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 การวิจยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติด้านส่วน
ประสมการตลาด 4C’s และศกึษาปจัจยัดา้นแรงจงูใจ กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 
แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
    กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิคา้แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง จาก
จ านวนทัง้หมด 14 แบรนดข์องกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ของกลุ่มผู้หญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติใินการวเิคราะห์ขอ้มลู สถติทิี่ใชใ้นการ
วเิคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถติิเชงิอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าทแีบบอสิระต่อกนั การวเิคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดยีว และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 
 
ผลการวจิยัพบว่า 
 1. กลุ่มผู้หญิงวยัท างานส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์อายุ 30-34 ปี 
การศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท และมสีถานภาพโสด 
   2. กลุ่มผู้หญิงวยัท างานที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มทีศันคติด้านส่วน
ประสมการตลาด 4C’s โดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บรโิภคมทีศันคติ
ระดบัดใีนดา้นความสะดวกในการซือ้ ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ดา้นการสื่อสาร และมทีศันคติ
ระดบัปานกลางในดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ตามล าดบั 
   3. กลุ่มผู้หญงิวยัท างานที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์แีรงจงูใจโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่
แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ยู่ในระดบัมาก และมแีรงจงูใจด้านอารมณ์ต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทย
ดไีซเนอรอ์ยูใ่นระดบัมาก 
   4. กลุ่มผู้หญิงวยัท างานที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์แีนวโน้มพฤติกรรม
การซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอรโ์ดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ยู่ในระดบัปานกลาง
ในเรื่อง การบอกต่อหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์แนวโน้มการซื้อ
สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นอนาคต และการทดลองซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์ 



แบรนด์ใหม่ที่ออกมาในตลาด และมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์
ระดบัน้อย ในเรือ่งการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นกรณทีีร่าคาสงูขึน้ ตามล าดบั 
   5. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
   6. ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 
แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์พบว่า โดยภาพรวมมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางบวก ระดบัปานกลาง ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  
   7. ปจัจยัด้านแรงจงูใจโดยรวมที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ในทศิทางบวก ระดบัปานกลาง ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  
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   This research is aimed to study demographic data, attitude towards marketing mix 
4C’s and motivation relating to tendency of buying Thai fashion designer’s brands among 
working women in Bangkok metropolitan area. 
   The sample size for this research is 400 consumers aged 20 years old or older 
who have purchased Thai fashion designer’s brands at least one from a total of 14 brands. 
Data is gathered through questionnaire and processed by Statistic Package. Statistics for 
data analysis consist of descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, 
standard deviation and inferential statistics such as t-test, One-way analysis of variance and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
  
The results are as follows: 
   1. Most working women who have purchased Thai fashion designer’s brands aged 
between 30 to 34 years old in undergraduate education, private company employees, 
monthly income between 25001 to 35000 baht, and single marital status. 
   2. Working women who have purchased Thai fashion designer’s brands have 
overall attitude towards marketing mix 4C’s at good level. Considering in each category, 
consumers have attitude towards convenience, consumer wants and needs, communication 
at good level, whereas consumers have attitude towards consumer’s cost to satisfy at 
moderate level, respectively. 
   3. Working women who have purchased Thai fashion designer’s brands have 
overall motivations on selecting Thai fashion designer’s brands at high level. Considering in 
each category, rational and emotional motivations are at high level. 
   4. Working women who have purchased Thai fashion designer’s brands have 
overall buying trend on Thai fashion designer’s brands at moderate level. Considering in 
each category, recommending other people to use Thai fashion designer’s brands, 
purchasing trend, and making trial purchase for new brands are at moderate level, whereas 



buying trend on Thai fashion designer’s brands when its price is higher at low level, 
respectively. 
   5. The difference in consumer’s monthly income and marital status influent the 
difference in overall tendency of buying Thai fashion designer’s brands with statistical 
significance of 0.05 level.  
   6. Overall attitudes towards marketing mix 4C’s have positively moderate 
correlation towards tendency of buying Thai fashion designer’s brands with statistical 
significance of 0.01 level. 
   7. Overall motive factors have positively moderate correlation towards tendency of 
buying Thai fashion designer’s brands with statistical significance of 0.01 level.  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็สมบรูณ์ไดด้ว้ยความอนุเคราะหอ์ยา่งดยีิง่จาก อาจารย ์ดร.วรนิทรา 
ศริสิุทธกุิล อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธท์ี่ไดใ้หค้ าปรกึษาแนะน า และขอ้คดิเหน็ต่างๆ ในการท าวจิยั 
ตลอดจนการตรวจแก้ไขข้อบกพร่อง จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ เสรจ็สมบูรณ์  ซึ่งผู้วจิยัขอกราบ
ขอบพระคุณในความเมตตาของท่านเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้  
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ 
กุลสิร ์ทีใ่หค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามแก้ไขเครื่องมอืในการวจิยัใหส้มบูรณ์ 
และเป็นคณะกรรมการสอบปากเปล่า  ซึ่งผู้วิจ ัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของคณาจารย์ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที่กรุณาให้ค าปรกึษาแนะน าแนวทางในการท าสารนิพนธ์
ฉบบัน้ีตัง้แต่เริม่ตน้จนส าเรจ็สมบูรณ์ จงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี  
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์ ในการตอบ
แบบสอบถามจนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และทุกคนในครอบครวั ตัง้พรเจรญิสุข ตลอดจนเพื่อนๆ 
ทุกคนทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอืท าใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี 
 ทา้ยสุดนี้ คุณค่าและประโยชน์ของสารนิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณ
อนัยิง่ใหญ่ของบดิา มารดา ผูใ้หค้วามรกั ก าลงัใจ ความเมตตา ความห่วงใย รวมทัง้พระคุณของครู
อาจารยท์ุกท่านที่เคยไดอ้บรมสัง่สอนประสทิธิป์ระสาทวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานสาคญัท าใหเ้กดิผล
ส าเรจ็ในการท าสารนิพนธค์รัง้นี้  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ภมิูหลงั 

 ตัง้แต่อดตีจนถึงปจัจุบนัเครื่องนุ่งห่มถือว่าเป็นปจัจยั 4 ในการดํารงชวีิตของมนุษย์ใน

ลําดับขัน้ความต้องการพื้นฐานตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) เพื่อ

ป้องกนัความหนาวเยน็ ป้องกนัอนัตรายจากการกระทบกระแทกของวตัถุ ต่อมาววิฒันาการของ

เครือ่งนุ่งห่มไดเ้ปลีย่นไปอยา่งต่อเน่ืองตามยุคสมยัเพื่อแสดงถงึวฒันธรรม ประเพณขีองทอ้งถิน่นัน้ๆ 

โดยเริม่มกีารประยุกต์ใช้เครื่องประดบัต่างๆ ในท้องถิ่นเขา้มาผสมผสานกบัเสื้อผ้าเพื่อเพิม่ความ

สวยงามใหก้บัผูส้วมใส ่

 ในปจัจบุนัเมือ่เขา้สู่ยคุโลกาภวิตัน์ เสือ้ผา้และเครือ่งแต่งกายไมไ่ดเ้ป็นแค่เพยีงเครือ่งนุ่งห่ม

อกีต่อไป แต่เครื่องนุ่งห่มไดถู้กแทนทีด่้วยคําว่าแฟชัน่ ในสงัคมยุคปจัจุบนัการตกแต่งร่างกายด้วย

เสื้อผ้าและเครื่องประดบัเป็นการสรา้งความโดดเด่นเฉพาะตวั การแต่งกายเป็นการสื่อสารโดยไม่

ต้องใช้คําพูด เพื่อสื่อถึงสถานภาพ สไตล์และความชอบที่มต่ีอแฟชัน่ บอกความเป็นสมาชกิของ

สงัคมโดยไม่ตอ้งใชถ้อ้ยคําดว้ยเครื่องประดบั เสือ้ผา้ทีส่วมใส่ อนัเกดิจากความคดิทีม่ต่ีอแฟชัน่ เพื่อ

สะทอ้นอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และบุคลกิเฉพาะตวัเพื่อแสดงถงึฐานะทางสงัคม  

 ธุรกจิประเภทสนิคา้แฟชัน่เริม่ขยายตวัไปในวงกวา้ง เน่ืองจากปจัจบุนัในประเทศไทยม ี

แบรนด์จากประเทศต่างๆ เขา้มาเปิดตลาดในประเทศไทยเป็นจํานวนมากทัง้แบรนด์จากฝ ัง่ยุโรป 

อเมรกิา หรอืเอเชยี ที่มคีวามหลากหลายในด้านของการออกแบบ และวสัดุที่นํามาใช้ผลติสนิค้า

แฟชัน่ ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึมทีางเลอืกหลากหลายในการหาสนิคา้แฟชัน่ทีเ่ขา้กบับุคลกิของแต่ละบุคคล 

จงึส่งผลใหต้ลาดแฟชัน่ทัว่โลกในปจัจุบนัมกีารแข่งขนัทีรุ่นแรง ทัง้ในดา้นการตลาด การบรกิาร การ

จดัวางสนิคา้ และโปรโมชัน่ เพื่อแยง่ส่วนแบ่งการตลาดใหไ้ดม้ากทีสุ่ด นอกจากนัน้ความหลากหลาย

ของตวัสนิค้า และคอลเลคชัน่ใหม่ๆ ที่เกาะกระแสแฟชัน่ระดบัโลกยงัส่งผลให้ผู้ที่รกัความทนัสมยั 

ความเป็นกระแสนิยม โดยเฉพาะอย่างยิง่บุคคลที่มชีื่อเสยีงและเป็นที่รู้จกัในสงัคม โดยถ่ายทอด

เอกลกัษณ์และแฟชัน่การแต่งกายผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ เช่น เฟสบุค อนิสตาแกรม ทวติเตอร ์ทํา

ใหเ้หล่าสาวกแบรนดแ์ฟชัน่ต่างรูส้กึเพลดิเพลนิ และอยากสวมใส่สนิคา้แฟชัน่ตามบุคคลผูม้ชีื่อเสยีง

เหล่านัน้ ทําใหธุ้รกจิแฟชัน่ในระดบัโลกมมีลูค่ามหาศาลอยูท่ีป่ระมาณสองลา้นลา้นเหรยีญสหรฐัต่อปี 

โดยอุตสาหกรรมแฟชัน่ไทยมมีลูค่าตลาดประมาณ 6 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นในประเทศ 3 แสนลา้น

บาท เตบิโต 5% ส่งออกมมีลูค่า 2.5 แสนลา้นบาท ไมม่กีารเตบิโต ส่วนมลูค่าการคา้ชายแดนอยู่ที ่1 

แสนลา้นบาท (โพสตท์เูดย.์ 2557: ออนไลน์)   

 จากกระแสวงการแฟชัน่ระดบัโลกที่เขา้มาบุกตลาดในประเทศไทยจงึทําใหก้ลุ่มดไีซเนอร์

แถวหน้าของประเทศไทยได้รวมตวักนัจดัตัง้องค์กรที่ไม่แสวงผลกําไรที่ชื่อว่า Bangkok Fashion 
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Society (BFS) หรอืสมาคมแฟชัน่ดไีซเนอรก์รุงเทพ โดยนายกสมาคม คุณพลพฒัน์ อศัวะประภา 

ซึ่งรวมตวักนัรงัสรรค์ผลงานแฟชัน่สะท้อนผ่านแนวคดิ ความเชื่อ และวสิยัทศัน์เดยีวกนัเพื่อที่จะ

ผลกัดนัผลงานแฟชัน่ของเหล่าไทยดไีซเนอรใ์หท้ดัเทยีมกบัมาตรฐานแฟชัน่ระดบัโลก และที่สําคญั

ไม่แพก้นัคอือุตสาหกรรมสิง่ทอ เครื่องหนัง โลหะ วสัดุอื่นๆ และนาโนเทคโนโลย ีตลอดจนฝีมอืการ

ตดัเยบ็ของคนไทยทุกวนัน้ีก้าวหน้าไปเป็นอยา่งมาก ซึง่สามารถตอบสนองจนิตนาการของดไีซเนอร์

ไทยให้ประชันผลงานกับนานาประเทศได้อย่างเต็มภาคภูมิ โดยสมาชิกของสมาคม Bangkok 

Fashion Society ประกอบด้วย  14 แบรนด์ชั ้น นํ าขอ งไทยได้ แ ก่  ASAVA, Curated by Ek 

Thongprasert, Disaya, Greyhound Original, Issue, Kloset, Senada, Milin, Painkiller, Playhound 

by Greyhound, Something Boudoir, Tu’i, Tutti และ Vickteerut โดยผู้บริโภคจะเรียกแบรนด์

เหล่าน้ีว่า “แบรนดไ์ทยดไีซเนอร”์  

 ในปี 2558 ประเทศไทยจะเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน หน่ึงในสนิคา้ทีเ่ป็นจดุแขง็ของ

ประเทศไทยคือสิ่งทอ จะมโีอกาสเติบโตและส่งออกไปยงัตลาดอาเซียนมากขึ้น ผนวกกับฝีมือ

แรงงานของคนไทยทีม่คีวามปราณีต และเอกลกัษณ์เฉพาะตวัจะทําใหส้นิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซ

