

 

อาย ุ  

       15 – 24 ป                                                                          187                         46.7                                        

       25 – 34 ป                                                                          154                         38.5                                        

       35 – 44 ป                                                                           40                          10.0        

       ตัง้แต  45  ปข้ึนไป                                                               19                           4.8 

                                              รวม                                             400                       100.0 

 

ระดับการศึกษา 

       ต่าํกวาปริญญาตรี                                                               120                         30.0 

       ปริญญาตรี                                                                          232                        58.0 

       สูงกวาปรญิญาตรี                                                                 48                         12.0     

                                              รวม                                             400                       100.0 

 

อาชีพ 

       นักเรียน / นักศกึษา                                                              165                        41.2 

       ขาราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ                                            30                          7.5 

       พนกังานบริษัทเอกชน                                                           146                        36.5                 

       ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอสิระ                                                      59                         14.8        

                                              รวม                                              400                       100.0 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

       นอยกวาหรือเทากับ  10,000 บาท                                         176                         44.0                        

       10,001 – 20,000 บาท                                                         124                         31.0             

       20,001 – 30,000 บาท                                                          43                          10.8           

       มากกวา  30,000 บาทขึ้นไป                                                  57                          14.3                       

                                                 รวม                                           400                       100.0 
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                ผลจากตาราง 2 แสดงใหเหน็ถงึผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งใช

เปนกลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งนี้  จาํนวน  400  คน  โดยไดผลสรุปคือ  ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญิง จาํนวน 211 คน  อายุระหวาง 15 – 24 ป จํานวน 187 คน ระดับการศึกษาสวน

ใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 232 คน  อาชีพสวนใหญเปนนกัเรียน / นักศึกษา จํานวน 

165 คน  สวนใหญมีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 176 คน 

 
             สวนที่ 2 การวเิคราะหขอมลูพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 3  แสดงคารอยละ ของขอมูลพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S                                  จํานวน                       รอยละ 

 

เหตุผลสําคัญในการเลือกซือ้กางเกงยีนส LEVI’S   

       ซื้อเพราะความชอบสวนตัว                                                      170                         42.5 

       ซื้อเพราะเปนแบรนดทีม่ีชื่อเสียง                                                97                          24.2 

       ซื้อตามกระแสแฟชั่น                                                                 30                           7.5          

       ซื้อใสแทนตัวเดิมที่เกาหรือใสไมได                                             42                          10.5    

       ซื้อเพราะมีรายการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา ฯลฯ                 50                          12.5          

       อ่ืน ๆ   *                                                                                   11                           2.8            

                                                 รวม                                              400                        100.0 

 

นอกจากตัวทานแลวบุคคลใดมีอิทธิพลตอการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S มากที่สุด 

       บุคคลในครอบครัว                                                                   107                          26.7 

       เพื่อน / คนรูจัก / แฟน                                                               244                          61.0 

       พนกังานขาย                                                                            15                            3.8        

       ดารา / พรีเซ็นเตอร / บคุคลที่มีชื่อเสยีง                                       34                            8.5 

                                                 รวม                                               400                       100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S                                  จํานวน                       รอยละ 

นอกจากยีห่อ LEVI’S แลวซื้อกางเกงยีนสยี่หอใดมากทีสุ่ด 

       WRANGLER                                                                          82                             20.5 

      LEE                                                                                        152                            38.0         

      MC                                                                                          64                             16.0            

      อ่ืน ๆ                                                                                       102                            25.5               

                                                 รวม                                              400                          100.0 

 

กางเกงยีนส LEVI’S ทรงใดที่นยิมซื้อมากที่สุด 

       ทรงกระบอกขาตรง                                                                  226                           56.5 

       ทรงขามา                                                                                113                           28.2               

       ทรงขาเดฟ                                                                                51                           12.7   

       ทรงขาบาน  (ขากระดิ่ง)  **                                                        10                            2.5 

                                                 รวม                                               400                         100.0 

 

สีของกางเกงยีนส LEVI’S ที่นยิมซื้อมากที่สุด 

       สีน้ําเงนิเขม                                                                              148                          37.0 

       สีน้ําเงนิซดี (ฟอกสี)                                                                   183                          45.8  

       สีฟาออน                                                                                   31                            7.8          

       สีดาํ                                                                                          38                            9.4 

                                                 รวม                                                400                       100.0 

เกณฑสําคัญที่สุดในการพจิารณาเลือกซือ้กางเกงยีนส LEVI’S 

       คุณภาพของเนื้อผา                                                                   139                          34.7 

       รูปทรงกางเกงยนีส                                                                    162                          40.5      

       ตราสนิคา                                                                                  40                           10.0        

       ราคา                                                                                         46                           11.5         

       สี  ***                                                                                        13                            3.3       

                                                 รวม                                                400                       100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S                                  จํานวน                       รอยละ 

สาเหตุสําคัญสําคัญที่เลือกสวมใสกางเกงยีนส LEVI’S 

       ความคลองตัว  ทะมัดทะแมง                                                  62                               15.4 

       ใสแลวเทห ดูด ี                                                                     107                              26.8              

       ตามแฟชัน่                                                                             40                               10.0            

       สวมใสไดหลายโอกาส                                                           124                              31.0 

       ความทนทาน                                                                         67                              16.8         

                                                 รวม                                            400                            100.0 

 
หมายเหต ุ
                *  อ่ืน ๆ  ผูวิจยัไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 

                ** ทรงขาบาน (ขากระดิ่ง)  ผูวจิัยไมนาํมาใชในการทดสอบสมมติฐาน 

                *** สี  ผูวิจัยไมนาํมาใชในการทดสอบสมมตฐิาน 

               

                ผลจากตาราง 3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S คือ ซื้อเพราะความชอบสวนตัว จาํนวน 170 คน  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S นอกจากตัวเองคือ เพื่อน / คนรูจัก / แฟน จาํนวน 244 คน  และกางเกงยนีสที่นยิมซื้อนอกจาก

ยี่หอ LEVI’S คือ ยี่หอ LEE  จํานวน 152 คน  กางเกงยีนส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อมากทีสุ่ดคือ 

ทรงกระบอกขาตรง จาํนวน 226 คน  สีของกางเกงยนีส LEVI’S ที่นยิมซื้อมากที่สุดคือ สีน้าํเงินซีด 

(ฟอกสี) จํานวน 183 คน  สําหรับเกณฑสําคัญที่สุดในการพิจารณาเลือกซื้อกางเกงยนีส LEVI’S คือ 

รูปทรงกางเกงยีนส จํานวน 162 คน  และสาเหตุสําคัญที่เลือกสวมใสกางเกงยีนส LEVI’S คือ สวมใส

ไดหลายโอกาส จํานวน 124 คน 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’Sดาน   

     จาํนวนกางเกงยนีส  LEVI’S  ที่ใสเปนประจํา     ดานความถี่ในการซื้อในระยะเวลา  1  ป  และดาน 

      คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง    

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S                     คาต่ําสุด       คาสงูสุด         x             S.D 

 

จํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ                         1                15              2.88        1.995 

 ความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในระยะเวลา 1 ป       0                 6               1.47        1.171 

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ัง                 900         10,000      2,218.50   1,161.29 

 

                ผลจากตาราง 4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา 

จํานวน 2.88 ตัว โดยมีความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป จํานวน 1.47 คร้ัง 

และมีคาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ังประมาณ 2,218.50 บาท 

 
             สวนที่  3  การวเิคราะหขอมลูปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

      กางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    ปจจัยดานผลิตภัณฑ                                                      x             S.D.     ระดับความสาํคัญ       

มีหลายรุนใหเลือก                                                            3.73          0.82              มาก 

มีการออกแบบที่ทนัสมยั                                                   3.91          0.82              มาก 

ความหลากหลายรูปทรงใหเลือก                                       3.79          0.84              มาก 

การออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับขนาดสรีระ                    3.98          0.82              มาก 

ของแตละคน 

เนื้อผามีคุณภาพด ี                                                          4.27           0.72           มากที่สุด 

วัตถุดิบทีน่ํามาใชในการผลติ เชน ดาย,กระดุม,                  4.13           0.81             มาก 

ซิป มีความทนทาน 

การตัดเย็บที่ประณีต พิถพีิถนั                                           4.08           0.81              มาก 

มีสีใหเลือกมากมาย                                                         3.60           0.83          ปานกลาง 

มีความทนัสมยัอยูเสมอ ในทุกยุค ทกุสมยั                         3.98           0.84              มาก 

การทาํลวดลายของกางเกงยีนสที่หลากหลาย                    3.42           0.99          ปานกลาง 

ผลรวมระดับความสาํคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ            3.88            0.53             มาก 
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               ผลจากตาราง 5 พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวน

ใหญมีผลรวมอยูในระดับทีม่ีความสาํคัญมาก ซึ่งเมื่อพิจารณารายดานจะเห็นไดวาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑที่มคีวามสาํคัญในระดับมากทีสุ่ด คือ เนื้อผามีคุณภาพดี มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.27  

               ปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีความสําคัญในระดับมาก คือ วตัถุดิบที่นาํมาใชในการผลิตมีความ

ทนทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13  การตัดเยบ็ที่ประณีต มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.08  มีความทนัสมยัอยูเสมอ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  การออกแบบรูปทรงทีเ่หมาะสมกับขนาดสรีระ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  มีการ

ออกแบบที่ทนัสมัย มีคาเฉลีย่เทากับ 3.91  ความหลากหลายรูปทรงใหเลือก มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.79  มี

หลายรุนใหเลอืก มีคาเฉลีย่เทากับ 3.73  ตามลําดับ 

                ปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีความสําคัญในระดับปานกลาง คือ มีสีใหเลือกมากมาย มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.60   การทาํลวดลายของกางเกงยีนสที่หลากหลาย มีคาเฉลีย่เทากับ 3.42 ตามลาํดับ  

 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

      กางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    ปจจัยดานราคา                                                       x             S.D.         ระดับความสําคัญ         

กางเกงยีนส LEVI’S มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ         3.78         0.83                   มาก                                        

มีหลายระดับราคาใหเลือก                                          3.56         0.86                   มาก 

ผลรวมระดับความสาํคัญของปจจัยดานราคา               3.67         0.72                   มาก 

 

                ผลจากตาราง  6  พบวาปจจัยดานราคาโดยรวมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  สวน

ใหญมีผลรวมอยูในระดับทีม่ีความสาํคัญมาก เมื่อพจิารณารายดานจะเห็นไดวาปจจัยดานราคาที่มี

ความสาํคัญในระดับมากคือ  กางเกงยีนส LEVI’S มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78   

มีหลายระดับราคาใหเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  ตามลําดับ               
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายที่มีผลตอ 

      พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย                                  x             S.D.       ระดับความสําคัญ         

สามารถหาซื้อไดงายตามหางสรรพสินคา                      3.95          0.79                มาก                                        

มีการจัดตกแตง Counter ที่เปนสัดสวน                         3.55          0.87                มาก 

สะดวกตอการเลือกซื้อ                           

ผลรวมระดับความสาํคัญของปจจัยดาน                        3.75          0.74                มาก 