เนอรเ์ป็นทีรู่จ้กัและยอมรบัในระดบันานาประเทศมากขึน้ ผูศ้กึษาจงึเหน็ความสาํคญัของแฟชัน่ 

แบรนด์ไทยดไีซเนอรท์ี่จะผลกัดนัผลงานของเหล่าดไีซเนอรไ์ทยไปสู่เวทรีะดบัโลก และขบัเคลื่อน

เศรษฐกิจของประเทศไทย ดงันัน้จงึได้เลอืกศกึษาในเรื่อง “ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 

4C’s และแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทย 

ดีไซเนอรข์องกลุ่มผู้หญิงวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร” เพื่อนําผลจากการศกึษาในครัง้น้ี

ไปใช้ให้เป็นประโยชน์ในการต่อยอดสําหรบัผู้ประกอบการธุรกจิสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์

เน่ืองจากการศึกษาในครัง้น้ีผู้ว ิจยัเลือกศึกษาในกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด์ไทยดไีซเนอร ์อกีทัง้กรุงเทพมหานครยงัเป็น

ศูนยก์ลางในด้านแฟชัน่ของประเทศไทย ดงันัน้การวจิยัในครัง้น้ีสามารถนําไปใชเ้ป็นขอ้เสนอแนะ

เพื่อพฒันาศกัยภาพการผลิตได้อย่างมปีระสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค

ไดม้ากทีสุ่ด 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายของการวจิยัไวด้งัน้ี 

 1. เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพ 

มหานครที่มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผู้หญงิวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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 3. เพื่อศกึษาในเรื่องแรงจงูใจที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 การวจิยัเรื่อง ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาจะก่อใหเ้กดิประโยชน์ดงัน้ี 

 1. ใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการพฒันาศกัยภาพของผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภค รวมถงึการวางกลยุทธใ์นดา้นการตลาดเพื่อทีจ่ะสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งขนัไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพมากทีสุ่ด 

 2. ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายและทิศทางของแบรนด์ ทัง้ในด้านการ

ออกแบบ การสรา้งสรรค์นวตักรรม การกําหนดบุคลกิของแบรนด์ การตัง้ราคา การเลอืกช่องทาง

การจดัจาํหน่าย และการสื่อสาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด 

 3. ใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการหาแหล่งขอ้มลู และเป็นประโชน์ทางการศกึษาในการทําวจิยั

สาํหรบัผูท้ีส่นใจทีจ่ะศกึษาคน้ควา้ต่อไป                        

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตของการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีจะมุ่งศกึษาในเรื่อง ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 

4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยกําหนดขอบเขตการศกึษาคน้ควา้ดงัน้ี 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัในครัง้น้ีคอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิค้าแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง จาก

จาํนวนทัง้หมด 14 แบรนด์ของกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ีคอื ผู้บรโิภคที่เคยซือ้สนิค้าแบรนดใ์ดแบรนด์หน่ึง จาก

จาํนวนทัง้หมด 14 แบรนด์ของกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จึงคํานวณหาขนาด

ตวัอย่างจากสูตรคํานวณ (กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 26) โดยใหค้่าความผดิพลาด 5% ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่าง 385 คน และสํารอง 15 คน โดยนับรวมเป็นกลุ่มตวัอย่าง รวมขนาด

กลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 
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วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลาก

เพื่อเลอืกสาขาทีจ่ะเกบ็แบบสอบถาม ซึง่จะเลอืกเกบ็แบบสอบถาม 1 สาขาต่อหน่ึงแบรนด ์

 ข ัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวนกลุ่มตวัอย่างที่จะ

เก็บข้อมูลในแต่ละสาขาที่ได้ระบุไว้ในขัน้ตอนที่ 1 โดยผู้ทําการวจิยัจะเลอืกเก็บแบบสอบถาม 1 

สาขาต่อหน่ึงแบรนด ์รวมทัง้สิน้ 400 ชุด โดยแบ่งเป็น Asava ทีส่ยามพารากอน 29 ชุด Curated by 

Ek Thongprasert ที่ดเิอ็มควอเทยีร ์28 ชุด Disaya ที่เกสร พลาซ่า 29 ชุด Greyhound Original ที่

เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 28 ชุด Issue ทีส่ยามสแควร ์29 ชุด Kloset ทีส่ยามเซน็เตอร ์29 ชุด Senada ที่

เซน็ทรลัเวลิด ์28 ชุด Milin ทีเ่ซน็ทรลั ชดิลม 28 ชุด Painkiller ทีส่ยามเซน็เตอร ์29 ชุด Playhound 

by Greyhound ที่เซ็นทรลั ลาดพรา้ว 29 ชุด Something Boudoir ที่ดเิอ็มควอเทยีร ์28 ชุด Tu’i ที่

เซน็ทรลัเวลิด ์29 ชุด Tutti ทีม่ารเ์กต็เพลส ทองหล่อ 29 ชุด Vickteerut ทีท่องหล่อ ซอย4 28 ชุด 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเก็บ

เฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้น้ี จนครบ 400 คน โดยจะมี 

Screening Question ในเรื่องการรบัรู้ตราสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์เพื่อคดักรองผู้ตอบ

แบบสอบถามก่อนทาํการเกบ็ขอ้มลู เพื่อใหแ้น่ใจว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีแ่ทจ้รงิ 

 

ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  

    1.1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์

    1.1.1 อาย ุ

      1.1.1.1 20 – 24 ปี 

           1.1.1.2 25 – 29 ปี 

           1.1.1.3 30 – 34 ปี 

          1.1.1.4 35 – 39 ปี 

      1.1.1.5 40 ปีขึน้ไป 

      1.1.2 ระดบัการศกึษา 

                     1.1.2.1 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

                           1.1.2.2 ปรญิญาตร ี

          1.1.2.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

  1.1.3 อาชพี  

               1.1.3.1 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
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                1.1.3.2  พนกังานบรษิทัเอกชน 

               1.1.3.3 เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั 

      1.1.3.4 อื่นๆ (โปรดระบุ)………….. 

  1.1.4 รายไดต่้อเดอืน 

      1.1.4.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

      1.1.4.2 15,001 – 25,000 บาท 

      1.1.4.3 25,001 – 35,000 บาท 

      1.1.4.4 35,001 – 45,000 บาท 

      1.1.4.5 45,001 – 55,000 บาท 

      1.1.4.6 55,001 บาทขึน้ไป 

      1.1.5 สถานภาพ 

      1.1.5.1 โสด 

      1.1.5.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

      1.1.5.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

    1.2   ทศันคตดิา้นสว่นประสมการตลาด 4C’s 

  1.2.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer wants and needs) 

  1.2.2 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s cost to satisfy) 

  1.2.3 ดา้นความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) 

  1.2.4 ดา้นการสื่อสาร (Communication) 

     1.3    แรงจงูใจ 

    1.3.1 ดา้นเหตุผล (Rational) 

    1.3.2 ดา้นอารมณ์ (Emotional) 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

     2.1 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 เพื่อให้เกดิความเข้าใจความหมายของคําศพัท์และขอ้ความเฉพาะที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี 

ผูว้จิยัจงึใหนิ้ยามศพัทเ์ฉพาะต่างๆ ไวด้งัน้ี 

 แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์หมายถงึ แบรนดแ์ฟชัน่ทีร่วมตวักนัจดัตัง้องคก์รทีไ่มแ่สวงผล

กําไรที่ชื่อว่า Bangkok Fashion Society (BFS) หรอื สมาคมแฟชัน่ดไีซเนอร์กรุงเทพ โดยนายก

สมาคม คุณพลพฒัน์ อศัวะประภา ซึง่รวมตวักนัรงัสรรคผ์ลงานแฟชัน่สะทอ้นผ่านแนวคดิ ความเชื่อ 

และวสิยัทศัน์เดยีวกนั โดยสมาชกิของสมาคม Bangkok Fashion Society ประกอบดว้ย 14 แบรนด์
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ชัน้นําของไทยไดแ้ก่ ASAVA, Curated by Ek Thongprasert, Disaya, Greyhound Original, Issue, 

Kloset, Senada, Milin, Painkiller, Playhound by Greyhound, Something Boudoir, Tu’i, Tutti 

และ Vickteerut โดยผู้บรโิภคจะเรยีกแบรนด์เหล่าน้ีว่า “แบรนด์ไทยดไีซเนอร์” ซึ่งจําหน่ายสนิค้า

ประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั รองเทา้ กระเป๋า เป็นตน้ 

 ผู้บรโิภค หมายถงึ บุคคลที่เป็นเพศหญงิวยัทํางานที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

เคยซือ้สนิคา้แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง จากจาํนวนทัง้หมด 14 แบรนดข์องกลุ่มสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย 

ดไีซเนอร ์ 

 ผู้หญิงวยัทํางาน หมายถึง กลุ่มผู้หญิงที่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน รบั

ราชการ รฐัวสิาหกจิ หรอืประกอบอาชพีส่วนตวั ที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไปซึ่งเป็นผู้บรโิภคสนิค้า

จาํพวกเสือ้ผา้และเครื่องประดบัสงูกว่ากลุ่มทีม่อีายนุ้อย (12-19 ปี) เน่ืองจากเป็นกลุ่มทีม่คีวามพรอ้ม

ทางดา้นการเงนิและสามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งเป็นอสิระ (พรรณฤด ีช.ยิง่เจรญิ. 2545) 

 ทศันคต ิหมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นดชันีชีว้่าบุคคลนัน้คดิและรูส้กึอย่างไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรอื

สิง่แวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดย ทศันคต ินัน้มรีากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถงึ

พฤตกิรรมในอนาคตได ้ทศันคตจิงึเป็นเพยีงความพรอ้มทีจ่ะตอบสนองต่อสิง่เรา้ และเป็นมติขิองการ

ประเมิน เพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึงๆ ซึ่งถือเป็น การสื่อสารภายในบุคคล

(Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจาก การรับสาร อันจะมีผลต่อ พฤติกรรม 

ต่อไป (สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร. 2533: 122; อา้งองิจาก Roger. 1978: 208 – 209)  

 ส่วนประสมการตลาด 4C’s หมายถึง กลยุทธ์การตลาดในมุมมองใหม่ ที่เป็นมุมมองที่

สะทอ้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นหลกั ไดแ้ก่ 

 - ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค (Consumer wants and needs) หมายถงึ การทนีักการ

ตลาดต้องมองว่าผูบ้รโิภคต้องการอะไร สนิคา้ทีผ่ลติออกมานัน้ควรจะเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคสามารถ

ซือ้เพื่อตอบสนองความต้องการ และความอยู่รอดอย่างแทจ้รงิ มากกว่าการอยู่รอดของผูผ้ลติหรอืผู้

จาํหน่าย 

 - ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (Consumer’s cost to satisfy) หมายถึง การพิจารณาการตัง้

ราคาโดยคํานึงถึงต้นทุนของผู้บรโิภคเป็นหลกั ซึ่งการตัง้ราคานัน้ต้องคํานึงถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่

ผูบ้รโิภคตอ้งจา่ยออกไปก่อนทีจ่ะจา่ยเงนิซือ้สนิคา้ 

 - ดา้นความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) หมายถงึ แนวคดิการจดัช่องทางการ

จาํหน่ายในมุมมองใหมท่ีต่้องคาํนึงถงึความสะดวกในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค เพราะใน

มมุมองใหมผู่บ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสนิใจว่าจะซือ้สนิคา้และบรกิารทีไ่หน 

 - ดา้นการสื่อสาร (Communication) หมายถงึ การสื่อสารทีต่้องมองถงึสื่อและสารใดบา้งที่

ผูบ้รโิภคจะรบัฟงั รวมถงึการใหค้วามสําคญัในการสรา้งเรื่องราว สรา้งความน่าเชื่อถอื ความไวว้าง

ไว ้ผ่านสื่อทีผู่บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะรบัฟงั 
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 แรงจงูใจ หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้นทีอ่ยู่ภายในตวับุคคลซึง่กระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิตักิารจงูใจ

ซึง่เกดิจากภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปจัจยัภายนอกใหเ้กดิความตอ้งการได ้โดยจะเป็น

ปจัจยัทางจติวทิยาทีจ่ะกระตุน้ใหเ้กดิความต้องการซือ้ผลติภณัฑ ์ซึง่ในทีน้ี่จะหมายถงึการกระตุ้นให้

ผูบ้รโิภคตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ซึง่แบ่งออกเป็น 2 ดา้นไดแ้ก่ 

 1. แรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผล เป็นแรงจงูใจที่เกดิจากการใคร่ครวญพนิิจพจิารณาของผูซ้ื้อ

อย่างมเีหตุผลก่อนว่า ทําไมจงึซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ ไดแ้ก่ ความประหยดั ประสทิธภิาพและสมรรถภาพ

ในการใช ้ความเชื่อถอืได ้ความทนทานถาวร ความสะดวกในการใช ้ 

 2. แรงงจูงใจที่เกดิจากอารมณ์ ไดแ้ก่ การเอาอย่างแข่งดกีนั ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ 

ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น ต้องการความสะดวกสบาย ต้องการความสําราญเพลิดเพลินใจ 

ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝส่งู 

 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ หมายถงึ แนวโน้มในการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ต่อไปในอนาคต  
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 ในการศกึษาเรื่อง ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธ์

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการทาํงานวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)     ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

    

 

ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์

1. อาย ุ

2. ระดบัการศกึษา 

3. อาชพี 

4. รายไดต่้อเดอืน 

5. สถานภาพ 

ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s 

    1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

    2. ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค  

    3. ดา้นความสะดวกในการซือ้  

    4. ดา้นการสื่อสาร  

 

ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ 

1. ดา้นเหตุผล 

2. ดา้นอารมณ์ 

 

 

 

 

 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์อง

กลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั (Conceptual Framework) 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อ

เดอืน และสถานภาพที่แตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอรแ์ตกต่างกนั 

 2. ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ใน

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ ดา้นการสือ่สาร 

มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผู้หญงิวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการศกึษาเรื่อง ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธ์

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อนํามาใชใ้หเ้ป็นประโชน์ต่อการ

กําหนดสมมตฐิาน การกําหนดตวัแปร การคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง กรอบแนวคดิ และแนวทางในการ

ดาํเนินการวจิยั ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ในหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 

  1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์

  2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ

  3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 

  4. แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมการตลาด 4C’s 

            5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 

  6. อตัลกัษณ์ของตราสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

  7. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1.) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 ความหมายของคําว่าประชากรศาสตร ์(Demography) ที่เขา้ใจง่าย และดูเหมอืนว่าเป็นที่

ยอมรบักนัทัว่ไปไดแ้ก่ความหมายตามที ่เฮาเซอรแ์ละดนัแคน (Philip H. Hauser and Otis Dudley 

Duncan) ไดใ้หไ้วว้่า ประชากรศาสตรเ์ป็นการศกึษาถงึขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และ

องค์ประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบของการ

เปลี่ยนแปลงดงักล่าวนัน้ องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรได้แก่ การเกดิ การตาย 

การยา้ยถิน่ และการเปลีย่นแปลงฐานะทางสงัคม (นิพนธ ์เทพวลัย.์ 2523: 1-3) ตามความหมายน้ีจะ

เหน็ว่าประชากรศาสตรม์ขีอบเขตการศกึษาใน 4 ประเดน็คอื 

 1. การศกึษาเกี่ยวกบัขนาดของประชากร คําว่า ขนาด หมายถงึ จาํนวนหน่วยในการนับ

ประชากร เช่น จํานวน – คน ซึ่งในประเด็นน้ีจะเป็นการศึกษาให้ทราบว่า ณ พื้นที่หน่ึงพื้นที่ใดมี

ขนาดประชากรเท่าใด ใหญ่หรอืเลก็กว่าในอดตี และจะมขีนาดเท่าใดในอนาคต 

 2.  การศกึษาเกีย่วกบัการกระจายของประชากร คําว่า การกระจาย หมายถงึ การจดักลุ่ม

ของประชากรในพื้นที่หน่ึงๆ จะเป็นในลักษณะทางภูมศิาสตร์หรอืเขตที่อยู่อาศัยก็ได้ในเวลาที่

กําหนด ฉะนัน้ ในประเดน็น้ีจงึศกึษาว่าประชากรกระจายออกไปตามลกัษณะภมูศิาสตรห์รอืเขตทีอ่ยู่
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อาศยัอย่างไร เช่น ภูมภิาค จงัหวดั ชนบท ในเมอืง อะไรเป็นสาเหตุของการกระจายดงักล่าว และมี

การเปลีย่นแปลงอะไรบา้งทีเ่กดิขึน้จากการกระจายของประชากรดงักล่าวนัน้ 

 3.  การศึกษาเกี่ยวกบัองค์ประกอบประชากร ในประเดน็น้ีเป็นการศกึษาถึงคุณลกัษณะ

ต่างๆ ของประชากรทีร่วมกลุ่มกนั ณ พืน้ทีใ่ดพืน้ทีห่น่ึง เช่น เพศ อาย ุสญัชาต ิสถานภาพการสมรส 

รายได ้อาชพี เป็นตน้ 

 4.  การศกึษาองคป์ระกอบของการเปลีย่นแปลงทางประชากร คําว่า การเปลีย่นแปลงทาง

ประชากร หมายถึง การเพิ่มขึ้นหรอืลดลงของจํานวนประชากรทัง้หมด หรือของประชากรใน

โครงสรา้ง (Structure) บางส่วน การเปลีย่นแปลงทางประชากรทัง้หมด ไดแ้ก่ การเกดิ การตาย และ

การยา้ยถิน่ ส่วนโครงสรา้งนัน้เป็นการกระจายของประชากรตามเพศและอายุ ฉะนัน้ในประเดน็น้ีจงึ

เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัองคป์ระกอบทีส่ําคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ การเกดิ การตาย และการยา้ยถิน่ ซึง่

จะมผีลใหป้ระชากร ณ พืน้ทีห่น่ึงพืน้ทีใ่ดมกีารเปลีย่นแปลงไป 

 เบเรลสนั และสไตเนอร ์(ชบิ จตินิยม. 2534: 27; อ้างอิงจาก Berelson; & Steiner. n.d.) 

ได้แสดงความเห็นว่า คนเรามแีนวโน้มที่จะดูและฟงัการสื่อสารที่สอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทาง

ความคดิของเขา ซึ่งกรอบอ้างอิงแนวความคดิน้ี หมายรวมถงึ บทบาททางเพศ การศกึษา ความ

สนใจ และความเกี่ยวขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามสําคญั

ของบุคคลโดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่าน้ี ทําให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องของความรู้ 

ความคดิ ความเชื่อทศันคต ิซึ่งมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของคนตวัแปรทางด้านลกัษณะ

ประชากรศาสตรท์ี่สําคญัที่นิยมนํามาศกึษาความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อ (ธนัสถ์ เกษมไช

ยานนัท.์ 2544: 24-26) มดีงัต่อไปน้ี  

 1. เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรื่อง แสดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวาม

แตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมกําหนด

บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกนั จงึส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชาย

ต่างกนัด้วย งานวจิยัทางนิเทศน์ศาสตรย์งัชี้ให้เหน็ว่า ผู้หญงิมกัจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย 

และมกัเผยแพรท่ศันคตทิีไ่ดร้บัการจงูใจนัน้ใหผู้อ้ ื่นต่อไปอกีดว้ย นอกจากน้ี เพศหญงิมแีนวโน้มและ

ความต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้คีวามต้องการทีจ่ะส่ง

และรบัขา่วสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จาก

การรบัขา่วสารนัน้ดว้ย  

 2. อายุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลที่มอีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร

ต่างจากบุคคลที่มอีายุน้อย และบุคคลที่มอีายุน้อยจะมพีฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสาร

เปลี่ยนไปเมื่อตนเองมอีายุมากขึน้ ในประเดน็น้ี ปรมิาณและแบบแผนการใช้สื่อจะสมัพนัธ์กบัช่วง

ชวีติทีเ่ปลีย่นไป เน่ืองจากในแต่ละช่วงชวีติ คนเราจะเปลีย่นสถานที่ทีใ่ชเ้วลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น 

เดก็เลก็ต้องอยูใ่นบา้น วยัรุ่นอยู่กบักลุ่มเพื่อนหรอืในโรงเรยีน ผูใ้หญ่อยู่นอกบา้นหรอืทีท่ํางาน เป็น

ต้น แบบแผนการใช้เวลาเปลี่ยนไป เช่นเดก็เลก็จะเล่นและว่างเป็นหลกั ในขณะที่ผู้ใหญ่จะทํางาน
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และมเีวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากน้ี ลกัษณะของกิจกรรมที่ทําและกลุ่มบุคคลที่แวดล้อมก็จะ

เปลีย่นไป การเปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชวีติ (Life cycle) ดงักล่าวจงึมผีลต่อปรมิาณการใชส้ื่อ เช่น 

   2.1 เดก็เลก็จะใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่ และใชเ้พื่อความบนัเทงิ 

  2.2 วยัรุน่จะใชส้ื่อนอกบา้นและ ใชส้ื่อพรอ้มกลุ่ม และใชส้ื่อเพื่อความบนัเทงิ  

  2.3 ผูใ้หญ่จะใช้สื่อทัง้ในและนอกบ้าน แต่จะมเีป้าหมายการใชส้ื่อเพื่อประโยชน์

ในการใชง้านมากกว่า  

  2.4 คนชราจะหนัมาใช้สื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อกีครัง้หน่ึง แต่จะใชเ้พื่อฆ่าเวลา

หรอืเป็นเพื่อนเป็นหลกั  

 3. การศกึษา (Education) นกัวชิาการสื่อสารพบว่า การศกึษาเป็นตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์

ค่อนข้างสูงกับตัวแปรที่เกี่ยวกับการรบัสารและใช้สื่อ การศึกษาของผู้ร ับสารทําให้ผู้รบัสารมี

พฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป โดยคนที่มกีารศึกษาสูงจะเป็นผู้รบัสารที่ดี เน่ืองจากมคีวามรู้

กว้างขวางในหลายๆ เรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ด ีจงึส่งผลให้คนที่มีระดบัการศึกษาสูงจะ

เลอืกใชส้ื่อมากประเภทกว่าคนทีม่กีารศกึษาตํ่า  

 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดจูากรายได ้อาชพี

เชือ้ชาต ิภูมหิลงัของครอบครวั เป็นตน้ เช่น คนทีม่ฐีานะด ีอาศยัอยูใ่นเมอืง อาจมโีอกาสเลอืกสื่อได้

หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครัง้กว่า โดยเฉพาะสื่อทีต่อ้งเสยีค่าใชจ้า่ยในการใชง้าน 

 โดยสรุป แนวคดิและทฤษฎดี้านประชากรศาสตรเ์ป็นแนวคดิที่พยายามชี้ให้เหน็ประเดน็

ของความแตกต่างในด้านคุณสมบตัิทางประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมที่

แตกต่างกนัออกไป นัน่ก็คอืมองว่าคนที่มคีุณสมบตัทิางประชากรที่แตกต่างกนัก็จะมแีนวโน้มการ

เกดิพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัออกไปด้วย ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัจงึนําตวัแปรทางประชากรศาสตร ์

ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพมาใชใ้นการศกึษาความแตกต่าง

ทางประชากรศาสตรข์องบุคคลดงักล่าวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมโดยรวม 

 

2.) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

 ทศันคต ิเป็นแนวความคดิทีม่คีวามสําคญัมากแนวหน่ึงทางจติวทิยาสงัคมและการสื่อสาร 

โดยมกีารใชค้ําน้ีกนัอย่างแพร่หลาย สําหรบัการนิยามคําว่าทศันคตนิัน้ไดม้นีักวชิาการหลายท่านให้

ความหมายไวด้งัน้ี 

 โรเจอร ์(สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร. 2533: 122; อ้างอิงจาก Roger. 1978: 208 – 209) ได้

กล่าวถงึทศันคติว่าเป็นดชันีชี้ว่าบุคคลนัน้คดิและรูส้กึอย่างไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรอืสิง่แวดล้อม

ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทศันคตนิัน้มรีากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถงึพฤตกิรรมใน

อนาคตได ้ทศันคตจิงึเป็นเพยีงความพรอ้มทีจ่ะตอบสนองต่อสิง่เรา้และเป็นมติขิองการประเมนิเพื่อ

แสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึงๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal 

Communication) ทีเ่ป็นผลกระทบมาจากการรบัสาร อนัจะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อไป 
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 เคลเลอร ์(Howard H. Kendler. 1963: 572) กลา่วว่าทศันคต ิหมายถงึ สภาวะความพรอ้ม 

ของบุคคลทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมออกมาในทางสนบัสนุน หรอืต่อตา้นบุคคล สถาบนั สถานการณ์ หรอื 

แนวความคดิ 

 นอรแ์มน แอล มุน (Norman L. Munn. 1971: 71) กล่าวว่า ทศันคต ิคอื ความรูส้กึ และ 

ความคดิเหน็ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ ในทางที่จะยอมรบั 

หรอืปฏเิสธ ซึ่งมผีลทําให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏกิิรยิาตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดยีวกนั

ตลอด 

 ซมิบาโด และ เอบบเีซน (Zimbardo; & Ebbesen. 1970) สามารถแยกองค์ประกอบของ

ทศันคต ิได ้3 ประการคอื 

 1. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับ

อารมณ์ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัสิง่ต่างๆ ซึง่มผีลแตกต่างกนัไปตามบุคลกิภาพของคนนัน้ เป็นลกัษณะทีเ่ป็น

ค่านิยมของแต่ละบุคคล 

 2. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คอื ส่วนที่เป็นความเชื่อของ

บุคคลที่เกี่ยวกบัสิง่ต่างๆ ทัว่ไปทัง้ที่ชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมคีวามรูห้รอืคดิว่าสิง่ใดดมีกัจะม ี

ทศันคตทิีด่ต่ีอสิง่นัน้ แต่หากมคีวามรูม้าก่อนว่าสิง่ใดไมด่กีจ็ะมทีศันคตทิีไ่มด่ต่ีอสิง่นัน้ 

 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ

บุคคลต่อสิง่หน่ึง หรอืบุคคลหน่ึง ซึง่เป็นผลมาจากองคป์ระกอบดา้นความรู ้ความคดิ และความรูส้กึ 