ชองทางการจดัจําหนาย 

 

               ผลจากตาราง 7 พบวาปจจัยดานชองทางการจดัจําหนายโดยรวมของผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญมีผลรวมอยูในระดับที่มีความสาํคัญมาก  เมื่อพิจารณารายดานจะเห็นไดวา

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายที่มีความสําคัญในระดับมาก คือ สามารถหาซื้อไดงายตาม

หางสรรพสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ  3.95    การจัดตกแตง Counter ที่เปนสัดสวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.55  ตามลําดับ 

 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ 

      พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด                                    x             S.D.         ระดับความสําคัญ         

การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร                       3.11          1.08              ปานกลาง 

เชน ดารา,นักรอง                                                           

การจัดแฟชัน่โชวตามสถานที่ตาง ๆ                              3.10          1.04              ปานกลาง 

การลดราคาของกางเกงยนีส LEVI’S                            3.89          1.03               มากที่สุด 

ที่จําหนายในหางสรรพสินคา 

พนักงานขายในหางสรรพสนิคามีความรู                       3.46          0.99                  มาก 

ในการแนะนาํสินคา      

ผลรวมระดับความสาํคัญของปจจัยดาน                       3.39          0.77              ปานกลาง 

การสงเสริมการตลาด  
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               ผลจากตาราง 8 พบวาปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดโดยรวมของผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญมผีลรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญปานกลาง  ซึง่เมื่อพิจารณารายดานจะ

เห็นไดวาปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการลดราคาของกางเกงยนีส LEVI’S ผูบริโภคใหความสาํคัญ

ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่เทากับ 3.89 

               ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายในหางสรรพสินคามีความรูในการแนะนาํ

สินคา ผูบริโภคใหความสาํคญัในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 

               ปจจัยการสงเสริมการตลาดทีผู่บริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง  คือ การใชบุคคลที่

มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11   การจัดแฟชัน่โชวตามสถานที่ตาง ๆ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.10  ตามลําดับ   
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             สวนที่  4  การวเิคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 

                สมมติฐานที ่1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
0H

                 :   ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกัน  มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   
1H

 

ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                             เพศ                  รวม                        P 2χ

               LEVI’S                                      ชาย          หญิง   

1.เหตุผลสําคญัในการเลือกซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S 

- ซื้อเพราะความชอบสวนตวั                     80              90          170 

- ซื้อเพราะเปนแบรนดที่มชีือ่เสียง              51              46           97 

- ซื้อตามกระแสแฟชั่น                              15               15          30           4.957         0.421 

- ซื้อใสแทนตวัเดิมที่เกาหรอืใสไมได           20              22          42 

- ซื้อเพราะมีรายการสงเสรมิการขาย          17              33           50 

                             รวม                           183           206           389 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S นอกจากตัวเอง 

- บุคคลในครอบครัว                                 44             63             107 

- เพื่อน/คนรูจกั/แฟน                               123            121            244        3.316         0.345 

- พนกังานขาย                                          8                7              15  

- ดารา/พรีเซ็นเตอร                                  14              20              34 

                             รวม                          189            211            400 
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ตาราง 9 (ตอ) 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                             เพศ                  รวม                        P 2χ

               LEVI’S                                      ชาย          หญิง   

3. ยี่หอกางเกงยีนสทีน่ิยมซือ้ 

นอกจากยีห่อ LEVI’S 

- WRANGLER                                         41              41           82 

- LEE                                                       77              75          152         3.454         0.327 

- MC                                                        24              40           64 

- อ่ืน ๆ                                                      47              55          102 

                             รวม                           189            211          400 

4. กางเกงยนีส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ 

- ทรงกระบอกขาตรง                                159             67           226 

- ทรงขามา                                               14              99           113       114.498       0.000**                  

- ทรงขาเดฟ                                             14              37            51  

                             รวม                            187           203          390 

5. สีของกางเกงยนีส LEVI’S  

ที่นยิมซื้อ 

- สีน้ําเงนิเขม                                             71             77           148 

- สีน้ําเงนิซีด (ฟอกสี)                                  90            93            183        2.123        0.547 

- สีฟาออน                                                 11            20             31 

- สีดํา                                                        17            21             38 

                             รวม                            189            211          400 

6. เกณฑสําคญัในการซื้อยนีส LEVI’S 

- คุณภาพของเนื้อผา                                  78             61            139                      

- รูปทรงกางเกงยนีส                                   70             92            162 

- ตราสินคา                                                20             20             40         9.830      0.043* 

- ราคา                                                       18             28             46 

                             รวม                             186            201          387 
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ตาราง 9 (ตอ) 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                             เพศ                  รวม                        P 2χ

               LEVI’S                                      ชาย          หญิง   

7. สาเหตุสําคญัที่ใสกางเกงยีนส 

LEVI’S 

- ความคลองตัว ทะมัดทะแมง                    19            43             62 

- ใสแลวเทห ดูดี                                         61            46           107 

- ตามแฟชัน่                                              15             25            40         14.264      0.006**          

- สวมใสไดหลายโอกาส                              57            67           124          

- ความทนทาน                                          37             30            67 

                             รวม                            189            211         400 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

                      

                จากตาราง 9 พบวา พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลสําคัญในการซื้อ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ , ยีห่อที่นิยมซื้อ , สีของ

กางเกงยีนสทีน่ิยมซื้อ มีคา Probability (P) เทากับ 0.421, 0.345, 0.327 และ 0.547  ตามลําดบั  ซึง่

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ที่ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H

              

                 สวนพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดานกางเกงยีนสทรงทีน่ยิมซื้อ , เกณฑสําคัญ

ในการพิจารณาซื้อ และ สาเหตุสําคัญทีใ่สกางเกงยีนส LEVI’S มีคา Probability (P) เทากับ 0.000 , 

0.043 , 0.006 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา 0.01 , 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

( )  และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มพีฤติกรรมการ

ซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ที่แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H
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ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                                         t-test for Equality of Means 

               LEVI’S                           เพศ                x             S.D.             t          Sig. (2-tailed) 

8. จํานวนกางเกงยนีส LEVI’S            ชาย            2.80         1.902         -.671           .503 

ที่ใสเปนประจาํ                                  หญงิ          2.94          2.077         

9. ความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส          ชาย           1.33          1.076        -2.265         .024* 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป             หญิง          1.59           1.24 

10. คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส     ชาย       2,080.79      979.38       -2.290         .023* 

LEVI’S ตอคร้ัง                                   หญิง      2,341.84     1,292.79 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

           จากตาราง 10 พบวาพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทั้งเพศชาย และเพศหญงิ ดานจาํนวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา   มีคา [Sig. (2-tailed)] ที่ได

มีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั( )และปฏิเสธสมมติฐานรอง( ) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานจาํนวนกางเกงยนีส LEVI’S 

ที่ใสเปนประจาํไมแตกตางกนั  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H

            สวนพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1  ปและ 

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ัง  มีคา [Sig. (2-tailed)] ที่ไดมีคานอยกวา 0.05  จงึ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก( ) และยอมรับสมมติฐานรอง( )  หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง

กัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานความถี่ในการซือ้ในรอบระยะเวลา 1 ป และ 

คาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกนั  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

0H 1H
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    สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มพีฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
0H

                 :   ผูบริโภคทีม่ีอายุแตกตางกัน  มพีฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   
1H

 

ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                          อายุ                                รวม                   P 2χ

            LEVI’S                                15-24     25-34   35-44   ตั้งแต 

                                                          ป            ป          ป    45 ปข้ึนไป 

1.เหตุผลสําคญัในการเลือกซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S 

- ซื้อเพราะความชอบสวนตวั                85         68       12         5         170        

- ซื้อเพราะเปนแบรนดที่มชีือ่เสียง         36         38       17        6            97 

- ซื้อตามกระแสแฟชั่น                         21          7          2         0           30      30.143     0.011*        

- ซื้อใสแทนตวัเดิมที่เกาหรอืใสไมได     16         14         7         5           42 

- ซื้อเพราะมีรายการสงเสรมิการขาย     23         23         1         3           50 

                             รวม                     181       150        39      19         389 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S นอกจากตัวเอง 

- บุคคลในครอบครัว                           56        26         18         7          107 

- เพื่อน/คนรูจกั/แฟน                         109       110        18         7          244      43.018    0.000** 

- พนกังานขาย                                   1           8           2          4           15 

- ดารา/พรีเซ็นเตอร                            21         10          2          1           34    

                             รวม                    187       154       40         19        400          
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ตาราง 11(ตอ) 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                          อายุ                               รวม                 P 2χ

            LEVI’S                                15-24     25-34   35-44   ตั้งแต 

                                                          ป            ป          ป    45 ปข้ึนไป 

3. ยี่หอกางเกงยีนสทีน่ิยมซือ้ 

นอกจากยีห่อ LEVI’S 

- WRANGLER                                  29        34         14           5           82       

- LEE                                                82        47         16          7          152       15.221      0.085 

- MC                                                30         28          4           2           64 

- อ่ืน ๆ                                              46         45          6           5          102 

                             รวม                   187        154        40        19          400 

4. กางเกงยนีส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ 

- ทรงกระบอกขาตรง                          83        98         29         16          226    

- ทรงขามา                                        56        45          9           3           113      40.517     0.000** 

- ทรงขาเดฟ                                      42          7          2            0           51  

                             รวม                    181       150       40         19          390 

5. สีของกางเกงยนีส LEVI’S  

ที่นยิมซื้อ 

- สีน้ําเงนิเขม                                     67         66         8            7        148                   

- สีน้ําเงนิซีด (ฟอกสี)                          77         68        27         11        183      21.733      0.010** 

- สีฟาออน                                         16         13         2           0          31 

- สีดํา                                                27          7          3           1          38 

                             รวม                    187       154        40         19        400 
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ตาราง 11 (ตอ) 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                          อายุ                               รวม                   P 2χ

            LEVI’S                                15-24     25-34   35-44   ตั้งแต 

                                                          ป            ป          ป    45 ปข้ึนไป 

6. เกณฑสําคญัในการซื้อ LEVI’S 

- คุณภาพของเนื้อผา                          56          48         29        6        139                         

- รูปทรงกางเกงยนีส                           78          70          7         7        162      35.729      0.000** 

- ตราสินคา                                        19          14          3         4         40  

- ราคา                                               24          19          1         2         46 

                             รวม                     177        151          40      19      387 

7. สาเหตุสําคญัที่ใสกางเกงยีนส 

LEVI’S 

- ความคลองตัว ทะมัดทะแมง             30         26          4          2         62 

- ใสแลวเทห ดูดี                                 51         42         10         4        107   18.239   0.109 

- ตามแฟชัน่                                      26          11          1          2         40 

- สวมใสไดหลายโอกาส                      58         46         16         4        124 

- ความทนทาน                                  22         29           9          7         67 

                             รวม                    187        154         40       19       400 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

                                                             

                 จากตาราง 11 พบวาพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานเหตุผลสําคัญในการ

เลือกซื้อ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ , กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ยิมซื้อ , สีของกางเกงยีนสทีน่ิยม

ซื้อ , เกณฑสําคัญในการเลอืกซื้อ มีคา Probability (P) เทากับ 0.011 , 0.000 , 0.000, 0.010 0.000 

ตามลําดับ ซึง่นอยกวา 0.05 , 0.01  นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )  และยอมรับสมมติฐานรอง 

( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ที่แตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

0H

1H
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                  สวนพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส   LEVI’S   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ใน                

ดานยีห่อทีน่ิยมซื้อ และสาเหตุสําคัญที่ใสกางเกงยีนส LEVI’S มีคา Probability (P) เทากับ 0.085, 

0.109 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ที่ไม

แตกตางกนั ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H

1H

 

ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามอาย ุ

 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                  อายุ                x             S.D.            F            Sig. 