 

การเกิดทศันคติ (Attitude Formation) 

 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2539: 166 – 167) กล่าวว่า ทศันคตก่ิอตวัเกดิขึน้มาและเปลีย่นแปลงไป 

เน่ืองจากปจัจยัหลายประการดว้ยกนั คอื 

  1. การจงูใจทางรา่งกาย (Biological Motivation) ทศันคตจิะเกดิขึน้เมือ่บุคคลใดบุคคลหน่ึง 

กําลังดําเนินการตอบสนองตามความต้องการ หรือแรงผลักดันทางร่างกาย ตัวบุคคลจะสร้าง 

ทศันคตทิีด่ต่ีอบุคคลหรอืสิง่ของทีส่ามารถช่วยใหเ้ขามโีอกาสตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

  2. ข่าวสารขอ้มูล (Information) ทศันคต ิจะมพีืน้ฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสารที่

ได้รบัรวมทัง้ลกัษณะของแหล่งที่มาของข่าวสารด้วยกลไกของการเลอืกเฟ้นในการมองเห็นและ

เขา้ใจปญัหาต่างๆ (Selective Perception) ขา่วสารขอ้มลูบางส่วนทีเ่ขา้มาสู่บุคคลนัน้จะทาํใหบุ้คคล

นัน้เกบ็ไปคดิและสรา้งเป็นทศันคตขิึน้มาได ้

  3. การเขา้เกี่ยวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคตบิางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่างๆ ที่

บุคคลเกี่ยวข้องอยู่ทัง้โดยทางตรงและทางอ้อม เช่น ครอบครวั วดั กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 

กลุ่มสงัคมต่างๆ โดยกลุ่มเหล่าน้ีไม่เพยีงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่างๆ แต่ยงัมกีารถ่ายทอด

ขอ้มูลให้แก่บุคคลในกลุ่มซึ่งทําใหส้ามารถสรา้งทศันคตขิึน้ได้ โดยเฉพาะครอบครวัและกลุ่มเพื่อน

รว่มงานเป็นกลุ่มทีส่าํคญัทีสุ่ด (Primary Group) ทีจ่ะเป็นแหล่งสรา้งทศันคตใิหแ้ก่บุคคลได ้



14 
 

  4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนทีม่ต่ีอวตัถุสิง่ของย่อมเป็นส่วนสําคญั

ทีจ่ะทาํใหบุ้คคลต่างๆ ตคี่าสิง่ทีเ่ขาไดม้ปีระสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคตไิด ้

  5. ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมที่

สาํคญัในการสรา้งทศันคตใิหก้บัตวับุคคล  

 

ประเภทของทศันคติ 

 บุคคลสามารถแสดงทศันคตอิอกมาได ้3 ประเภทดว้ยกนั คอื  

  1. ทศันคตทิางเชงิบวก เป็นทศันคตทิี่ชกันําให้บุคคลแสดงออก มคีวามรูส้กึหรอือารมณ์ 

จากสภาพจติใจโต้ตอบในดา้นดต่ีอบุคคลอื่นหรอืเรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึงรวมทัง้หน่วยงาน องค์กร 

สถาบนั และการดาํเนินกจิการขององคก์ารอื่นๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกรยอ่มมทีศันคตทิางบวก หรอื 

มคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอสหกรณ์การเกษตร และใหค้วามสนับสนุนร่วมมอืดว้ยการเขา้เป็นสมาชกิและร่วม

ในกจิกรรมต่างๆ อยูเ่สมอ เป็นตน้ 

 2. ทศันคตทิางลบหรอืไม่ด ีคอื ทศันคตทิีส่รา้งความรูส้กึเป็นไปในทางเสื่อมเสยี ไมไ่ดร้บั

ความเชื่อถอืหรอืไวว้างใจ อาจมคีวามเคลอืบแคลงระแวงสงสยัรวมทัง้เกลยีดชงัต่อบุคคลใดบุคคล

หน่ึง เรื่องราวหรอืปญัหาใดปญัหาหน่ึง หรอืหน่วยงานองค์การ สถาบนัและการดําเนินกจิการของ

องค์การและอื่นๆ เช่น พนักงาน เจา้หน้าที่บางคนอาจมทีศันคตเิชงิลบต่อบรษิทั ก่อให้เกดิอคตขิึน้ 

ในจติใจของเขาจนพยายามประพฤตแิละปฏบิตัต่ิอตา้นกฎระเบยีบของบรษิทัอยูเ่สมอ 

 3. ประเภทที่สามซึ่งเป็นประเภทสุดท้าย คือ ทศันคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นใน

เรื่องราวหรอืปญัหาใดปญัหาหน่ึงหรอืต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องค์การและอื่นๆ โดยสิน้เชงิ 

เช่น นักศกึษาบางคนอาจมทีศันคตน่ิิงเฉยอย่างไม่มคีวามคดิเหน็ต่อปญัหาโตเ้ถยีงเรื่องกฎระเบยีบ

ว่าดว้ยเครือ่งแบบของนกัศกึษา 

  ทศันคตทิัง้ 3 ประเภทน้ี บุคคลอาจจะมเีพยีงประการเดยีวหรอืหลายประการกไ็ดข้ึน้อยู่กบั

ความมัน่คงในความรู้สกึนึกคดิ ความเชื่อหรอืค่านิยมอื่นๆ ที่มต่ีอบุคคล สิง่ของ การกระทําหรอื

สถานการณ์ 

 

หน้าท่ีหรือกลไกของทศันคติ 

 แดลเนียล แคทซ์ (Daniel Katz. 1960: 163 – 191) ได้อธิบายถึงหน้าที่หรอืกลไกของ 

ทศันคตทิีส่าํคญัไว ้4 ประการดงัน้ี  

  1. เพื่อใชส้าํหรบัการปรบัตวั (Adjustment) หมายความว่า ตวับุคคลทุกคนจะอาศยัทศันคต ิ

เป็นเครื่องยดึถอืสาํหรบัการปรบัพฤตกิรรมของตนใหเ้ป็นไปในทางทีจ่ะก่อใหเ้กดิประโยชน์แก่ตนสูง

ทีสุ่ดและให้มผีลเสยีน้อยที่สุด ดงันัน้ทศันคตจิงึสามารถเป็นกลไกที่จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึเป้าหมายที่

พงึประสงค์และที่ไม่พึงประสงค์ของเขาและด้วยสิ่งเหล่าน้ีเองที่จะทําให้แนวโน้มของพฤติกรรม

เป็นไปในทางทีต่อ้งการมากทีสุ่ด  



15 
 

 2. เพื่อป้องกนัตวั (Ego – Defensive) โดยปกตใินทุกขณะ คนทัว่ไปมกัจะมแีนวโน้มที่จะ

ไม่ยอมรบัความจรงิในสิง่ซึ่งเป็นที่ขดัแยง้กบัความนึกคดิของตน (Self – Image) ดงันัน้ทศันคตจิงึ

สามารถสะทอ้นออกมาเป็นกลไกที่ป้องกนัตวัโดยการแสดงออกเป็นความรู้สกึดูถูกเหยยีดหยาม 

หรอืติฉินนินทาคนอื่นและขณะเดยีวกันก็จะยกตนเองให้สูงกว่าด้วยการมทีศันคติที่ถือว่าตนนัน้

เหนือกว่าผู้อื่น การก่อตัวที่เกิดขึ้นมาของทัศนคติในลักษณะน้ีจะมีลกัษณะแตกต่างจากการมี 

ทศันคตเิป็นเครือ่งมอืในการปรบัตวัดงัทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ กล่าวคอื ทศันคตจิะใช่พฒันาขึน้มาจาก

การมปีระสบการณ์กบัสิง่นัน้ๆ โดยตรง หากแต่เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้จากภายในตวัผู้นัน้เองและสิง่ที่เป็น 

เป้าหมายของการแสดงออกมาซึ่งทศันคตนิัน้ก็เป็นเพยีงสิง่ที่เขาผู้นัน้หวงัใช้เพยีงเพื่อการระบาย

ความรูส้กึเท่านัน้ 

 3. เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) ทศันคตนิัน้เป็นส่วนหน่ึง

ของค่านิยมต่างๆ และด้วยทศันคตน้ีิเองทีจ่ะใชส้ําหรบัสะทอ้นใหเ้หน็ถงึค่านิยมต่างๆ ในลกัษณะที่

จําเพาะเจาะจงยิง่ขึ้น ดงันัน้ทศันคติจงึสามารถใช้สําหรบัอรรถาธบิายและบรรยายความเกี่ยวกบั 

ค่านิยมต่างๆ ได ้

 4. เพื่อเป็นตวัจดัระเบยีบเป็นความรู ้(Knowledge) ทศันคตจิะเป็นมาตรฐานทีต่วับุคคลจะ

สามารถใชป้ระเมนิและทําความเขา้ใจกบัสภาพแวดลอ้มทีม่อียู่รอบตวัเขา ดว้ยกลไกดงักล่าวน้ีเองที่

ทาํใหต้วับุคคลสามารถรูแ้ละเขา้ใจถงึระบบและระเบยีบของสิง่ต่างๆ ทีอ่ยูใ่นรอบตวัเขาได ้

 

การเปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude Change) 

 เฮอรเ์บรทิ ซ.ี เคลแมน (Herbert C. Kelman. 1967: 469) ไดอ้ธบิายถงึการเปลี่ยนแปลง

ทศันคต ิโดยมคีวามเชื่อว่าทศันคตอิย่างเดยีวกนัอาจเกดิในตวับุคคลดว้ยวธิทีีต่่างกนั จากความคดิน้ี 

เฮอรเ์บรทิ ไดแ้บ่งกระบวนการเปลีย่นแปลงทศันคตอิอกเป็น 3 ประการ คอื  

 1. การยนิยอม (Compliance) การยนิยอมจะเกดิไดเ้มื่อบุคคลยอมรบัสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อตวั

เขาและมุ่งหวงัจะไดร้บัความพอใจจากบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิลนัน้ การทีบุ่คคลยอมกระทํา

ตามสิง่ที่อยากให้เขากระทํานัน้ไม่ใช่เพราะบุคคลเหน็ด้วยกบัสิง่นัน้แต่เป็นเพราะเขาคาดหวงัว่าจะ

ไดร้บัรางวลัหรอืการยอมรบัจากผูอ้ื่นในการเหน็ดว้ยและกระทําตาม ดงันัน้ ความพอใจที่ได้รบัจาก 

การยอมกระทําตามนัน้เป็นผลมาจากอทิธพิลทางสงัคมหรอือทิธพิลของสิง่ทีก่่อใหเ้กดิการยอมรบันัน้ 

กล่าวไดว้่า การยอมกระทําตามน้ีเป็นกระบวนการเปลีย่นแปลงทศันคตซิึง่จะมพีลงัผลกัดนัใหบุ้คคล

ยอมกระทาํตามมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัจาํนวนหรอืความรนุแรงของรางวลัและการลงโทษ 

  2. การเลยีนแบบ (Identification) การเลียนแบบเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรบัสิ่งเร้าหรอืสิ่ง

กระตุ้น ซึ่งการยอมรบัน้ีเป็นผลมาจากการที่บุคคลต้องการจะสร้างความสมัพนัธ์ที่ดหีรอืที่พอใจ

ระหว่างตนเองกบัผู้อื่นหรอืกลุ่มบุคคลอื่น จากการเลยีนแบบน้ีทศันคตขิองบุคคลจะเปลี่ยนไปมาก

หรอืน้อยขึน้อยูก่บัสิง่เรา้ใหเ้กดิการเลยีนแบบ กล่าวไดว้่าการเลยีนแบบเป็นกระบวนการเปลีย่น 
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แปลงทศันคตซิึง่พลงัผลกัดนัใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงน้ีจะมากหรอืน้อยขึน้อยู่กบัความน่าโน้มน้าวใจ 

ของสิง่เรา้ที่มต่ีอบุคคลนัน้ การเลยีนแบบจงึขึ้นอยู่กบัพลงั (Power) ของผู้ส่งสาร บุคคลจะรบัเอา

บทบาททัง้หมดของคนอื่นมาเป็นของตนเองหรอืแลกเปลีย่นบทบาทซึง่กนัและกนั บุคคลจะเชื่อในสิง่

ที่ตวัเองเลียนแบบแต่ไม่รวมถึงเน้ือหาและรายละเอียดในการเลียนแบบ ทศันคติของบุคคลจะ

เปลีย่นไปมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัสิง่เรา้ทีท่ําใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง  

 3. ความต้องการที่อยากจะเปลี่ยน (Internalization) เป็นกระบวนการที่เกดิขึน้เมื่อบุคคล

ยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่าซึ่งตรงกับความต้องการภายในค่านิยมของเขา พฤติกรรมที่

เปลี่ยนไปในลกัษณะน้ีจะสอดคล้องกับค่านิยมที่บุคคลมอียู่เดมิ ความพึงพอใจที่ได้จะขึ้นอยู่กับ

เน้ือหารายละเอียดของพฤติกรรมนัน้ๆ การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวถ้าความคิดความรู้สึกและ

พฤตกิรรมถูกกระทบไมว่่าจะในระดบัใดกต็ามจะมผีลต่อการเปลีย่นทศันคตทิัง้สิน้ 

 โดยสรุป การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคติมาใช้ในงานวจิยัครัง้น้ีก็เพื่อศึกษา

ปจัจยัทีก่่อใหเ้กดิทศันคตใินดา้นต่างๆ ซึง่ผูว้จิยัมุง่เน้นในดา้นทศันคตดิา้น่วนประสมการตลาด 4C’s  

อนัได้แก่ ทศันคตดิ้านความต้องการของผู้บรโิภค ทศันคตดิ้านต้นทุนของผู้บรโิภค ทศันคติด้าน

ความสะดวกในการซือ้ และทศันคตดิา้นการสื่อสาร มาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวความคดิ และใช้

เป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 

   

3.) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 

 ความหมายของแรงจงูใจและการจงูใจ แรงจูงใจ คอืพลงัผลกัดนัให้คนมพีฤตกิรรมและยงั

กําหนดทศิทางและเป้าหมายของพฤตกิรรมนัน้ด้วย คนที่มแีรงจูงใจสูงจะใช้ความพยายามในการ

กระทําไปสู่เป้าหมายโดยไม่ลดละ แต่คนที่มแีรงจูงใจตํ่าจะไม่แสดงพฤติกรรมหรอืไม่ก็ล้มเลกิการ

กระทําก่อนบรรลุเป้าหมาย แรงจูงใจ (Motive) เป็นคําที่ได้ความหมายมาจากคําภาษาละตินที่ว่า 

movere ซึง่หมายถงึ "เคลื่อนไหว (move)” ดงันัน้ คําว่าแรงจงูใจจงึมกีารใหค้วามหมายไวต่้างๆ กนั

ดงัน้ี 

 แรงจงูใจ หมายถงึ "บางสิง่บางอย่างทีอ่ยู่ภายในตวัของบุคคลทีม่ผีลทาํใหบุ้คคลตอ้ง

กระทํา หรอืเคลื่อนไหวหรอืมพีฤตกิรรมในลกัษณะทีม่เีป้าหมาย" (Walters. 1978: 218) กล่าวอกีนยั

หน่ึงกค็อื แรงจงูใจเป็นเหตุผลของการกระทํา  

 แรงจงูใจ หมายถงึ "สภาวะทีอ่ยูภ่ายในตวัทีเ่ป็นพลงั ทําใหร้า่งกายมกีารเคลื่อนไหวไปใน

ทศิทางทีม่เีป้าหมายทีไ่ดเ้ลอืกไวแ้ลว้ซึง่มกัจะเป็นเป้าหมายทีม่อียูใ่นภาวะสิง่แวดลอ้ม" (Loundon; 

& Bitta. 1988: 368) จากความหมายน้ีจะเหน็ไดว้่า แรงจงูใจจะเกีย่วขอ้งกบัองคป์ระกอบทีส่าํคญั 2 

ประการ คอื  

  1. เป็นกลไกทีไ่ปกระตุน้พลงัของรา่งกายใหเ้กดิการกระทาํ  

  2. เป็นแรงบงัคบัใหก้บัพลงัของรา่งกายทีจ่ะกระทาํอย่างมทีศิทาง 
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 ส่วนการจงูใจ (Motivation) เป็นเงื่อนไขของการไดร้บัการกระตุ้นโดยมกีารให้ความหมาย

ไว ้ดงัน้ี 

 การจูงใจ หมายถงึ "แรงขบัเคลื่อนที่อยู่ภายในของบุคคลที่กระตุ้นให้บุคคลมกีารกระทํา" 

(Schiffman; & Kanuk. 1991: 69) 

 การจูงใจ เป็นภาวะภายในของบุคคลที่ถูกกระตุ้นให้กระทําพฤตกิรรมอย่างมทีศิทางและ

ต่อเน่ือง (แอนนิตา้ อ ีวลูฟอลค์ Anita E. Woolfolk. 1995)  

 การจงูใจเป็นภาวะในการเพิม่พฤตกิรรม การกระทําหรอืกจิกรรมของบุคคล โดยบุคคลจง

ใจ กระทาํพฤตกิรรมนัน้เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีต่อ้งการ (ไมเคลิ ดอมแจน Domjan. 1996) 

 จากคําอธบิายและความหมายดงักล่าวจงึสรุปไดว้่า การจูงใจเป็นกระบวนการทีบุ่คคลถูก 

กระตุ้นจากสิง่เรา้โดยจงใจให้กระทําหรอืดิ้นรนเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์บางอย่าง ซึ่งจะเหน็ได้ว่า 

พฤตกิรรมที่เกดิจากการจูงใจเป็นพฤติกรรมที่มใิช่เป็นเพยีงการตอบสนองสิง่เร้าปกติธรรมดาแต่ 

ต้องเป็นพฤติกรรมที่มคีวามเข้มข้นมทีศิทางจรงิจงัมเีป้าหมายชดัเจนว่าต้องการไปสู่จุดใดและ 

พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้เป็นผลสบืเน่ืองมาจากแรงผลกัดนัหรอืแรงกระตุน้ทีเ่รยีกว่าแรงจงูใจดว้ย 

 

ลกัษณะของแรงจงูใจ 

 1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motives) แรงจูงใจภายในเป็นสิง่ผลกัดนัจากภายในตวั

บุคคลซึ่งอาจจะเป็นเจตคต ิความคดิเหน็ ความสนใจ ความตัง้ใจ การมองเหน็คุณค่า ความพอใจ 

ความตอ้งการ ฯลฯ สิง่ต่างๆ ดงักล่าวมาเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม 

 2. แรงจงูใจภายนอก (extrinsic motives) แรงจงูใจภายนอกเป็นสิง่ผลกัดนัภายนอกตวั

บุคคลทีม่ากระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมอาจจะเป็นการไดร้บัรางวลั เกยีรตยิศ ชื่อเสยีง คําชม การไดร้บั

การยอมรบั ยกย่อง ฯลฯ แรงจูงใจน้ีไม่คงทนถาวรต่อพฤติกรรม บุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพื่อ 

ตอบสนองสิง่จูงใจดงักล่าวเฉพาะในกรณีที่ต้องการรางวลั ต้องการเกยีรติ ชื่อเสยีง คําชม การยก

ยอ่ง การไดร้บัการยอมรบั  

 

การจาํแนกแรงจงูใจ (Classification of motives) 

 แรงจงูใจ สามารถจาํแนกประเภทไดห้ลายวธิทีีม่คีวามสําคญัมากไดแ้ก่ การจาํแนก

ประเภทของแรงจงูใจออกเป็น 5 ลกัษณะดงัน้ี  

    1. แรงจงูใจทัว่ไป  

    2. แรงจงูใจดา้นรา่งกายกบัดา้นจติวทิยา  

    3. แรงจงูใจทีร่บีด่วน  

    4. แรงจงูใจลาํดบัแรกกบัแรงจงูใจลําดบัสอง   

    5. แรงจงูใจทีรู่ส้กึตวักบัแรงจงูในทีไ่มรู่ส้กึตวั โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
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แรงจงูใจทัว่ไป (Generic motives) 

 ปกตจิะหมายถงึ แรงจูงใจที่มพีื้นฐานมาจากความหวิ ความกระหาย ความต้องการทาง

เพศการต่อสู้เพื่อการดํารงชวีติ ความภาคภูมใิจ ความสามารถเขา้สงัคมได้ ความอยากรูอ้ยากเหน็ 

ความกลวัและการปกป้องตัวเอง เป็นต้น วธิกีารจดักลุ่มของแรงจูงใจใดๆ ปกติมกัจะให้ข้อมูลที่

มากกว่า ความเป็นลกัษณะทัว่ไปอย่างง่ายๆ เช่น การจดักลุ่มแรงจูงใจเป็นแรงจูงใดด้านร่างกาย 

และแรงจงูใจดา้นจติวทิยา 

 

แรงจงูใจด้านร่างกาย (Physiological motives) 

 จะเป็นแรงจงูใจทีเ่กีย่วกบัการทําหน้าทีพ่ืน้ฐานของรา่งกายดา้นกายภาพ เช่น ความหวิ 

ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ การขจดัของเสยี ออกจากร่างกาย การพกัผ่อน การทํางาน 

และความสุขสบายทางรา่งกาย เป็นต้น 

 

แรงจงูใจด้านจิตวิทยา (Psychological motives) 

 แรงจงูใจทัง้หลายทีม่อียูใ่นจติใจ (mind) เช่น ความปลอดภยั ความรกั การบรรลุความ

ปรารถนา ความภาคภมูใิจ การสรา้งชื่อเสยีงใหก้บัตวัเอง การแสวงหาสถานภาพ การเป็นทีย่อมรบั

ของบุคคลอื่นๆ ความสุข ความเศรา้ และการมอีํานาจ เป็นตน้ 

 แมว้่าแรงจงูใจ จะไมม่แีรงจงูใจทีพ่จิารณาในแงข่องการทีต่อ้งตอบสนองทนัททีนัใด หรอืไม่

สามารถเลื่อนการตอบสนองออกไปได ้โดยแรงจงูใจทีร่บีด่วนเป็นแรงจงูใจทีต่อ้งมกีารตอบสนอง

ในทนัทคีอยไมไ่ด ้เราไมอ่าจจะระบุชนิดของแรงจงูใจทีเ่ป็นแบบรบีด่วนได ้เพราะขึน้อยูก่บัผูบ้รโิภค

แต่ละคนทีแ่ตกต่างกนัในช่วงของเวลาของบุคคลแต่ละคนทีต่่างกนั  

 

ทฤษฎีแรงจงูใจ (Motivation Theory) 

 แนวความคดิของการจงูใจมไีดห้ลายแงห่ลายมุม ดงันัน้จงึมทีฤษฎต่ีางๆทีพ่ยายามอธบิาย

สภาวะของอนิทรยีเ์ช่นน้ีและพอจะแบ่งออกไดเ้ป็น 

 1. ทฤษฎีเกี่ยวกับสมดุลยภาพและแรงขบั (Homeostasis and drive theory) พื้นฐาน

เกี่ยวกบัมโนภาพของแรงขบั คอื หลกัการของสมดุลยภาพ (homeostasis) ซึง่หมายถงึ ความโน้ม

เอยีงของร่างกายที่จะทําให้สิง่แวดล้อมภายในคงที่อยู่เสมอ ตวัอย่าง คนที่มสีุขภาพดยี่อมสามารถ 

ทําให้อุณหภูมใินร่างกายคงที่อยู่ได้ในระดบัปกตไิม่ว่าจะอยู่ในอากาศรอ้นหรอืหนาว ความหวิ และ

ความกระหาย แสดงให้เห็นถึงกลไกเกี่ยวกบัสมดุลยภาพเช่นกนั เพราะว่าแรงขบัดงักล่าวจะไป

กระตุ้นพฤตกิรรมเพื่อก่อให้เกดิความสมดุลของส่วนประกอบหรอืสารบางอย่างในเลอืด ดงันัน้เมื่อ

เรามองในทศันะของสมดุลยภาพ ความต้องการเป็นความไม่สมดุลทางสรรีวทิยาอย่างหน่ึงอย่างใด

หรอืเป็นการเบี่ยงเบนจากสภาวะที่เหมาะสมและการเปลี่ยนแปลงทางสรรีวทิยาที่เกดิตามมาก็คอื

แรงขบั เมื่อความไม่สมดุลทางสรรีวทิยาคนืสู่ภาวะปกต ิแรงขบัจะลดลงและการกระทําทีถู่กกระตุ้น
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ดว้ยแรงจงูใจกจ็ะหยดุลงดว้ยนกัจติวทิยาเชื่อว่าหลกัการของสมดุลยภาพมไิดเ้ป็นเรื่องของสรรีวทิยา

เท่านัน้ แต่ยังเกี่ยวข้องกับจิตใจด้วย กล่าวคือความไม่สมดุลทางสรีรวิทยา หรือ ทางจิตใจ 

(physiological or psychological imbalance) มสี่วนจงูใจพฤตกิรรมเพื่อทําใหภ้าวะสมดุลกลบัคนืมา

เช่นเดมิ 

 2. ทฤษฎีของความต้องการและแรงขบั (Theory of needs and drives) เมื่อทฤษฎีของ

สญัชาตญาณซึ่งจะได้กล่าวต่อไปนัน้ได้รบัความนิยมลดลง ได้มผีู้เสนอแนวความคิดของแรงขบั

ขึน้มาแทน แรงขบั (drive) เป็นสภาพที่ถูกยัว่ยุอนัเกดิจากความต้องการ (need) ทางร่างกายหรอื

เน้ือเยื่อบางอยา่ง เช่น ความต้องการอาหาร น้ํา ออกซเิจน หรอืการหลกีหนีความเจบ็ปวด สภาพที่

ถูกยัว่ยุเช่นน้ีจะจูงใจอนิทรยีใ์ห้เริม่ต้นแสดงพฤตกิรรมเพื่อตอบสนองความต้องการที่เกดิขึน้ เช่น 

การขาดอาหารก่อให้เกดิการเปลีย่นแปลงทางเคมบีางอย่างในเลอืด แสดงให้เหน็ถงึความต้องการ

สําหรบัอาหาร ซึ่งต่อมามีผลทําให้เกิดแรงขบั อันเป็นสภาพของความยัว่ยุหรือความตึงเครยีด 