                LEVI’S 

8. จํานวนกางเกงยนีส LEVI’S           15 – 24 ป            2.77         2.096         0.759     0.518 

ที่ใสเปนประจาํ                                 25 – 34 ป           2.92         1.997 

                                                       35 – 44 ป           3.28         1.724 

                                                ตั้งแต 45 ปข้ึนไป        2.74          1.408 

9. ความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส       15 – 24 ป             1.58          1.191         1.434      0.232 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป           25 – 34 ป            1.42          1.192 

                                                      35 – 44 ป            1.27          1.132 

                                                 ตัง้แต 45 ปข้ึนไป        1.16         0.765 

10.คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส    15 – 24 ป        2,235.24     1,149.287     0.502     0.681 

LEVI’S ตอคร้ัง                                 25 – 34 ป         2,177.53    1,260.177 

                                                      35 – 44 ป          2,384.25      987.161 

                                                 ตัง้แต 45 ปข้ึนไป     2,036.79      722.783 

 

 

                จากตาราง 12 พบวาพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ , ดานความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. ที่ไดมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลัก( )และปฏิเสธสมมติฐานรอง( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤติกรรม0H 1H
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การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา , ความถี่ในการซื้อใน

รอบระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกนั  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

           

                สมมติฐานที ่ 3 ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 
0H

                :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั  มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   
1H

 

ตาราง 13 แสดงการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                        ระดับการศึกษา                รวม                   P 2χ

            LEVI’S                             ต่ํากวา        ปริญญา    สูงกวา 

                                                ปริญญาตรี        ตรี        ปริญญาตรี 

1.เหตุผลสําคญัในการเลือกซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S 

- ซื้อเพราะความชอบสวนตวั               54            97            19            170          

- ซื้อเพราะเปนแบรนดที่มชีือ่เสียง        22            60            15             97      20.181     0.028*          

- ซื้อตามกระแสแฟชั่น                        18            11             1              30 

- ซื้อใสแทนตวัเดิมที่เกาหรอืใสไมได    10            26             6              42 

- ซื้อเพราะมีรายการสงเสรมิการขาย    11           33             6              50  

                             รวม                     115         227           47            389 
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ตาราง 13 (ตอ)                                           

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                        ระดับการศึกษา                รวม                   P 2χ

            LEVI’S                             ต่ํากวา        ปริญญา    สูงกวา 

                                                ปริญญาตรี        ตรี        ปริญญาตรี 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S นอกจากตัวเอง 

- บุคคลในครอบครัว                         45             53              9            107     

- เพื่อน/คนรูจกั/แฟน                         60           154             30           244      19.512      0.003** 

- พนกังานขาย                                  1              10              4             15 

- ดารา/พรีเซ็นเตอร                           14             15              5             34 

                             รวม                   120           232           48            400 

3. ยี่หอกางเกงยีนสทีน่ิยมซือ้ 

นอกจากยีห่อ LEVI’S 

- WRANGLER                                  20             51             11           82 

- LEE                                               53             86             13           152        7.348       0.290 

 - MC                                               14             39             11            64 

- อ่ืน ๆ                                              33             56             13           102 

                               รวม                 120            232            48           400 

4. กางเกงยนีส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ 

- ทรงกระบอกขาตรง                          53            150            23            226          

- ทรงขามา                                        26             64             23            113       56.140      0.000** 

- ทรงขาเดฟ                                      35             14              2              51 

                               รวม                 114             228           48            390 
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ตาราง 13 (ตอ)                                           

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                        ระดับการศึกษา                รวม                   P 2χ

            LEVI’S                             ต่ํากวา        ปริญญา    สูงกวา 

                                                ปริญญาตรี        ตรี        ปริญญาตรี 

5. สีของกางเกงยนีส LEVI’S 

ที่นยิมซื้อ 

- สีน้ําเงนิเขม                                   40              87            21            148 

- สีน้ําเงนิซีด (ฟอกสี)                        46            115           22             183      16.160     0.013* 

- สีฟาออน                                       14              15             2               31 

- สีดํา                                               20             15             3               38 

                              รวม                  120           232            48            400 

6. เกณฑสําคญัในการซื้อ LEVI’S 

- คุณภาพของเนื้อผา                        36               87           16             139             

- รูปทรงกางเกงยนีส                         47               93           22             162      8.37       0.398 

- ตราสินคา                                      17              19             4               40 

- ราคา                                             13              28             5               46 

                             รวม                   113           227            47             387 

7. สาเหตุสําคญัที่ใสกางเกงยีนส 

LEVI’S 

- ความคลองตัว ทะมัดทะแมง           22              33             7               62           

- ใสแลวเทห ดูดี                               24              71            12              107      12.975     0.113 

- ตามแฟชัน่                                     19              17             4               40 

- สวมใสไดหลายโอกาส                    40              67            17              124 

- ความทนทาน                                 15              44             8                67  

                             รวม                   120            232           48              400 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                 จากตาราง 13 พบวาพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานเหตุผลสําคัญในการ

เลือกซื้อ , สีของกางเกงยนีสที่นยิมซื้อ  มคีา Probability (P) เทากับ 0.028 , 0.013  ตามลําดับ ซึง่นอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ที่แตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H

                  สวนพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ, กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ มีคา Probability (P)  เทากับ 0.003, 

0.000  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )  และยอมรับสมมติฐานรอง 

( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ที่แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

0H

1H

                  สวนพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

ยี่หอทีน่ิยมซื้อ , เกณฑสําคัญในการเลอืกซื้อ และ สาเหตุที่เลอืกใสกางเกงยีนส LEVI’S มีคา 

Probability (P) เทากับ 0.290, 0.398 , 0.113 ตามลําดับ  ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐาน

หลัก  ( ) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ที่ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
0H 1H
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ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา      

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส             ระดับการศึกษา           x           S.D.            F            Sig. 

                LEVI’S 

8.จํานวนกางเกงยนีส LEVI’S           ต่ํากวาปริญญาตร ี       3.07       2.404         0.840     0.433 

ที่ใสเปนประจาํ                                   ปริญญาตรี              2.78       1.773 

                                                     สูงกวาปริญญาตรี        2.88       1.886 

9.ความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส        ต่ํากวาปริญญาตรี        1.65       1.394         2.159     0.117 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป              ปริญญาตรี               1.40      1.093 

                                                     สูงกวาปริญญาตรี         1.47      1.171 

10.คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส    ต่ํากวาปริญญาตรี    2,330.33   1,229.24    1.556    0.212 

LEVI’S ตอคร้ัง                                   ปริญญาตรี            2,131.72   1,110.95 

                                                     สูงกวาปริญญาตรี      2,358.33   1,211.62   

                                                 

 

              จากตาราง 14 พบวาพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ , ดานความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. ที่ไดมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลัก( )และปฏิเสธสมมติฐานรอง( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดานจาํนวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา , ความถี่ใน

การซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกนั  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 

0H 1H

 

                สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
0H

                :  ผูบริโภคที่มอีาชีพแตกตางกัน  มีพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   
1H
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                                 อาชีพ                               รวม                 P 2χ

            LEVI’S                               นักเรยีน    ขาราช     พนักงาน    ธุรกิจ           

                                                   /นกัศึกษา    การ          บริษทั     สวนตัว 

                                                                    /พนักงาน    เอกชน     /อาชีพ                                                         

                                                                  รัฐวิสาหกิจ                   อิสระ               

1.เหตุผลสําคญัในการเลือกซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S 

- ซื้อเพราะความชอบสวนตวั                 71           15           66          18        170            

- ซื้อเพราะเปนแบรนดที่มชีือ่เสียง          32            6           38           21         97       28.155    0.021* 

- ซื้อตามกระแสแฟชั่น                           20           1             4            5          30 

- ซื้อใสแทนตวัเดิมที่เกาหรอืใสไมได       12           5            15          10         42   

- ซื้อเพราะมีรายการสงเสรมิการขาย      25            3           17           5          50 

                             รวม                       160         30          140         59        389 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S นอกจากตัวเอง 

- บุคคลในครอบครัว                              57          1            30           19         107 

- เพื่อน/คนรูจกั/แฟน                             89          18          101          36         244     42.923    0.000** 

- พนกังานขาย                                      1             5             7            2           15 

- ดารา/พรีเซ็นเตอร                               18           6             8            2            34 

                             รวม                        165         30         146          59         400 
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ตาราง 15 (ตอ)                                            

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                                 อาชีพ                               รวม                 P 2χ

            LEVI’S                               นักเรยีน    ขาราช     พนักงาน    ธุรกิจ           

                                                   /นกัศึกษา    การ          บริษทั     สวนตัว 

                                                                    /พนักงาน    เอกชน     /อาชีพ                                                         

                                                                  รัฐวิสาหกิจ                   อิสระ               

3. ยี่หอกางเกงยีนสทีน่ิยมซือ้ 

นอกจากยีห่อ LEVI’S 

- WRANGLER                                    25           4             34           19         82   

- LEE                                                 70          12             53           17       152      11.555     0.240 

- MC                                                  24            5             26            9          64 

- อ่ืน ๆ                                                46            9             33           14       102 

                             รวม                      165          30           146           59       400 

4. กางเกงยนีส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ 

- ทรงกระบอกขาตรง                            76          16             89           45        226 

- ทรงขามา                                          44          12             44           13        113     42.013     0.000** 

- ทรงขาเดฟ                                         40          1               9             1          51 

                             รวม                       160         29           142          59        390 

5. สีของกางเกงยนีส LEVI’S  

ที่นยิมซื้อ 

- สีน้ําเงนิเขม                                       57          13             61            17       148 

- สีน้ําเงนิซีด (ฟอกสี)                           69           15            64             35       183    15.245    0.084 

- สีฟาออน                                          15            1             12              3         31 

- สีดํา                                                 24            1              9               4         38 

                             รวม                      165          30           146            59       400  
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ตาราง 15 (ตอ)                                            

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                                 อาชีพ                               รวม                 P 2χ

            LEVI’S                               นักเรยีน    ขาราช     พนักงาน    ธุรกิจ           

                                                   /นกัศึกษา    การ          บริษทั     สวนตัว 

                                                                    /พนักงาน    เอกชน     /อาชีพ                                                         

                                                                  รัฐวิสาหกิจ                   อิสระ               

6. เกณฑสําคญัในการซื้อ LEVI’S 

- คุณภาพของเนื้อผา                          47           13           49           30        139       