อนิทรยีจ์ะพยายามแสวงหาอาหารเพื่อลดแรงขบัน้ีและเป็นการตอบสนองความต้องการไปในตวัดว้ย 

บางครัง้ความต้องการและแรงขบัอาจถูกใช้แทนกันได้ แต่ความต้องการมกัจะหมายถึง สภาพ

สรรีวิทยาของการที่เน้ือเยื่อขาดสิ่งที่จําเป็นบางอย่าง ส่วนแรงขบัหมายถึงผลที่เกิดตามมาทาง 

สรรีวทิยาของความตอ้งการ ความตอ้งการและแรงขบัเคยีงคู่กนั แต่ไมเ่หมอืนกนั 

 3. ทฤษฎีเกี่ยวกับเหตุกระตุ้นใจ (Incentive theory) ในระยะต่อมาคือ ราว ค.ศ. 1950 

นกัจติวทิยาหลายท่านเริม่ไมพ่อใจทฤษฎเีกีย่วกบัการลดลงของแรงขบั (drive-reduction theory)  

ในการอธบิายการจงูใจของพฤตกิรรมทุกอยา่ง จะเหน็ไดช้ดัว่าสิง่เรา้จากภายนอกเป็นตวักระตุน้ของ

พฤติกรรมได้ อินทรยี์ไม่เพยีงแต่ถูกผลกัดนัให้เกิดกจิกรรมต่างๆ โดยแรงขบัภายในเท่านัน้ เหตุ

กระตุ้นใจหรอืเครือ่งชวนใจ (incentives) บางอย่างกม็คีวามสาํคญัในการยัว่ยพุฤตกิรรม เราอาจมอง

การจูงใจไดใ้นฐานะเป็นการกระทําระหว่างกนั (interaction) ของวตัถุทีเ่ป็นสิง่เรา้ในสิง่แวดล้อมกบั

สภาพทางสรรีวทิยาของอนิทรยีอ์ย่างหน่ึงโดยเฉพาะคนทีไ่ม่รูส้กึหวิอาจถูกกระตุน้ใหเ้กดิความหวิได้

เมือ่เหน็อาหารทีอ่ร่อยในรา้นอาหาร ในกรณีน้ีเครื่องชวนใจคอื อาหารที่อร่อยสามารถกระตุ้นความ

หวิรวมทัง้ทําให้ความรูส้กึเช่นน้ีลดลง สุนัขที่กนิอาหารจนอิม่อาจกนิอกีเมื่อเหน็สุนัขอกีตวักําลงักนิ

อยู่ กจิกรรมทีเ่กดิขึน้มไิดเ้ป็นเรื่องของแรงขบัภายในแต่เป็นเหตุการณ์ภายนอก พนักงานพอไดย้นิ

เสยีงกริง่โทรศพัทก์ร็บียกหขูึน้พูด ดัง้นัน้จงึกล่าวไดว้่าพฤตกิรรมทีม่กีารจงูใจ อาจเกดิขึน้ภายใต้การ

ควบคุมของสิง่เรา้หรอืเหตุกระตุน้ใจมากกว่าทีจ่ะเกดิจากแรงขบั 

 4. ทฤษฎเีกี่ยวกบัสญัชาตญาณ (Instinct theory) สญัชาตญาณคอืแรงทางชวีภาพที่มมีา

แต่กําเนิดและเป็นตวัผลกัดนัให้อนิทรยีแ์สดงพฤตกิรรมอย่างหน่ึงอย่างใดออกมา พฤติกรรมของ

สตัว ์ส่วนใหญ่เชื่อว่าเป็นเรื่องของสญัชาตญาณเพราะสตัวไ์ม่มวีญิญาณ สตปิญัญาหรอืเหตุผล เช่น 

มนุษย์ William McDougall กล่าวว่าความคิดและพฤติกรรมทัง้หมดของคนเราเป็นผลของ

สญัชาตญาณในหนังสอื Social psychology ตีพมิพ์ในปี ค.ศ. 1908 ท่านได้จําแนกสญัชาตญาณ

ต่างๆ ไวด้งัน้ี 
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  - การหลกีหนี (Flight) 

  - การขบัไล่ (Repulsion) 

  - ความอยากรู ้(Curiosity) 

  - ความอยากต่อสู ้(Pugnacity) 

  - การตําหนิตนเอง (Self-abasement) 

  - การเสนอตนเอง (Self-assertion) 

  - การสบืพนัธุ ์(Reproduction) 

  - การรวมกลุ่ม (Gregariousness) 

  - การแสวงหา (Acquisition) 

  - การก่อสรา้ง (Construction) 

จะเหน็ว่าทฤษฎเีกีย่วกบัสญัชาตญาณ ไมค่่อยจะสมเหตุผลนกัในทศันะของนกัจติวทิยาหลายท่าน 

 5. ทฤษฎเีกีย่วกบัจติไรส้าํนึก (Theory of unconscious motivation) ฟรอยดม์คีวามเชื่อว่า

พฤตกิรรมของมนุษยถ์ูกกําหนดโดยพลงัพืน้ฐานสองอย่างคอื สญัชาตญาณแห่งชวีติ (life instincts) 

ซึง่แสดงออกมาเป็นพฤตกิรรมทางเพศและสญัชาตญาณแห่งความตาย (death instincts) ซึง่ผลกัดนั

ให้เกดิเป็นพฤติกรรมก้าวร้าว สญัชาตญาณทัง้สองอย่างน้ีเป็นแรงจูงใจที่ทรงพลงัอย่างยิง่และอยู่

ภายในจติไรส้ํานึก บ่อยครัง้คนเรามกัจะไม่รูว้่าอะไรคอืแรงจงูใจหรอืเป้าประสงคท์ีแ่ทจ้รงิ เขาอาจให้

เหตุผลที่ดบีางอย่างสําหรบัพฤตกิรรมของเขา แต่เหตุผลเหล่าน้ีมกัไม่ถูกต้องตามความเป็นจรงิอยู่

เสมอ 

 6. ทฤษฎเีกี่ยวกบัการรู ้(Cognitive theory) การรู ้(cognition) มาจากภาษาลาตนิ แปลว่า

การรูจ้กั (knowing) ทฤษฎน้ีีเน้นเกี่ยวกบัความเขา้ใจหรอืการคาดคะเนเหตุการณ์ต่างๆ โดยอาศยั

การกําหนดรู ้(perception) มาก่อน อาจรวมทัง้การคดิคน้และการตดัสนิใจ เช่น ในกรณีทีต่้องมกีาร

เลอืกสิง่ของที่มคีุณค่าใกล้เคยีงกนั การกระตุ้นก็ดหีรอืพฤติกรรมที่กําลงัดําเนินไปสู่เป้าประสงค์ 

(goal-seeking behavior) ก็ดเีกิดจากความรู้ที่เคยพบมาเป็นตวักําหนด นอกจากนัน้ยงัต้องอาศยั

เหตุการณ์ในอดตี สิง่แวดลอ้มในปจัจุบนัและความคาดหวงัในอนาคต Festinger (1957) ไดอ้ธบิาย

เกี่ยวกบัความขดัแย้งหรอืความไม่ลงรอยกนัของการรู้ (cognitive dissonance) ซึ่งมผีลทําให้เกิด 

แรงจงูใจในการเปลีย่นพฤตกิรรมบางอย่างได ้เช่น คนทีต่ดิบุหรี ่สูบบุหรีจ่ดัเมื่อทราบข่าวว่าการสูบ

บุหรีม่สี่วนทําใหเ้กดิเป็นมะเรง็ของปอด เกดิความขดัแยง้ระหว่างพฤตกิรรมของการสูบบุหรีก่บัข่าว

ใหม่ เขาจะต้องเลอืกเอาอย่างใดอย่างหน่ึงเพื่อลดความขดัแยง้ทีเ่กดิขึน้ ถ้าเขาตดัสนิใจเลกิสูบบุหรี่

ความขดัแยง้จะลดลงไปโดยการเลกิความเชื่อเดมิทีว่่าสูบบุหรีแ่ลว้จะปลอดภยั รวมทัง้ความอยากที่

จะสบูอกีดว้ย 

 7. ทฤษฎีเกี่ยวกับจติวิญญาณ (Spiritual theory) เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวกับกฎแห่งกรรมใน

พุทธศาสนา จําลอง ดิษยวณิช (2545) ได้อธบิายความหมายของคําว่าจติวญิญาณ ไว้ดงัน้ี "จติ

วิญญาณ หมายถึง  ภวังคจิต  ( the life continuum) ในพุทธศาสนา หรือจิตไร้สํา นึก  ( the 

unconscious) ในจติวเิคราะห์" จติวญิญาณ ซึ่งเป็นส่วนลกึภายในจติใจของมนุษยม์แีรงจูงใจทีท่รง
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พลงัอย่างหน่ึงคอื "กรรม" กรรมเป็นการกระทําของคนเรา ไม่ว่าจะเป็นทางใจ ทางวาจา หรอืทาง

กาย ถ้ากระทํากรรมดกีจ็ะส่งผลไปในทางที่ด ีถ้ากระทํากรรมชัว่กจ็ะส่งผลไปในทางทีไ่ม่ด ีทํากรรม

เช่นใด ยอ่มไดผ้ลเช่นนัน้ สมดงัคาํกล่าวว่า "ทาํดไีดด้ ีทาํชัว่ไดช้ัว่" พลงักรรมและผลของกรรมถอืว่า 

เป็นแรงจูงใจที่สําคัญอย่างหน่ึงในชีวิตประจําวนัของคนเราและถูกเก็บสัง่สมไว้ในจิตไร้สํานึก 

ความสุขจะเกดิขึน้ไดเ้พราะเป็นผลของการกระทํากรรมด ีแต่ในทางตรงกนัขา้มความทุกขจ์ะเกดิขึน้

เน่ืองจากผลของการกระทาํกรรมทีไ่มด่ ี 

 

สาเหตขุองการเกิดแรงจงูใจ  

 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156 –159) กล่าวถึง 

สาเหตุของการเกดิแรงจงูใจไวด้งัน้ี                                                                         

 1. แรงจูงใจที่เกดิจากตวัผลติภณัฑ ์(Product Buying Motive) ได้แก่แรงจูงใจที่เกดิขึน้กบั

ผูบ้รโิภคทีจ่ะต้องซือ้สนิค้า และบรกิารอย่างใดอย่างหน่ึงมาเพื่อสนองความต้องการของตนใหไ้ดร้บั

ความพอใจ เน่ืองจากสนิค้าและบรกิารที่นําสนองความต้องการนัน้มมีากมายแต่เงนิที่จะนํามาซื้อ

สนิค้าเหล่านัน้มจีํากดั ผู้บรโิภคจงึจําเป็นต้องตดัสนิใจซื้อสนิคา้อย่างใดอย่างหน่ึงตามกําลงัอํานาจ

ซือ้ของเขา  

 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motive) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ

ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ทําไมจึงซื้อสินค้าชนิดนัน้ แรงกระตุ้น

ประเภทน้ีไดแ้ก่  

  2.1 ความประหยดั (Economy) หมายถึง ความประหยดัในการซื้อและใช้ เช่น 

ในปจัจุบนันิยมใชร้ถยนต์ขนาดเลก็มากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาดเลก็ถูกกว่าและ

ประหยดัค่าน้ํามนัไดม้ากกว่า เป็นตน้ 

  2.2 ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น คน

นิยมยางเรเดยีล กเ็พราะมปีระสทิธภิาพในการเกาะถนนไดด้กีว่ายางรถยนตธ์รรมดา หรอืบางคนซือ้

นาฬกิาโอเมกา้กเ็พราะเชื่อว่ามคีวามเทีย่งตรงในการรกัษาเวลาด ีเป็นตน้  

  2.3 ความเชื่อถอืได ้(Dependability) เป็นแรงจงูใจในการซือ้ทีม่คีวามสําคญัมาก

อย่างหน่ึงปกตผิู้ผลติหรอืผู้ขายมกัจะมสีญัญาประกนัสนิค้าให้ เช่น รบัประกนัภายใน 1 ปี หรอืจะ

ซ่อมใหฟ้รเีมือ่ชาํรดุ เป็นตน้  

  2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เช่น บางคนนิยมใช้ผลติภณัฑท์ี่ทํามาจาก

สหรฐัอเมรกิา หรอืจากประเทศทางตะวนัตกมากกว่าผลติภณัฑท์ีผ่ลติมาจากประเทศญีปุ่น่ เพราะคดิ

ว่าผลติภณัฑจ์ากประเทศญีปุ่น่มกัไมค่่อยคงทนถาวร เป็นตน้  

  2.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) เช่น การนิยมใช้รถยนต์อัตโนมตัิ 

เพราะจะไดไ้มยุ่ง่ยากในการเขา้เกยีร ์เป็นตน้ 
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 3. แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) แบ่งออกไดด้งัน้ี  

  3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) เช่นเมื่อเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร หรือ

เพื่อนบ้านใกล้เคยีงมอีะไรเด่น ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบ้างเพื่อไม่ให้น้อยหน้าเขา 

เป็นตน้ 

  3.2 ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ตอ้งการแต่งตวัดว้ยเสือ้ผา้ที่