- รูปทรงกางเกงยนีส                           69           10           65           18        162       18.873     0.092 

- ตราสินคา                                        18            5            12            5          40 

- ราคา                                               22            2            18            4          46 

                             รวม                      156          30         144          57         387 

7. สาเหตุสําคญัที่ใสกางเกงยีนส 

LEVI’S 

- ความคลองตัว ทะมัดทะแมง             28            9             17            8          62    

- ใสแลวเทห ดูดี                                 38           13            41           15        107      29.743     0.003** 

- ตามแฟชัน่                                       25            0            13             2          40  

- สวมใสไดหลายโอกาส                      52            5            50            17        124 

- ความทนทาน                                  22             3            25            17         67   

                             รวม                     165          30          146           59        400  

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

                 จากตาราง 15  พบวาพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานเหตุผลสําคัญในการ

เลือกซื้อ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ , กางเกงยนีส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ , สาเหตสํุาคัญที่ใสกางเกง

ยีนส LEVI’S  มีคา Probability (P) เทากับ 0.021 , 0.000 , 0.000 , 0.003  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 

0.05 , 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ที่แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H
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                  สวนพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

ยี่หอทีน่ิยมซื้อ , สีของกางเกงยนีสทีน่ิยมซื้อ และ เกณฑสําคัญในการเลือกซื้อ  มีคา Probability (P) 

เทากับ 0.240, 0.084 , 0.092 ตามลําดับ  ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( ) 

และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซือ้

กางเกงยีนส LEVI’S ที่ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

0H

1H

 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ                   

      มหานคร  จําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                   อาชพี                   x              S.D.          F           Sig. 

                LEVI’S 

8.จํานวนกางเกงยนีส LEVI’S             นักเรียน/นักศึกษา       2.78         2.240      0.305    0.822 

ที่ใสเปนประจาํ             ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ       2.90         2.310 

                                                 พนกังานบริษัทเอกชน       2.91         1.665 

                                             ธุรกิจสวนตวั/อาชพีอิสระ       3.05         1.879 

9.ความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส          นักเรียน/นักศึกษา      1.61         1.315       3.098   0.027* 

LEVI’S ในรอบ             ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ       1.70          1.343 

ระยะเวลา 1 ป                           พนกังานบริษัทเอกชน       1.40          1.021 

                                             ธุรกิจสวนตวั/อาชพีอิสระ      1.12          0.911 

10.คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส    นกัเรียน/นักศึกษา   2,231.45    1,158.213    1.77    0.152 

LEVI’S ตอคร้ัง              ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ   2,465.00    1,664.598 

                                                 พนกังานบริษัทเอกชน    2,074.45    1,081.477 

                                             ธุรกิจสวนตวั/อาชพีอิสระ   2,413.39    1,025.784 

                                                 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

                จากตาราง 16 พบวาพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   ดานความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป   มีคา Sig. ที่ไดมี

คานอยกวา 0.05 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลัก( )และยอมรับสมมติฐานรอง( ) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว  

0H 1H
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ดังนัน้ทางผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision)  โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Sifnificant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉล่ียรายคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05  

 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม 

      การซื้อกางเกงยนีส LEVI’S  ในดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป                                      

           อาชีพ                            นกัเรียน         ขาราชการ            พนักงาน             ธรุกิจสวนตวั       

                                              /นักศึกษา         /พนักงาน          บริษัทเอกชน          /อาชีพอิสระ 

                                                                     รัฐวิสาหกจิ 

                                    x              1.61                1.70                   1.40                   1.12       

นักเรียน/นักศกึษา        1.61                                -0.09                   0.20                     0.49* 

                                                                        (0.684)               (0.127)                 (0.006) 

ขาราชการ                    1.70                                                            0.30                   0.58* 

/พนักงานรัฐวสิาหกจิ                                                                    (0.205)                (0.026)                    

พนักงานบริษทัเอกชน   1.40                                                                                      0.29 

                                                                                                                              (0.112) 

ธุรกิจสวนตัว                 1.12 

/อาชพีอิสระ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        (  ) คานัยสาํคัญทางสถิต ิ

 

                จากตาราง 17 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชพีนักเรยีน / นักศกึษา มีความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชพีอิสระ เทากับ 0.49 คร้ัง 

และผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในรอบ

ระยะเวลา 1 ป มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวั เทากับ 0.58 คร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05  
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                สมมติฐานที ่ 5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 
0H

                :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S  ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   
1H

 

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                        รายไดตอเดือน                     รวม                   P 2χ

            LEVI’S                                 นอย     10,001   20,001   มาก 

                                                       กวา/         -             -          กวา         

                                                     เทากับ     20,000   30,000   30,000 

                                                    10,000                                 ข้ึนไป 

1.เหตุผลสําคญัในการเลือกซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S 

- ซื้อเพราะความชอบสวนตวั              77           53           17         23       170              

- ซื้อเพราะเปนแบรนดที่มชีือ่เสียง       34           28           14         21        97       27.847       0.023* 

- ซื้อตามกระแสแฟชั่น                        18           7             4           1         30 

- ซื้อใสแทนตวัเดิมที่เกาหรอืใสไมได    13           14           7           8         42 

- ซื้อเพราะมีรายการสงเสรมิการขาย    26           20          1           3          50 

                             รวม                    168         122        43          56       389 
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ตาราง ( 18 ) ตอ                                    

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                        รายไดตอเดือน                     รวม                   P 2χ

            LEVI’S                                 นอย     10,001   20,001   มาก 

                                                       กวา/         -             -          กวา         

                                                     เทากับ     20,000   30,000   30,000 

                                                    10,000                                 ข้ึนไป 

2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S นอกจากตัวเอง 

- บุคคลในครอบครัว                          55           22           12         18       107   

- เพื่อน/คนรูจกั/แฟน                         100          90           22         32       244       24.898      0.003** 

- พนกังานขาย                                    1            6             4           4         15 

- ดารา/พรีเซ็นเตอร                             20           6             5           3         34 

                             รวม                    176          124         43         57       400 

3. ยี่หอกางเกงยีนสทีน่ิยมซือ้ 

นอกจากยีห่อ LEVI’S                          

- WRANGLER                                 25            30           11         16          82 

- LEE                                              73            46            17         16        152      10.695      0.297 

 - MC                                              33            18             5           8          64 

- อ่ืน ๆ                                              45           30            10         17        102 

                             รวม                    176         124           43         57        400 

4. กางเกงยนีส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ 

- ทรงกระบอกขาตรง                          82           76           29          39         226            

- ทรงขามา                                        50           36           11          16         113      29.927      0.000** 

- ทรงขาเดฟ                                      39            8             2            2           51 

                             รวม                     171       120           42          57         390 
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ตาราง ( 18 ) ตอ                                    

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                        รายไดตอเดือน                     รวม                   P 2χ

            LEVI’S                                 นอย     10,001   20,001   มาก 

                                                       กวา/         -             -          กวา         

                                                     เทากับ     20,000   30,000   30,000 

                                                    10,000                                 ข้ึนไป 

5. สีของกางเกงยนีส LEVI’S  

ที่นยิมซื้อ 

- สีน้ําเงนิเขม                                     60          52           14          22        148 

- สีน้ําเงนิซีด (ฟอกสี)                         75           56           24          28        183      13.522      0.14 

- สีฟาออน                                         15           9             4            3          31 

- สีดํา                                                26           7             1            4          38  

                             รวม                     176        124          43          57        400 

6. เกณฑสําคญัในการซื้อ LEVI’S 

- คุณภาพของเนื้อผา                          54           33           19          33        139 

- รูปทรงกางเกงยนีส                           74           59           12          17        162      30.875     0.002** 

- ตราสินคา                                        18           10            8            4          40 

- ราคา                                               22           19            2            3          46  

                             รวม                      168        121          41          57        387 

7. สาเหตุสําคญัที่ใสกางเกงยีนส 

LEVI’S 

- ความคลองตัว ทะมัดทะแมง           27           19              8             8           62          

- ใสแลวเทห ดูดี                               43            39            15           10         107       17.027       0.149  

- ตามแฟชัน่                                     25            8               2             5           40 

- สวมใสไดหลายโอกาส                    56           40             10           18         124 

- ความทนทาน                                 25           18              8            16          67          

                             รวม                   176         124            43           57         400 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                 จากตาราง 18  พบวาพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานเหตุผลสําคัญในการ

เลือกซื้อ , บคุคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ , กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ , เกณฑสําคัญในการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S  มีคา Probability (P) เทากับ 0.023 , 0.003 , 0.000 , 0.002  ตามลําดับ ซึ่งนอย

กวา 0.05 , 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) หมายความ

วา ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ที่แตกตางกัน อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H

                  สวนพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

ยี่หอทีน่ิยมซื้อ , สีของกางเกงยนีสทีน่ิยมซื้อ และ สาเหตุสําคัญที่ใสกางเกงยนีส LEVI’S  มีคา 

Probability (P) เทากับ 0.297, 0.14 , 0.149 ตามลําดับ  ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก  ( ) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั 

มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ที่ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
0H 1H

 

ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

      มหานคร  จําแนกตามรายไดตอเดือน           

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส                       ระดับรายได                       x              S.D.            F        Sig 

                LEVI’S 

8.จํานวนกางเกงยนีส LEVI’S        นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท      2.68           2.125    2.025   0.110 

ที่ใสเปนประจาํ                                   10,001 – 20,000 บาท               2.83          1.784    

                                                          20,001 – 30,000 บาท              3.21          1.909 

                                                       มากกวา  30,000 บาทขึน้ไป         3.33          2.021 

9.ความถี่ในการซื้อกางเกงยนีส      นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท      1.51          1.136    0.188   0.905 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป              10,001 – 20,000 บาท               1.45          1.252 

                                                         20,001 – 30,000 บาท               1.44          1.076 

                                                       มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป           1.39         1.192 

10.คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส  นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท   2,113.86   1,112.48  1.228  0.299 

LEVI’S ตอคร้ัง                                    10,001 – 20,000 บาท             2,227.01    1,359.16 

                                                          20,001 – 30,000 บาท            2,380.47       863.25 

                                                      มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป         2,400.88     1,017.92 
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                จากตาราง 19 พบวาพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ , ดานความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  มีคา Sig. ที่ไดมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลัก( )และปฏิเสธสมมติฐานรอง( ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั มพีฤติกรรม

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา , ความถี่ในการซื้อใน

รอบระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกนั  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0H 1H

 

                สมมติฐานที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ปจจัยดานผลติภัณฑ ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
0H

                :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1H

 

ตาราง 20 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อ 

      กางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส            n              ดานผลติภัณฑ                  ระดับความสัมพันธ    

              LEVI’S                                              r         Sig. (2-tailed)     

จํานวนกางเกงยีนส LEVI’S              400        0.062        0.213                    ไมมีความสัมพันธ  

ที่ใสเปนประจาํ 

ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส           400        0.123        0.014*                มีความสัมพันธนอย 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป 

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส        400        0.142        0.005**               มีความสัมพันธนอย 

LEVI’S ตอคร้ัง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                      จากตาราง 20 พบวาปจจัยดานผลิตภณัฑ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และ

ในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า

และในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมือ่ผูบริโภคใหความสาํคัญตอปจจัยดานผลติภัณฑมากขึน้จะมี

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดานความถี่และคาใชจายในการซื้อทีม่ากขึน้ดวย 

                      ปจจัยดานผลติภัณฑ ไมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S  ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา โดยมีคา Sig 

เทากับ 0.213  ซึ่งมากกวา 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

                สมมติฐานที ่ 7 ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
0H

                :  ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1H

 

ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อกางเกง 

      ยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส            n                   ดานราคา                      ระดับความสัมพันธ    

              LEVI’S                                              r             Sig. (2-tailed)     

จํานวนกางเกงยีนส LEVI’S             400        0.028            0.578                 ไมมีความสัมพันธ 

ที่ใสเปนประจาํ 

ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส           400        0.005           0.323                 ไมมีความสมัพนัธ 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป 

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส        400        0.038           0.452                 ไมมีความสัมพันธ 

LEVI’S ตอคร้ัง 
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                      จากตาราง 21 พบวาปจจัยดานราคา ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยนีส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา  

ดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  โดยมีคา Sig เทากับ 

0.578 , 0.323  และ 0.452 ซึ่งมากกวา 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

                สมมติฐานที่ 8 ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ปจจัยดานการจัดจาํหนาย ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
0H

                :  ปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1H

 

ตาราง 22 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจดัจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อ 

      กางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส            n             ดานการจัดจําหนาย              ระดับความสัมพันธ    

              LEVI’S                                              r         Sig. (2-tailed)     

จํานวนกางเกงยีนส                         400        0.145        0.004**                 มีความสัมพันธนอย 

LEVI’S ที่ใสเปนประจํา 

ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส           400        0.206        0.000**                 มีความสัมพนัธนอย 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป 

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส        400        0.100        0.045*                  มีความสัมพันธนอย 

LEVI’S ตอคร้ัง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                  จากตาราง 22 พบวาปจจัยดานการจัดจําหนาย มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา 

ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไวและมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและในทิศทางเดยีวกนั กลาวคือเมื่อผูบริโภคให

ความสาํคัญตอปจจัยดานการจัดจําหนายมากขึ้น จะมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดาน

จํานวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา   ดานความถี่และดานคาใชจายในการซื้อที่มากขึ้นดวย 

 

                สมมติฐานที ่ 9 ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

                : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
0H

                :  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1H

 

ตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม 

      การซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส            n         ดานการสงเสริมการตลาด       ระดับความสัมพันธ    

              LEVI’S                                              r         Sig. (2-tailed)     

จํานวนกางเกงยีนส                         400        0.003            0.945                ไมมีความสัมพันธ 

LEVI’S ที่ใสเปนประจํา 

ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส           400        0.09              0.073                ไมมีความสมัพนัธ 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป 

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส        400        0.025            0.613                ไมมีความสัมพันธ 

LEVI’S ตอคร้ัง 
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                      จากตาราง 23 พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรม

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนกางเกงยีนสทีใ่สเปน

ประจํา  ดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง  โดยมีคา Sig 

เทากับ 0.945 , 0.073 และ 0.613 ซึ่งมากกวา 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน และวีธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 
         ในการวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดงันี ้

         1. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกางเกงยีนส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

         2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

         3.เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S โดยจําแนกตามปจจัยดาน ประชากร  

ศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดตอเดือน 

         4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส  LEVI’S ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 

ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
         1. เพื่อนําขอมูลจากการวิจยัไปใชในการวางแผนการตลาดทัง้ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชอง

ทางการจัดจาํหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ใหเปนที่ยอมรับและสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค  อีกทั้งยังสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

         2. เพื่อนําขอมูลจากการวิจยัไปใชเปนแนวทางใหแกผูที่สนใจทีจ่ะประกอบธุรกิจประเภทนี ้
 

สมมติฐานในการวิจัย 
            1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

            3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S  ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            4. ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
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            5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

            6. ปจจัยดานผลิตภณัฑมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป  และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

            7. ปจจัยดานราคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 

ป  และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

            8. ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป  และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

            9. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อใน

รอบระยะเวลา 1 ป  และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
         การวิจยัครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครเทานัน้  โดยกาํหนดขอบเขตของการวิจยัดังนี ้

 
       ประชากรที่ใชในการวิจัย 
          ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชาชนที่มีอาย ุ15 ปข้ึนไป ที่เคยซื้อและใชกางเกงยนีส LEVI’S 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
         กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  ไดแก   ประชาชนที่มีอายุ  15  ปข้ึนไป   ที่เคยซื้อและใชกางเกง

ยีนส  LEVI’S  ในเขตกรุงเทพมหานคร   เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จงึใชการกาํหนด

ตัวอยางโดยคาํนวณจากสูตรการหากลุมตัวอยางแบบไมทราบขนาดของประชากร (กัลยา  วานิชย

บัญชา  2546 : 14)    ไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385   คน   ผูวจิัยขอเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางเปน  

400  คน 
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            การเลือกกลุมตัวอยาง 
              การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจยันี้  ผูวจิัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดจาํนวนตวัอยาง 

(Quata  sampling)  โดยกําหนดจาํนวนตัวอยางในแตละหางสรรพสินคาจากทัง้หมด 400 ตวัอยาง  

จํานวนเทาๆ กัน ตามสัดสวนจะไดจาํนวนตัวอยางตามหางสรรพสนิคาละ 50 ตัวอยาง  จาํนวน 8 

หางสรรพสินคาดังนี ้ 

              1. หางสรรพสนิคาเดอะมอลล  สาขาบางกะป 

              2. หางสรรพสนิคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ 

              3. หางสรรพสนิคาสยามพารากอน 

              4. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาปนเกลา 

              5. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาชิดลม 

              6. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาพระราม 3 

              7. หางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  สาขาลาดพราว 

              8. หางสรรพสนิคาโรบินสัน  สาขารัชดาภิเษก 

 

               ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience sampling)  โดยการเก็บขอมูล

จากกลุมที่ไดกําหนดไว ใหครบจํานวน 400 ตัวอยาง 
 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
             เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจยัครั้งนี ้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจยัสราง

ข้ึนเอง  เพื่อศึกษาถงึพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย

แบงออกเปน 3 สวนดงันี ้

            สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถาม

แบบปลายปด  (Close-end Question)  ที่มีคําตอบใหเลอืกเพียง 2 คําตอบ (Dichotomous question)   

จํานวน 1 ขอ (คําถามขอที ่ 1)     และคําถามที่มหีลายคําตอบ (Multiple choices ) จํานวน 4 ขอ 

(คําถามขอที่ 2-5) ดังนี้  

         

              ขอที่ 1. เพศ โดยเปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต(ิNominal  Scale)   

 

              ขอที่ 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
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              ขอที่ 3. การศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale)  

                       

              ขอที่ 4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

                     

              ขอที่ 5. รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 

             สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S โดยสามารถแบงไดดังนี ้

                ขอที่ 1 – 7   เปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended Question) ที่มหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question)  ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

                ขอที่ 8-10 เปนคําถามแบบปลายเปด (Open- ended Question) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

                                                                                                                                              

                สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด โดยสามารถแบงไดดังนี ้  

                ขอที่ 1 – 18  มีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended Question)  

แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือก  ตอบเพียงคาํตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้น

ไป  (Check List)  โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method : Likert 

scale question) (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2540 :153)  ซึ่งจดัระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับดังนี ้

 

                                 มีผลมากที่สุด           เทากบั            5          คะแนน 

                                 มีผลมาก                  เทากบั            4          คะแนน      

                                 มีผลปานกลาง          เทากบั            3          คะแนน  

                                 มีผลนอย                  เทากบั            2          คะแนน 

                                 มีผลนอยที่สุด           เทากบั            1          คะแนน 
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                ระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดงันี้ (วิเชียร  

เกตุสิงห. 2538 : 8-11)  

                    

                        ความกวางของอันตรภาคชั้น     =      ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                                                                                                                   จํานวนชั้น 

                                                                       =             5-1 

                                                                                         5 

                                                                       =              0.8 

 

            จากนัน้นาํมาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยแปลความหมายของคะแนน ดังนี ้

            4.21-5.00 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญมากที่สุด 

            3.41-4.20 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญมาก 

            2.61-3.40 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญปานกลาง 

            1.81-2.60 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญนอย 

            1.00-1.80 คะแนน หมายถงึ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสาํคัญนอยที่สุด 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
           แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจยัเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจยัเชงิสํารวจ (Exploratory  Research)  โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง

หนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้  

                            1.1 บทความและขอมลูจากสื่อสารสนเทศ ทางเว็บไซด 

                            1.2 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 

                            1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ วทิยานพินธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

              2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400  ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามจากสถานทีแ่ละจํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไว

ตามกระบวนการสุมตัวอยาง  โดยผูวิจยัไดเก็บขอมูลทั้งในชวงวนัทาํงานและวันหยดุสุดสัปดาห 
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การจัดทํากระทําและการวิเคราะหขอมูล 
         การจัดกระทําขอมูล 

           การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี ้
            1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถกูตองและ

สมบูรณของแบบสอบถาม  โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

            2. นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลว นาํมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัสสําหรับ

ประมวลขอมูลดวยคอมพวิเตอร 

            3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistic 

Package for Social Sciences)  และทําการวิเคราะหขอมูล 

 
         การวิเคราะหขอมลู 
           การศกึษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดวเิคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับดังนี ้

             1. การวิเคราะหสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic)   

                 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส LEVI’S  โดยมรีายละเอียดดงันี ้

                 1.1 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในสวนที ่ 1  ขอ 1-5  โดยนํามาแจกแจง

ความถี ่(Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

                 1.2 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 2  ขอ 1-10 โดยนํามาแจก

แจงความถี่ (Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลีย่ (Mean) และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

                 1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่ 3  ขอ1-18 โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 

            2. การวิเคราะหสถติิเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic) 

                ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิตทิีใ่ชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพื่อสรุปผลอางอิงไปยัง

ประชากรของการศึกษาครั้งนี้   จะตั้งระดับความเชื่อมัน่ 95%  ซึ่งจะนําขอมูลที่ไดจากวธิีการสาํรวจ

โดยใชแบบสอบถามนํามาวเิคราะหทางสถติิดวยเครื่องคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจัยแตละขอ  โดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการวิเคราะห ดงันี ้

               2.1 การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใชสถิติ t-test independent 
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               2.2 การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยที่มากกวา  2  กลุมข้ึนไป    โดยการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance)  ถาพบความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญ

ทางสถิติ  จึงทดสอบรายคู  โดยใชวิธี LSD (Least Significance Different)                  

               2.3 การทดสอบคา Chi – Square  ( )test−2χ   เปนการทดสอบความแตกตางระหวางตวั

แปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติซึ่งเปนขอมูลในรูป ความถี่, สัดสวน, รอยละ   และตัว

แปรแตละตัวแบงเปนกลุมยอย ๆ ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 182)  

               2.4 การเปรียบเทยีบความสมัพนัธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรม 

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ดานมลูคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังและความถี่ในการซื้อโดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควาวิจัย 
                ในการนําเสนอผลการศึกษาคนควาวิจัย  เร่ือง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอขอมูลจํานวน 400 ราย ซึ่งแบงการ

วิเคราะหออกเปน  4  สวน ดังนี้  

         สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลทั่วไปตามลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จําแนกตามเพศ  อาย ุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

         สวนที ่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

         สวนที่  3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

         สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   

                 สมมติฐานขอที ่1-5 เพื่อเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

                 สมมติฐานขอที ่ 6-9 เพื่อวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ไดแก  

ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม

การซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล                             
              สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
                  ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

                  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญงิ จาํนวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.8 เปนเพศ

ชาย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.2  

                  ดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุระหวาง 15 – 24 ป จาํนวน 187 คน คิด

เปนรอยละ 46.7 รองลงมาอายุระหวาง 25 – 34 ป จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5  อายุระหวาง 

35 – 44 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10  และสุดทายอายุตั้งแต 45 ปข้ึนไป จํานวน 19 คน คิดเปน

รอยละ 4.8 ตามลําดับ 

                   ดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58  รองลงมามีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 120 คน คิด

เปนรอยละ 30  และสุดทายมีระดับการศกึษาสงูกวาปรญิญาตรี จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 

ตามลําดับ 

                   ดานอาชพีของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชพีเปนนกัเรียน / นกัศึกษา จาํนวน 165 

คน คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมาคืออาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 

36.5  ถัดมาอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ14.8  และสุดทายมีอาชีพ

เปนขาราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 30 คน คดิเปนรอยละ 7.5 ตามลําดบั 

                   ดานระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมรีะดับรายไดเฉล่ียตอ

เดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จาํนวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาคือระดับรายได

เฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 ถัดมามีระดับรายได

เฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และสุดทายระดับรายได

เฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 -30,000 บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 
 
              สวนที่ 2 การวเิคราะหขอมลูพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
                  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา  

                  ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S คือ ซื้อเพราะความชอบ

สวนตัว โดยบคุคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S นอกจากตวัเอง คือ เพื่อน / คนรูจัก / แฟน  

ยี่หอกางเกงยนีส ทีน่ิยมซื้อนอกจากยีห่อ LEVI’S คือ  LEE  และกางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซือ้มาก
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ที่สุดคือ ทรงกระบอกขาตรง  สีของกางเกงยีนส LEVI’S ที่ซื้อมากที่สุด คือ สีน้าํเงนิซีด (ฟอกสี)  เกณฑ

สําคัญในการพิจารณาเลือกซื้อกางเกงยนีส LEVI’S  สวนใหญ คือ 

รูปทรงกางเกงยีนส และสาเหตุสําคัญที่เลอืกสวมใสกางเกงยนีส LEVI’S คือ สวมใสไดหลายโอกาส  

ผูบริโภคสวนใหญมีกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํทัง้หมด จํานวน 2.88 ตัว   มีความถี่ในการซื้อ

กางเกงยีนส  LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป  จํานวน 1.47 คร้ัง โดยมีคาใชจายในการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ตอคร้ัง มมีูลคาประมาณ 2,218.50 บาท 

 
              สวนที่ 3 การวเิคราะหขอมลูปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 
                  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 

                  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภค

อยูในระดับทีม่ีความสาํคัญมาก ซึง่เมือ่พิจารณาเปนรายดานแลว ปจจัยผลติภัณฑดานเนือ้ผามี

คุณภาพดี เปนปจจัยที่มีระดับความสําคญัมากที่สุด  สวนปจจัยผลติภัณฑดาน การตัดเย็บที่ประณีต 

พิถีพถิัน  วัตถดุิบที่นาํมาใชในการผลิต มีความทนทาน  มีการออกแบบที่ทนัสมยั  การออกแบบรูปทรง

ที่เหมาะสมกบัขนาดสรีระของแตละคน  มีหลายรุนใหเลือก  มีความทันสมยัอยูเสมอ ในทุกยุค ทุกสมยั  

เปนปจจัยที่มรีะดับความสําคัญมาก ตามลําดับ  มีสีใหเลือกมากมายและการทําลวดลายของกางเกง

ยีนสที่หลากหลาย เปนปจจัยที่มีระดับความสําคัญปานกลาง 

                  ปจจัยดานราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคอยูใน

ระดับที่มีความสําคัญมาก  ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายดานแลว ปจจัยราคาดาน  กางเกงยนีส LEVI’S มี

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เปนปจจัยทีม่ีระดับความสําคัญมากสงูที่สุด รองลงมาคือ  มหีลายระดับ

ราคาใหเลือก   

                  ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคอยูในระดับทีม่คีวามสาํคัญมาก  ซึง่เมื่อพจิารณาเปนรายดานแลว ปจจัยชองทางการจัด

จําหนายดาน  สามารถหาซือ้ไดงายตามหางสรรพสนิคา  เปนปจจัยทีม่ีระดับความสําคัญมากสงูที่สุด  

รองลงมาคือ  มีการจัดตกแตง Counter ที่เปนสัดสวนสะดวกตอการเลือกซื้อ 

                  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคอยูในระดับทีม่คีวามสาํคัญปานกลาง  ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายดานแลว ปจจัยการ

สงเสริมการตลาดดาน  การลดราคาของกางเกงยนีส LEVI’S ที่จําหนายในหางสรรพสินคา เปนปจจัยที่

มีระดับความสําคัญมากที่สุด และ พนักงานขายในหางสรรพสินคามคีวามรูในการแนะนาํสินคา เปน

ปจจัยทีม่ีระดับความสาํคัญมาก 
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              สวนที่ 4 การวเิคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
              สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา   

 

                 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานกางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ  เกณฑสําคัญในการซื้อ และ สาเหตุสําคญั

ที่ใสกางเกงยนีส LEVI’S   ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส

ตอคร้ัง  แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

                 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา     เหตุผลสําคัญในการซื้อ  บคุคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ  ยีห่อทีน่ยิมซื้อนอกจากยี่หอ LEVI’S และ สีของกางเกงยนีสทีน่ิยมซื้อ ไมแตกตางกนั 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 

              สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา   

 

                 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  กางเกงยีนส 

LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ  สีของกางเกงยนีสที่นยิมซื้อ และ เกณฑสําคัญในการเลือกซือ้ แตกตางกนั อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

                 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป   คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง   ยีห่อทีน่ิยมซื้อนอกจากยี่หอ LEVI’S และ สาเหตุสําคัญที่

ใสกางเกงยีนส LEVI’S ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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              สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา   

 

                 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ  บุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อ  กางเกงยีนส 

LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ  สีของกางเกงยนีส LEVI’S ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

                 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา   ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป   คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง  ยี่หอกางเกงยนีสทีน่ิยมซื้อนอกจากยีห่อ LEVI’S   เกณฑ

สําคัญในการซื้อ และ สาเหตุสําคัญที่สวมใสกางเกงยนีส LEVI’S ไมแตกตางกนั  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 

 

              สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา   

                 ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป   เหตุผลสําคัญในการเลอืกซื้อ  

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ   กางเกงยีนส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ และ สาเหตุสําคญที่ใสกางเกงยีนส 

LEVI’S แตกตางกนั  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

                 ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน  มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจาํนวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา   คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  

ยี่หอกางเกงยนีสทีน่ิยมซื้อนอกจากยี่หอ LEVI’S   สีของกางเกงยีนส LEVI’S ที่นยิมซื้อ   เกณฑสําคัญ

ในการซื้อ ไมแตกตางกนั  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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              สมมติฐานที่ 5 ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

  

                 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ  บุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อ  กางเกงยีนส 

LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ  เกณฑสําคัญในการซื้อ แตกตางกนั  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

                 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ป  คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง  ยีห่อกางเกงยนีสทีน่ิยมซื้อนอกจากยีห่อ LEVI’S  สีของ

กางเกงยีนส LEVI’S ที่นิยมซื้อ และ สาเหตุสําคัญทีใ่สกางเกงยีนส LEVI’S ไมแตกตางกนั  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 

              สมมติฐานที ่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

 

                 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป  

และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ัง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.014 และ 

0.005 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  ( ) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง ( ) โดยมีความสัมพนัธในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั 
0H

1H

                  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ  พบวามีคา Sig 

(2-tailed) เทากับ 0.213 ซึ่งมากกวา 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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              สมมติฐานที่ 7 ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

 

                 ปจจัยดานราคา ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนกางเกงยีนสทีใ่สเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส 

LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ตอคร้ัง  พบวามีคา Sig (2-

tailed) เทากับ 0.578 , 0.323 , 0.452  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

ไว 

 

              สมมติฐานที ่ 8 ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

 

                 ปจจัยดานการจดัจําหนาย มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อกางเกง

ยีนส LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป  และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ตอคร้ัง  พบวามีคา 

Sig (2-tailed) เทากับ 0.004 , 0.000 , 0.045 ตามลําดบั ซึง่นอยกวา 0.01 และ 0.05  ตามลาํดบั นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า

และเปนไปในทิศทางเดียวกนั 
0H 1H

 
              สมมติฐานที ่ 9 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

 

                 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการ

ซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ตอคร้ัง  

พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.945 , 0.073 , 0.613 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
                 ผลจากการศึกษาวิจยัคนควาในเรื่องปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดผลสรุปและมีประเด็นสําคัญทีน่าสนใจสามารถนาํมา

อภิปรายผลการคนควาวิจัย ไดดังนี ้

 

                 1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั พบวาความแตกตางทางเพศ มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ ในดาน  กางเกง

ยนีสทรงทีน่ิยมซื้อ  เกณฑสําคัญในการซื้อ และ สาเหตุสําคัญที่ใสกางเกงยีนส LEVI’S ความถี่ในการ

ซื้อกางเกงยีนสในรอบระยะเวลา 1 ป   คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีสตอคร้ัง แตกตางกนั  ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจยัของ  อภิรดี   ชพูงษ (2548 : บทคัดยอ)  เร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่วจิัยพบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมพีฤติกรรม

การซื้อกางเกงยีนสแตกตางกันในดานแบบของเนื้อผาของกางเกงยนีสที่นยิมซื้อ และ งบประมาณใน

การซื้อกางเกงยีนสตอคร้ัง 

                ความแตกตางทางเพศของผูตอบแบบสอบถามไมมีผลตอพฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส 

LEVI’S ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา    เหตุผลสําคัญในการซื้อ   บุคคลุที่มีอิทธิพลตอการ