ทนัสมยัหรอืนําแฟชัน่เพื่อแสดงจดุเด่นไม่ซํ้าแบบใคร เป็นตน้  

  3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงขา้มกบัพวก

ตอ้งการจดุเด่นเป็นเอกเทศ พวกน้ีจะรอคอยคนกว่าคนอื่นเขาซือ้กนัหรอืซือ้ตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที่

ชื่นชอบเป็นตน้    

  3.4 ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจงูใจทีเ่กดิผูซ้ือ้ตอ้งการความ

สะดวกสบายในการทาํงานทีเ่ป็นอยู ่การผ่อนแรง หรอืการพกัผ่อน เป็นตน้  

  3.5 ต้องการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น

แรงจงูใจทีเ่กดิจากผูซ้ือ้ตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิ เช่น การซือ้วทิยมุาฟงั เป็นตน้  

  3.6 ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝส่งู (Ambition) เป็นความหยิง่ ถอืด ีหรอืความ

ปรารถนาเกี่ยวกบัศกัดิศ์รเีกียรติคุณ เช่น ชอบซื้อรถขนาดใหญ่ เพื่อให้สงัคมยอมรบัว่าเป็นคนมี

เกยีรตเิป็นตน้ 

 4. แรงจูงใจที่ เกิดการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ

ดงัต่อไปน้ี  

  4.1 ใหบ้รกิารดเีป็นทีพ่อใจ (Satisfactory Services)  

  4.2 ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices)  

  4.3 ทาํเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกในการทีจ่ะไปซือ้ (Good Access to Location)  

  4.4 มสีนิคา้ใหเ้ลอืกไดห้ลายอยา่ง (Abundant of Assortments) เช่น

หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั เป็นตน้  

  4.5 ชื่อเสยีงของรา้น (Goodwill or Image) ดเีป็นทีเ่ชื่อถอืได ้ 

  4.6 ความเคยชนิเกี่ยวกบันิสยัการซื้อ (Buying Habits) เช่น การเคยซื้อสินค้า

จากรา้นใดรา้นหน่ึงมาเป็นเวลานานแลว้ เป็นตน้ 

 โดยสรุป แรงจูงใจเป็นสิ่งที่มคีวามสมัพนัธ์ที่ทําให้แต่ละบุคคลเกิดแนวโน้มพฤติกรรม

โดยรวมในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ดงันัน้การศกึษาทฤษฎแีรงจงูใจจงึทําใหผู้ว้จิยัไดเ้ขา้ใจถงึ

ปจัจยัต่าง ๆ ที่มสี่วนในการทําให้บุคคลเกิดแรงจูงใจขึ้นและส่งผลต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม

โดยรวมของผู้บรโิภค ผู้วจิยัจงึนําทฤษฎเีรื่องแรงจูงใจในด้านเหตุผล (Rational) และด้านอารมณ์ 

(Emotional) มาสรา้งกรอบแนวความคดิ และออกแบบสอบถาม 
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4.) แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 4C’s 

 (สาขาวชิาสถติปิระยุกต์มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 2554 อ้างองิจาก Don 

E. Schultz; Stanley I. Tannenbaum; & Robert F. Lauterborn. 1994) ใ น ก า รป รับ เ ป ลี่ ย น

แนวความคิดน้ี หน่ึงในนัน้ก็คือ Don E. Schultz ปรมาจารย์ทางด้านการตลาดและการสื่อสาร

การตลาดอกีท่านหน่ึงได้เสนอไวใ้นหนังสอื New Marketing Paradigm ว่าในยุคปจัจุบนัน้ีเป็นยุคที่

ถึงเวลาของการลืม 4P’s และให้มอง 4C’s แทน Model 4P’s น้ีเป็นแนวคิดเป็นมุมมองที่จ ับที่ 

ผูบ้รโิภคเป็นหลกั (ขณะที่ Model เก่าจะใชมุ้มมองของแผนการทางการตลาดทีมุ่่งไปทีค่วามสําคญั

ของผลิตภณัฑ์เป็นหลกั) และการคํานึงถึงผู้บรโิภคน้ีเองที่ทําให้นักการตลาดสามารถสื่อสารกับ

ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เพราะ 4C’s จะเปิดโอกาสใหน้ักการตลาดคํานึงถงึการทีจ่ะ

ทําอย่างไรใหส้นิคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของชวีติผูบ้รโิภค นัน่คอื นักการตลาดต้องรูจ้กัผูบ้รโิภคเป็น

อย่างดวี่าในแต่ละวนัทําอะไร ใช้สนิค้าไปเพื่ออะไร ใช้อย่างไร ใชบ่้อยแค่ไหน มอีะไรเป็นแรงจูงใจ 

สื่อทีเ่ขา้ถงึมอีะไรบา้ง ตลอดจนผูบ้รโิภคม ีLife style อย่างไร เป็นตน้ องคป์ระกอบของส่วนประสม

การตลาด 4C’s มดีงัน้ี  

 1. จาก Product -> Consumer 

 เพราะคุณจะไม่สามารถขายของที่คุณผลิตได้ แต่คุณจะสามารถขายของที่ผู้บริโภค

ตอ้งการได ้การเน้นไปทีผู่บ้รโิภคเป็นสาํคญั Customer is the King กําลงักลายมาเป็นสิง่สาํคญัทีทุ่ก

องคก์ารใหค้วามสนใจ และนัน่คอืทีม่าของ คาํว่า CRM หรอื Customer Relationship Management 

หรอื บางแห่งกเ็รยีกว่า Customer Relationship Marketing or Relationship Marketing ทีเ่ราพูดถงึ

กนัมากว่า 2 ปี 

 2. จาก Price -> Cost 

 เพราะผู้บรโิภคไม่สนใจราคาขาย เพราะบรรดา Modern Trade ต่างตดัราคาจนผู้บรโิภค

สามารถซื้อได้ในราคาที่พอใจแล้ว แต่สิง่ที่ผู้ผลติต้องคํานึงถึงก็คอื ลดต้นทุนในกระบวนการผลติ

สนิคา้ใหถู้กลงเพื่อทีจ่ะสามารถขายใหบ้รรดา Modern Trade และ Discount Stores ไดใ้นราคาทีถู่ก

ทีสุ่ดเพราะประโยชน์ของผู้บรโิภคสูงที่สุด ฉะนัน้ ในปจัจุบนัน้ีเราจงึไดย้นิคําว่า ของดตี้องราคาถูก

ดว้ยจงึจะซือ้ จากการทีผู่ผ้ลติต่างหนัมาคาํนึงถงึการลดต้นทุน หรอืลดค่าใชจ้่ายในส่วนทีไ่มม่ ีValue 

Added นัน้ ทําให้เกดิศาสตรใ์หม่ๆ อย่างเช่น พวก ECR และ Supply Chain Management (SCM) 

และ Logistic ซึง่ปจัจบุนัไดก้ลายเป็นหวัขอ้ในการสมัมนากนัมากมาย 

 3. จาก Place -> Convenience 

 ผูบ้รโิภคไม่สนใจในรา้นค้าทีจ่ะต้องขบัรถหรอืเดนิทางไปหาซือ้อกีแลว้ เพราะความรบีเร่ง

และระบบการจราจรที่ติดขดัทําให้ผู้บรโิภคปรบัความคดิมาเป็นความสะดวกในการหาซื้อ ฉะนัน้ 

บรษิทัใดทีอ่ํานวยความสะดวกในการหาซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคกจ็ะไปซือ้สนิคา้กบัรา้นคา้นัน้ 

เช่นบรรดาพวก Convenience Stores หรอื พวก Discount Store ที่แย่งกนัเปิดในแหล่งชุมชนกนั

มากขึน้ หรอืแมแ้ต่อาหาร แทนที่จะใหค้นเดนิทางไปกนิทีร่า้นกเ็กดิการบรกิารแบบส่งถงึบ้าน หรอื 

http://www.na-vigator.com/business-management/logistics
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Home Delivery แทน อย่างเช่น Pizza Hut หรอื พวก Fast Foods ทัง้หลาย ผู้บรโิภคจะมคีวาม

สะดวกสบาย หรอื Convenience ในการซื้อมากขึน้ นอกจากนัน้สถานที่จดัจําหน่ายนัน้จะต้องมใีห้

ทัว่ถงึที่ผู้บรโิภคสามารถหาซื้อได้ง่าย อย่างเช่นกรณีเบยีร ์ในอดตี เบยีร์ทุกค่ายที่ออกมาแข่งกบั

เบยีรส์งิหต่์างไปไมร่อด ทีไ่มร่อดไมใ่ช่เพราะสนิคา้มคีุณภาพสูเ้บยีรส์งิหไ์ม่ได ้แต่ไมร่อดเพราะสนิคา้

วางจาํหน่ายในรา้นคา้ไม่ได ้เพราะสงิหใ์ชก้ลยุทธใ์นการบลอ็กคู่แข่งโดยไม่ยอมใหร้า้นคา้ทีข่ายสงิห์

ไปขายเบยีรอ์ื่นด้วย ทําให้รา้นค้าที่อยากขายใหก้็กลวัถูกสงิห์แจ้งยกเลกิสญัญาและไม่ส่งสนิค้าให้

ขาย ซึง่รา้นคา้เมื่อเปรยีบเทยีบการช่วยคู่แข่งกบัความอยู่รอดของตวัเอง แน่นอน รา้นค้าเลอืกทีจ่ะ

เอาตวัรอดก่อน เมื่อไม่มรีา้นคา้ไหนหรอืส่วนใหญ่ยอมขายใหเ้บยีรค์ู่แข่ง เบยีรค์ู่แข่งกไ็ปไม่รอด ต่อ

ใหโ้ฆษณาไปเท่าไหรค่นไม่สามารถหาซือ้ไดก้ไ็มม่ปีระโยชน์ แต่พอมาในกรณีของชา้ง ทางเบยีรช์า้ง

ไม่กลวักลยุทธน้ี์ของสงิห ์เพราะ Product Lines ของค่ายชา้งมมีากกว่า กล่าวคอืนอกจากเบยีรแ์ล้ว 

ค่ายชา้งยงัมเีหลา้ดอีกีดว้ย นัน่กค็อื แม่โขง แสงโสม และเหลา้ขาว ซึง่ในต่างจงัหวดัขายดเีป็นเทน้ํา

เทท่า ปรากฏว่าเมื่อสงิหปิ์ดกัน้ไม่ใหร้า้นค้าขายชา้ง ทางค่ายช้างกท็ําตาม ปิดกัน้ไม่ให้รา้นค้าขาย

สงิห์ หากใครขายสงิหก์็จะไม่ขายเหล้าขาวหรอืยีห่้ออื่นๆ ให้ แต่หากจะขายเหล้าก็ต้องหนัมาขาย

เบยีร์ช้าง ในขณะที่ตลาดต่างจงัหวดันัน้เหล้าขายดกีว่าเบยีร์ และได้ Margin ดกีว่า ทําให้บรรดา

รา้นคา้หนัไปซบค่ายชา้งกนัมากขึน้ น่ีเรยีกว่า กรรมใดใครเคยก่อไว ้กรรมนัน้ตามสนองทนัทใีนชาติ

น้ี สิง่ที่สิงห์เคยทํากับเบยีร์ยี่ห้ออื่นไว้ บดัน้ีสิงห์โดนโต้กลบัด้วยกลยุทธ์แบบเดียวกนั และทําให้

สญูเสยีส่วนแบ่งตลาดไปอยา่งมากมายขณะน้ี สิง่หน่ึงทีอ่ยากเตอืนนกัการตลาดรุน่ใหมไ่วก้ค็อื  

การทําการตลาดสนิค้าประเภทอาหารนัน้ต้องระวงัให้ด ีอย่าปล่อยให้ผู้บรโิภคได้มโีอกาสลองชมิ

สนิคา้ของคู่แข่งเดด็ขาด เพราะหากผู้บรโิภคได้มโีอกาสชมิสนิค้าคู่แข่ง ลิ้นของผู้บรโิภคจะเกดิการ

ปรบัรสขึน้มา และเมื่อหนักลบัมาใช้สนิค้าเดมิผู้บรโิภคจะบอกว่ารสชาติไม่เหมอืนเดมิหรอือร่อยสู้

เมือ่ก่อนไมไ่ดแ้ละกจ็ะกลบัไปเป็นลกูคา้ประจาํของตราคู่แขง่ทนัท ี

 4. จาก Promotion -> Communications 

 นักการตลาดเริม่มองว่า Promotion เป็นคําที่แคบไป เพราะในกระบวนการส่งเสรมิการ

ขายนัน้การสื่อสารสําคญัทีสุ่ด ฉะนัน้นักการตลาดจงึ Forget about Promotion แบบแยกส่วน ว่าจะ

โฆษณาอยา่งไร จะลดแลกแจกแถมอย่างไร แต่ใหม้องเป็นองคร์วม เป็น Communications ทีส่ื่อสาร

กบัผูบ้รโิภคในภาพรวม ใน communications นัน้เราจาํแนกออกไดเ้ป็นการสื่อสารต่างๆ ดงัน้ี 

  4.1 Advertising หรอื การโฆษณา ก็คอืการโฆษณาผ่านสื่อ Mass ต่างๆ ไม่ว่า

จะเป็น TV วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์หรอื นิตยสาร เป็นตน้ 