ซื้อ  ยีห่อที่นยิมซื้อ และ สีของกางเกงยนีส LEVI’S ทีน่ยิมซื้อ    ซึง่ไมสอดคลองกบังานวิจยัของ บริษัท 

ศูนยวิจยักสิกรไทย จํากัด ที่ไดมีการสาํรวจพฤติกรรมการใชกางเกงยีนสของคนกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

วิจัยพบวา ความแตกตางทางเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนสในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใช  

โดยผูหญิงจะมีจํานวนกางเกงยนีสทีใชโดยเฉลี่ยมากกวาผูชาย  

 

                 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั พบวาความแตกตางทางอายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ในดานเหตุผล

สําคัญในการเลือกซื้อ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  กางเกงยีนสทรงที่นยิมซื้อ  สีของกางเกงยีนส 

LEVI’S ที่นยิมซื้อ และ เกณฑสําคัญในการซื้อ แตกตางกนั  แตมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อ ในดาน

จํานวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป  คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  

ยี่หอทีน่ิยมซื้อ และ สาเหตุสําคัญที่ใสกางเกงยนีส LEVI’S ไมแตกตางกัน 

                ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 : บทคัดยอ) เร่ืองทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งวิจัยพบวา

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศแตกตางกันในดาน

บุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 
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                3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั พบวาความแตกตางของระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ ใน

ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ  บุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อ  กางเกงยีนส LEVI’S ทรงทีน่ิยมซื้อ และ 

สีของกางเกงยีนส LEVI’S ที่นยิมซื้อ แตกตางกนั   แตมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  ในดานจํานวนกางเกง

ยีนสที่ใสเปนประจํา   ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป   คาใชจายในการซือ้ตอครั้ง  ยี่หอที่นิยม

ซื้อ   เกณฑสําคัญในการซื้อ และ สาเหตุสําคัญที่ใสกางเกงยนีส LEVI’S ไมแตกตางกัน 

                ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ  ปรมะ  สตะเวทนิ (2533 : 112) กลาววา การศึกษาเปน

ปจจัยทีท่ําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกนัออกไป นอกจากนี้ยังสอดคลอง

กับงานวิจัยของ ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 : บทคัดยอ) เร่ืองทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา

แฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่วิจยัพบวา ความแตกตางของระดับ

การศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศในดานบุคคลที่มีอํานาจในการ

ตัดสินใจซื้อ 

 

                 4.ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั พบวาความแตกตางทางอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ในดานความถี่

ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป    เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

กางเกงยีนส LEVI’S ทรงที่นยิมซื้อ และ สาเหตุสําคัญทีใ่สกางเกงยีนส LEVI’S แตกตางกนั  แตมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจาํ  คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  ยี่หอ

ที่นยิมซื้อ  สีของกางเกงยนีส LEVI’S ที่นยิมซื้อ และ เกณฑสําคัญในการซื้อ ไมแตกตางกนั 

                  ซึง่สอดคลองกบัแนวความคดิของ      ปรมะ  สตะเวทนิ (2533 : 112)  กลาววา ปจจัยสวน

บุคคลดานอาชีพมีอิทธิพลอยางสาํคัญ ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมี

วัฒนธรรม ประสบการณ ทศันคติ คานยิมและเปาหมายที่แตกตางกนั แตทัง้นี้ไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ อภิรดี   ชูพงษ (2548 : บทคัดยอ) เร่ืองปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีสของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งวจิัยพบวา ความแตกตางดานอาชพี มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส

ในดานจํานวนกางเกงยีนสทีใ่สหมุนเวียน 

 

                  5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั พบวาความแตกตางของระดับรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ในดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  กางเกงยนีส LEVI’S ทรงทีน่ยิมซื้อ 

และ เกณฑสําคัญในการซือ้ แตกตางกนั  แตมีผลตอพฤติกรรมการซือ้ ในดานจํานวนกางเกงยีนสที่ใส
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เปนประจาํ  ความถี่ในการซือ้ในรอบระยะเวลา 1 ป  คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  ยีห่อทีน่ิยมซื้อ  สีของ

กางเกงยีนส LEVI’S ที่นยิมซือ้ และ สาเหตสํุาคัญที่ใสกางเกงยนีส LEVI’S  ไมแตกตางกัน 

                  ซึง่สอดคลองกบัแนวความคดิของ ปรมะ  สตะเวทนิ กลาววา  สถานะทางสงัคมและ

เศรษฐกิจ ทีห่มายถงึ อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภมูิหลังของครอบครัว มีอิทธพิลอยางสําคญั ตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมของบคุคล นอกจากนัน้ยังสอดคลองกับผลงานวิจยัของ พชิัย  นิรมานสกุล 

(2539 : บทคัดยอ) เร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาแฟชัน่ Brand Name ตางประเทศ ซึ่ง

วิจัยพบวา แตกตางดานระดับรายไดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand Name ในดาน

เหตุผลในการซื้อ  เกณฑสําคัญในการเลือกซื้อ 

 

                 6. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 

ป และดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S  

ในดานจํานวนกางเกงยีนสทีใ่สเปนประจํา 

                ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ  (เสรี  วงศมณฑา. 2542 : 1) ซึง่กลาววา ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  ในการตัดสินใจเลอืก ผลิตภัณฑ ตรา

สินคา ผูขาย เวลาในการซื้อ และ ปริมาณที่ซื้อ    นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกับผลงานวิจัยของ  อภิรดี   

ชูพงษ   (2548 : บทคัดยอ)   ซึ่งพบวา  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจาํนวนกางเกงยนีสที่ซื้อในระยะเวลา 1 ป ที่

ผานมา 

                   7. ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคาของกางเกงยีนส LEVI’S ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อ ในดานจํานวนกางเกงยนีสที่ใสเปนประจํา  ความถีใ่นการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป 

และ คาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตอยางใด 

 

                   8. ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนายของกางเกงยนีส LEVI’S มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา

ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และ คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  
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                   ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ (เสรี  วงศมณฑา. 2542 : 1) ซึ่งกลาววา ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) ในการตัดสินใจเลอืก ผลิตภัณฑ ตรา

สินคา ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณทีซ่ื้อ 

                 9.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของกางเกงยีนส LEVI’S 

ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสเปนประจํา  

ความถี่ในการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง  

                   ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ   อภิรดี  ชพูงษ  (2548 : บทคัดยอ)   ซึ่งพบวาปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาดไมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนกางเกงยีนสที่ใสหมนุเวียน และ จํานวนกางเกงยนีสที่ซื้อในรอบ

ระยะเวลา 1 ปที่ผานมา 

 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
                   จากการวิจัยครั้งนี้ สามารถรวบรวมแนวคิดจากขอมูลการศึกษาคนควาวิจยัมาสรปุเปน

ขอเสนอแนะ ไดดังนี ้

                   ดานประชากรศาสตร  ซึ่งประกอบดวย 

                          1.เพศของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S จากผลการวิจัย

พบวา เพศหญิง มีความถีใ่นการซื้อในรอบระยะเวลา 1 ป และคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ที่มากกวา

เพศชาย โดยคํานึงถึงรูปทรงกางเกงยนีส เปนเกณฑสําคัญในการซือ้ ทางบรษิัทควรผลิตกางเกงยนีส 

LEVI’S ที่มีความโดดเดน มีความแตกตาง และหลากหลายรูปทรง สามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคกลุมนี้ใหเกิดความพงึพอใจสงูสุด 

                           2.อาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานกางเกง

ยีนสทรงทีน่ิยมซื้อ จากผลการวิจยัพบวา  กางเกงยนีสทรงกระบอกขาตรงไดรับความนิยมมากที่สุด 

ทางบริษัทควรผลิตกางเกงยนีสทรงกระบอกขาตรง โดยการออกแบบดีไซนใหมคีวามเหมาะสมกับ

รูปแบบการดําเนินชวีิตในแตละสาขาอาชีพและสามารถสวมใสไดหลากหลายโอกาสแตกตางกนัไป 

                   ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบดวย                                    

                          1. ผลิตภัณฑของกางเกงยนีส LEVI’S ทางบริษทัควรออกแบบผลิตภัณฑ ใหมคีวาม

หลากหลาย ครอบคลุม และเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางมีประสิทธิภาพ โดยให

ความสาํคัญกบัคุณภาพของวัตถุดิบทีน่ํามาใชในการผลติ การออกแบบรูปทรง ใหมคีวามทันสมัยและ
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มีความหลากหลาย ควรเนนการผลติกางเกงยีนสสําหรับผูหญิงใหมากขึ้นโดยคํานึงถึงรูปทรงของ

กางเกงยีนสทีผู่บริโภคกลุมนี้ตองการ เนื่องจากผลการวจิัยพบวาผูหญงิมคีาใชจายในการซื้อและมี

ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ที่มากกวาผูชาย  และ ควรทําการผลิตสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน และนักเรียน นกัศึกษา โดยคํานึงถึงรูปทรงของ

กางเกงยีนสทีผู่บริโภคกลุมนี้นยิมซื้อ  เนือ่งจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภค 2 กลุมนี้ มีความถี่ในการซื้อ

กางเกงยีนสทีม่ากกวากลุมอาชีพอืน่ ๆ  นอกจากนี้ควรทาํการผลิตกางเกงยีนส  ที่คํานึงถึงความ

ทันสมยั ตามกระแสแฟชั่น เชน กางเกงยนีส LEVI’S  3 สวน เนื่องจากผลการวิจยัพบวาผูบริโภคให

ความสาํคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานความทันสมัยอยูเสมอ ในทกุยุค ทุกสมัย อยูในระดบัมาก  

                          2. ราคาของกางเกงยนีส LEVI’S ทางบริษทัควรมีการกาํหนดราคาใหมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ การออกแบบ และ รูปทรงของกางเกงยีนส LEVI’S ในแตละรุน นอกจากนี้ควรมี

การกําหนดราคาหลายระดบัใหเลือกตามความเหมาะสมกับคุณภาพของกางเกงยนีสLEVI’S แตละรุน 

เพราะอาํนาจซื้อของผูบริโภคในแตละกลุมเปาหมายมคีวามแตกตางกัน 

                          3. ชองทางการจัดจาํหนายของกางเกงยีนส LEVI’S จากผลการวจิัยแสดงใหเหน็วา

บริษทัควรใหความสาํคัญในดานการเพิ่มจํานวนรานที่จาํหนายเฉพาะสําหรับผลิตภัณฑ LEVI’S ให

มากขึ้น ในหางสรรพสินคา โดยมีทาํเลที่ตัง้สะดวกตอการพบเหน็ของผูบริโภค 

                           4. การสงเสริมการตลาดของกางเกงยนีส LEVI’S ควรใหความสําคัญกับการสงเสริม

การขายโดยการลดราคาของกางเกงยนีส LEVI’S เพราะจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญ

มากที่สุดกับการสงเสริมการตลาดโดยการลดราคา  แตเมื่อพิจารณาถึงความสมัพันธระหวางปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ในดานความถี่ในการซื้อและ

คาใชจายในการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S  พบวาไมมีความสมัพนัธระหวางกัน  ดังนัน้การใชกลยุทธ

ดังกลาวควรพจิารณาถงึความเหมาะสมของชวงเวลาในการใชกลยทุธนี ้  เพราะเมื่อพจิารณาถงึเกณฑ

สําคัญในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคแลว พบวา รูปทรงกางเกงยนีส เปนสิ่งที่ผูบริโภคให

ความสาํคัญในการซื้อมากกวาการคํานงึถงึเรื่องราคา ซึ่งแสดงใหเหน็วา ถาใชกลยุทธการลดราคา

กางเกงยีนส LEVI’S ทุกเดอืน ก็ไมมีผลตอความถี่ในการซื้อและคาใชจายในการซื้อตอครั้งที่เพิม่มาก

ข้ึนแตอยางใด  
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 
              1.ควรศึกษาคนควาวจิัยในปจจัยดานทัศนคต ิ คานิยม ของผูบริโภคที่มตีอพฤติกรรมการซื้อ

กางเกงยีนส LEVI’S ในดานตาง ๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการตลาด เปนตน  ซึ่งผลจากการศึกษาคนควาวิจัยดังกลาวทําใหทราบถึงความตองการ

ของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกางเกงยนีส LEVI’S เพื่อนาํมาเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดตอไป 

              2.สําหรับการศึกษาวิจยัครั้งตอไปผูวิจัยมีความเหน็วาควรทาํการศึกษาปจจัยดาน

ประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 6 – 14 ป เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส 

LEVI’S ของผูบริโภคในกลุมนี้วามพีฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกตางจากผูบริโภคในกลุมเปาหมายอืน่ ๆ 

เพียงใด เพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่ไดนาํมาเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดสําหรับเด็ก

ใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในกลุมนี ้

              3.ควรทําการศึกษาคนควาวิจยัในปจจัยดานภมูิศาสตรของผูบริโภคในแตละจังหวัด

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของผูบริโภคใน

แตละพื้นที่วามีความแตกตางกนัมากนอยเพียงใด เพื่อนาํผลการวิจัยทีไ่ดมาเปนแนวทางในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดใหมีความเหมาะสมในแตละพื้นทีน่ั้น ๆ  
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แบบสอบถามงานวิจัย 

เรื่อง : ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
               แบบสอบถามนี้จดัทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท     หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาเรื่อง   “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร “ 

 

               ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการตอบคําถามแบบสอบถามนี้ทุกขอ  ทั้งนี้คําตอบจาก

แบบสอบถามของทานจะถือเปนความลับและจะนําไปใชเพื่อการศึกษาเทานั้น        จึงไมมีผลกระทบ

จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด ตอผูตอบแบบสอบถาม 

 

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย 
สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 : พฤติกรรมการซือ้กางเกงยีนส  LEVI’S 

สวนที่ 3 : สวนประสมทางการตลาด 
  
   ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูง ที่ทานไดกรณุาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้                
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง : ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
สวนที่ 1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง:โปรดทําเครื่องหมาย / ลงใน(   ) หนาขอความที่ถูกตองตรงกบัความเปนจริงเพียงชองเดียว
เทานั้น 
 
1. เพศ 
          (    )  ชาย                                                  (     )  หญิง 
 
2. อาย ุ
          (    )  15-24  ป                                           (     )  25-34  ป 

            (    )   35-44  ป                                          (     )  ตั้งแต  45 ปข้ึนไป 
 
3. ระดับการศึกษา 
            (    )  ต่ํากวาปริญญาตรี                              (    )  ปริญญาตรี 

            (    )  สูงกวาปริญญาตรี                                        
           
4. อาชีพ 
           (    )  นักเรียน / นักศึกษา                            (     )  ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

            (    )  พนกังานบริษทัเอกชน                        (     )  ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 

            (    )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)…………………………………….     
 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
            (    )  นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท        (     )  10,001 – 20,000 บาท   

            (    )  20,001 – 30,000 บาท                       (     )  มากกวา  30,000 บาทขึน้ไป 
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สวนที่ 2 : พฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ลงใน (  ) เพียงชองเดียวเทานั้น 
 
1. เหตุผลสําคัญในการเลอืกซื้อกางเกงยีนส  LEVI’S ของทานคอืขอใด  
          (     ) ซื้อเพราะความชอบสวนตวั               (     ) ซื้อเพราะเปนแบรนดที่มชีือ่เสียง 

            (     ) ซื้อตามกระแสแฟชั่น                         (     ) ซื้อใสแทนตวัเดิมที่เกาหรือใสไมได 

            (     ) ซื้อเพราะมีรายการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา ฯลฯ 

            (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………………….. 
 
2.นอกจากตวัทานแลว บุคคลใดมีอิทธิพลตอการซื้อกางเกงยนีส  LEVI’S  ของทานมากที่สุด 
            (     ) บุคคลในครอบครัว                           (     ) เพื่อน / คนรูจัก/ แฟน 

            (     ) พนกังานขาย                                   (     ) ดารา/พรีเซน็เตอร/บุคคลที่มีชื่อเสียง 

            (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………………….. 
 
3. นอกจากยีห่อ LEVI’S แลว ทานซ้ือกางเกงยีนสยีห่อใด มากทีสุ่ด 
          (     ) WRANGLER                                  (     ) LEE                        

            (     ) MC                                                 (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………... 
 
4. กางเกงยีนส LEVI’S ทรงใดที่ทานนิยมซื้อมากที่สดุ 
            (     ) ทรงกระบอกขาตรง                           (     ) ทรงขามา 

            (     ) ทรงขาเดฟ                                       (     ) ทรงขาบาน (ขากระดิ่ง) 
 
5. ทานนิยมซื้อกางเกงยนีส LEVI’S สใีดมากทีสุ่ด 
            (     ) สีน้ําเงินเขม                                      (     ) สีน้ําเงนิซีด(ฟอกส)ี        

            (     ) สีฟาออน                                          (     ) สีดํา 
 
6. เกณฑสาํคัญในการพจิารณาเลือกซื้อกางเกงยนีส LEVI’S ของทานคือขอใด 
            (     ) คุณภาพของเนื้อผา                            (     ) รูปทรงกางเกงยนีส 

            (     ) ตราสินคา                                         (     ) ราคา 

            (     ) สี 
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7. สาเหตุสาํคัญที่ทานเลอืกสวมใสกางเกงยนีส LEVI’S คือขอใด 
            (     ) ความคลองตวั ทะมัดทะแมง              (     ) ใสแลวเทห ดูดี 

            (     ) ตามแฟชัน่                                         (     ) สวมใสไดหลายโอกาส  

            (     ) ความทนทาน                                        
8. ปจจุบนัทานมีกางเกงยีนส LEVI’S ที่ใสเปนประจําทั้งหมด………..ตัว 
9.ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ของทานในรอบระยะเวลา 1 ป คือ……….ครั้ง 
10. คาใชจายในการซื้อกางเกงยีนส LEVI’S ตอครั้ง ของทานมมีูลคาประมาณ………………..บาท 

 
สวนที่ 3 : สวนประสมทางการตลาด 
ปจจัยตอไปนี้มีผลตอการซื้อกางเกงยนีส LEVI’S มากนอยเพียงใด 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางเพียงชองเดียวเทานั้นที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

ปจจัยตอไปนี้มีผลตอการซื้อกางเกง
ยีนส LEVI’S มากนอยเพียงใด 

มีผล 
มาก
ที่สุด 

 มีผล 
มาก 

 มีผล 
ปาน
กลาง 

 มีผล 
นอย 

 มีผล 
นอย
ที่สุด 

        ดานผลิตภัณฑ 

1. มีหลายรุนใหเลือก          

2. มีการออกแบบที่ทนัสมยั          

3. ความหลากหลายรูปทรงใหเลือก          

4. การออกแบบรูปทรงทีเ่หมาะสม 

กับขนาดสรีระของแตละคน 

         

5. เนื้อผามีคณุภาพดี           

6. วัตถุดิบที่นาํมาใชในการผลิต เชน ดาย,

กระดุม,ซิป มคีวามทนทาน 

         

7. การตัดเย็บที่ปราณีต พิถพีิถนั          

8. มีสีใหเลือกมากมาย          

9. การทําลวดลายของกางเกงยนีสที ่

หลากหลาย 

         

10. มีความทนัสมัยอยูเสมอ ในทกุยุค 

ทุกสมยั 
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ปจจัยตอไปนี้มีผลตอการซื้อกางเกง
ยีนส LEVI’S มากนอยเพียงใด 

มีผล 
มาก
ที่สุด 

 มีผล 
มาก 

 มีผล 
ปาน
กลาง 

 มีผล 
นอย 

 มีผล 
นอย
ที่สุด 

           ดานราคา 

11. กางเกงยนีส LEVI’S  มีราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ  

          

12. มีหลายระดับราคาใหเลอืก           

    ดานชองทางการจัดจาํหนาย      

13. สามารถหาซื้อไดงายตามหาง 

สรรพสินคา 

          

14. การจัดตกแตง Counter ที่เปน 

สัดสวน  สะดวกตอการเลือกซื้อ 

          

    ดานการสงเสริมการตลาด      

15. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน 

พรีเซ็นเตอร เชน ดารา, นักรอง  

     

16. การจัดแฟชั่นโชวตามสถานที่ตางๆ      

17. การลดราคาของกางเกงยีนส 

LEVI’S ที่จําหนายในหางสรรพสินคา 

          

18. พนักงานขายในหางสรรพสินคาม ี

ความรูในการแนะนาํสินคา 

          

 
           ขอขอบคุณสําหรบัขอมูลและความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี 
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ภาคผนวก  ข 
หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย 
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ภาคผนวก  ค 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายช่ือ                                                ตําแหนงและสถานที่ทํางาน                         
1. อาจารย ดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน                         รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 

                                                                              บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะสังคมศาสตร 

                                                                               มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  

2. อาจารยสิฎฐากร   ชทูรัพย                                    หวัหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ 

                                                                               คณะสังคมศาสตร  

                                                                               มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

3. อาจารยลํ่าสัน  เลิศกูลประหยัด                             อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

                                                                               คณะสังคมศาสตร 

                                                                               มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อผูวิจัย                                                     นายณัฐวฒุ ิ   สกุลอาภาสัตย 

วันเดือนปเกิด                                              9  พฤศจกิายน  2518 

สถานที่เกิด                                                 กรุงเทพมหานคร 

ที่อยูปจจุบนั                                               393 / 504 ซอยลาดพราว 94 ถนนลาดพราว 

                                                                  แขวงวงัทองหลาง  เขตวังทองหลาง 

                                                                  กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา 

       พ.ศ. 2536                                           มัธยมศกึษาตอนปลาย จากโรงเรียนโยธนิบูรณะ   

       พ.ศ. 2541                                           บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจดัการทั่วไป)  

                                                                  จากมหาวทิยาลัยรามคําแหง 

       พ.ศ. 2550                                           บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 

                                                                  จากมหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ ประสานมิตร 
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