  4.2 Sales Promotion หรอืการส่งเสรมิการขาย กค็อืการทําการส่งเสรมิการขาย

ทัง้ที่เป็น Consumer Sales Promotions และ Trade Promotions คือการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่

ผูบ้รโิภค ซึง่มทีัง้การลด แลก แจก แถม การชงิโชค การแข่งขนั การแจกของตวัอย่าง และอื่นๆ อกี

มากมาย ส่วนการส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่รา้นค้านัน้กเ็ป็นการส่งเสรมิการขายที่มุ่งให้รา้นค้าช่วยใน
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การผลกัดนัให้สนิค้าเราขายดกีว่าคู่แข่ง เช่นการจดัการให้ Incentive การพาร้านค้าไปเที่ยว และ

สมัมนา การใหค้่าช่วยจดั Display รา้น และการใหส้่วนลดต่างๆ เป็นตน้ 

  4.3 Personal Selling หรอืพนักงานขาย พนกังานขายกถ็อืเป็นส่วนหน่ึงของการ

สื่อสาร หากไม่มกีารอบรมพนักงานขายทีด่ ีพนักงานขายอาจทําใหภ้าพลกัษณ์ขององคก์รเสยีหาย

ได ้และอาจไมส่ามารถตอบคาํถามของรา้นคา้หรอืลกูคา้ได ้ทาํใหก้ารขายจะไมม่ปีระสทิธภิาพ 

  4.4 Publicity หรอืการประชาสมัพนัธ ์การประชาสมัพนัธ ์ถอืเป็นสิง่สําคญัอย่าง

หน่ึงในกระบวนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เพราะหากองค์กรได้มกีาร

ประชาสัมพันธ์ไม่ดี องค์กรนัน้ก็อาจถูกมองเป็นภาพลบได้ และบ่อยครัง้ที่องค์กรมีปญัหากับ

ผลติภณัฑ ์หากการประชาสมัพนัธไ์ม่ด ีองคก์รนัน้กอ็าจสูญเสยีตลาดไปเลยกไ็ด ้เช่น เมื่อคราวที่มี

รายการว่า ผลติภณัฑย์าแก้ปวด Tylenol ของ Johnson & Johnson ในอเมรกิามสีารไซยาไนด ์ผสม

อยู่ทําให้คนกินแล้วตาย ทนัททีี่มขี่าวเช่นนัน้ออกมา ประธานบรษิทั Johnson & Johnson ออกมา

ประกาศทนัทวี่าไดส้ัง่ใหม้กีารเก็บสนิค้า Tylenol กลบัหมด และทดแทนด้วย Tylenol ใหม่ทีป่ระกนั

ว่าจะไม่มคีวามผิดพลาดอย่างแน่นอน เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่ในบรษิัทและสนิค้าของ

บรษิัท การออกมาตอบสนองทนัททีําให้ภาพลกัษณ์ของ Johnson ถูกมองว่าเป็นบรษิัทที่มคีวาม

รบัผิดชอบต่อสงัคมสูง ทําให้ประชาชนกลบัมามคีวามเชื่อมัน่ในผลิตภณัฑ์ Tylenol อีกครัง้ และ 

Tylenol ก็ยงัสามารถครองความเป็นเจ้าตลาดได้ในสินค้ายาแก้ปวดนัน่เอง หรอือย่างกรณีของ 

DTAC เรว็ๆ น้ี ทีโ่ดนทาง องคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทยออกมาใหส้มัภาษณ์หนงัสอืพมิพว์่าจะ

ตดัการต่อเชื่อมสญัญาณกบั DTAC เพราะ DTAC ไม่ยอมชําระค่าต่อเชื่อมสญัญาณให ้ทศท. ทําให้

ผูบ้รโิภคตกใจ และส่งผลใหย้อดขายตกลงทนัทอีย่างน่าใจหาย จนประธานบรษิทัคอืคุณบุญชยัต้อง

ออกมาใหส้มัภาษณ์ถงึเหตุผลทีท่ําไม DTAC ถงึไมย่อมจา่ยค่าต่อเชื่อมสญัญาณ ซึง่หากทาง DTAC 

ได้ใช้กระบวนการสื่อสารด้านประชาสมัพนัธ์ที่ด ีโดยการประชาสมัพนัธ์ถงึความไม่เป็นธรรม และ

ความไมช่อบมาพากลของ ทศท. ทีค่ดิกบั DTAC แต่ไมค่ดิกบัคู่แขง่ ทาํใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในดา้น

การแข่งขนันัน้ ประชาชนอาจเหน็ใจและเขา้ขา้ง เพื่อให้ ทศท. หยุดเก็บหรอืให้เก็บอกีค่ายเท่ากนั 

เรือ่งความตกใจของผูบ้รโิภคกค็งไม่เกดิขึน้ และ DTAC กค็งไม่ตอ้งสญูเสยีตลาดไปในช่วงนัน้ อยา่ง

น่าเสยีดาย เรือ่งน้ีตอ้งโทษกุนซอืทีใ่หค้าํแนะนําในการฟ้อง ทศท. ว่าไมค่ดิใหร้อบคอบเสยีก่อน 

  4.5 Direct Marketing and Direct Response เ ป็นการสื่ อสารการตลาดที่ ใช้

การตลาดแบบตรงและการใช ้Direct Mails เขา้มาช่วยในการทําการตลาด ธุรกจิที่ใช้กนัมากที่สุดก็

เหน็จะไดแ้ก่ ธุรกจิการเงนิ และบตัรเครดติ ทีม่กีารส่งจดหมายเชญิชวนใหม้าเป็นสมาชกิบตัรเครดติ 

หรอืส่งพนกังานขายโทรไปนดัหมายเพื่อนําเสนอสนิคา้ให ้เป็นตน้  

  4.6 Event Marketing การสื่อสารโดยการสร้างสถานการณ์หรือเหตุการณ์ขึ้น 

และนําเอาเหตุการณ์นัน้มาทํากจิกรรมทางการตลาด ตวัอย่างเช่น เมื่อเรว็ๆ น้ี The Mall ได้มกีาร

นําเอาคนทีส่ามารถอยู่กบังไูดโ้ดยงไูม่กดัมาโชวท์ี่ เดอะมอลล์บางแค ปรากฏว่ามผีูค้นมาดูมากมาย

และจากเหตุการณ์นัน้ ทาํให ้เดอะมอลลส์ามารถเพิม่ Traffic และสรา้งรายไดเ้พิม่ขึน้อกีมากมาย 
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  4.7 Exhibitions การจดัการแสดงสนิค้า ในปจัจุบนัการจดังานแสดงสนิค้าเริม่มี

ขึน้มากมาย บางบรษิทัที่มงีบการส่งเสรมิการขายหรอืโฆษณาตํ่า ไม่สามารถสูก้บัองคก์รใหญ่ๆ ได้ 

กห็นัมาจบัตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น โรงงานเฟอรนิ์เจอร ์ก็หนัไปเช่าพื้นที่ในงาน Furniture Fair แล้ว

จดัแสดงสนิคา้ ซึง่ไดก้ลุ่มเป้าหมายทีต่รงกว่า เพราะหากไปเช่าเน้ือทีใ่นศูนยก์ารคา้เพื่อโชวส์นิคา้นัน้ 

ค่าเช่ามนัแพง และคนที่เขา้ไปในศูนยก์ารค้าไม่ใช่ทุกคนจะเขา้ไปซื้อเฟอรนิ์เจอร ์แต่คนที่เขา้ไปดู

งานเฟอรนิ์เจอรแ์ฟร ์ส่วนใหญ่กจ็ะไปมองหาซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ฉะนัน้ ลูกค้าทีแ่วะเขา้มาชมในบูธของ

เรากค็อืลกูคา้ผูมุ้ง่หวงัทัง้นัน้ แถมค่าเช่ากถ็ูกดว้ย 

  4.8 Cable TV Advertising/ Web TV advertising ในบ้านเรา Cable TV ยังไม่

อนุญาตใหม้กีารโฆษณา แต่กม็กีารยกเวน้บา้งทีห่ากเป็นการโฆษณาภาพลกัษณ์ กย็งัเหน็มกีารให้

ทํากนัอยู่ในหลายช่อง แต่ช่องทีม่โีฆษณาแลว้ทาง อสมท. อนุญาต ก็คอื ช่อง CNBC ข่าวในช่องน้ี 

จะมกีารตดัไปโฆษณาบ่อย แต่เจา้ของรายการบอกว่า ตดัไม่ได้ เพราะเขาฉลาดมากโดยการคง

รายงานเรื่องหุ้นไว้บรเิวณใต้จอ ทําให้เหมือนกับว่า Content ยงัอยู่ หากไปตัดออก ก็จะทําให้ 

Content ของรายการหายไป ผู้ชมก็จะว่า อสมท. น่ีก็เป็นความฉลาดของรายการ CNBC หาก

รายการอื่นจะเอาไปเป็นแบบอย่างก็น่าจะได ้ความจรงิหากอนุญาตให้มกีารโฆษณาใน Cable TV 

ได ้และทําใหค้่าบรกิารรายเดอืนถูกลง ผูช้มและสมาชกิกค็งไม่ว่า เพราะเดีย๋วน้ี โฆษณาหลายเรื่อง

น่าสนใจมาก แต่น่ีไมย่อมลดราคาแถมยงัจะขอแต่ค่าโฆษณา มนักไ็มค่่อยยตุธิรรม 

  4.9 Internet advertising การโฆษณาบน Internet ซึ่งกเ็ป็นสื่อใหม่ทีห่ลายธุรกจิ

ใหค้วามสนใจ โดยเฉพาะธุรกจิการท่องเทีย่ว สายการบนิ และ โรงแรม จะไดผ้ลมาก 

 โดยสรุป ในยุคปจัจบุนัเมื่อผูบ้รโิภคเริม่เปลีย่นพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้และบรกิาร ทาํให้

กลยุทธ์ 4P’s (Product, Price, Place, Promotion) ที่คุ้นเคยกลายเป็นกลยุทธ์ที่ล้าหลงัไปเสยีแล้ว

สําหรับปจัจุบัน นักการตลาดจึงเริ่มหันมาจับกลยุทธ์ใหม่ที่เรียกว่า 4C’s (Consumer, Cost, 

Convenience, Communication) แทน นัน่คือ นักการตลาดหันมามองมุมใหม่ที่เป็นมุมมองของ

ผู้บริโภคว่าผู้บริโภคต้องการอะไร (Consumer Wants and Needs) ผู้บริโภคมีต้นทุนเท่าไหร่ 

(Consumer’s Cost to Satisfy) จะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 

(Convenience to buy) ควรจะสื่ อสารอย่างไร เพื่ อ ให้ผู้บริโภครับฟงั  (Communication that 

Connects) และดว้ยหลกั 4C’s น้ีเองทีผู่้วจิยัให้ความสนใจเน่ืองจากเป็นมุมมองที่เน้นผู้บรโิภคเป็น

ศูนยก์ลาง (Customer - centric) ดงันัน้ผู้วจิยัจงึไดใ้ช้แนวคดิด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s มาใช้

เพื่อสรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั และการออกแบบสอบถาม 

 

5.) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 ศิริว ร รณ เสรีร ัต น์และคณ ะ  (2541: 124 – 125; อ้ า งอิ ง จาก  Kotler, Philip. 1999) 

Marketing Management ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ 

การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแล้วซึง่การใช้สนิค้าและ
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บรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจและการกระทาํของบุคคลทีเ่กี่ยวกบัการซือ้และการใช้

สินค้า การศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคเป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลทําการตัดสนิใจที่จะใช้

ทรพัยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกี่ยวกบัการบรโิภคสนิค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศกึษาว่า

สนิคา้ทีเ่ขาจะเสนอนัน้ ใครคอืผูบ้รโิภค (Who?) ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What?) ทําไมจงึซือ้ (Why?) ซือ้

อย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครัง้เพยีงใด (How often) 

รวมทัง้การศกึษาว่าใครมอีทิธพิลต่อการซือ้เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 โมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที่ทํา

ให้เกดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการที่เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด

ความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืน

กล่องดําที่ผู้ผลติและผู้ขายไม่สามารถคาดเดาได้ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อที่จะได้รบัอิทธพิลจาก

ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแมจ้ะมกีารตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’sresponse) หรอืการ ตดัสนิใจของผู้ซื้อ 

(Buyer’s purchase decision)  

1. พฤติกรรมของผูซ้ื้อ 

 ผู้ผลติและผู้จําหน่ายสนิค้าจะสนใจถงึพฤติกรรมของผู้บรโิภค (Buyer behavior) ซึง่เป็น

ส่วนสําคญัของการปฏบิตักิารบรโิภค ซึง่หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

การแลกเปลี่ยนสนิค้า และบรกิารด้วยเงนิ และรวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ ซึ่งเป็นตวักําหนดให้มี

กระบวนการกระทําน้ี พฤตกิรรมของผู้ซื้อนัน้เราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial 

buyer) หรอืเป็นการซือ้บรษิทัในอุตสาหกรรมหรอืผูซ้ือ้เพื่อขายต่อ แต่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้เรา

เน้นถงึการซือ้ของผูบ้รโิภคเอง ปกตเิรามกัใชค้าํว่า พฤตกิรรมของลูกคา้ (Customer behavior) แทน

กันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้คําทัง้สองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้าน้ีเป็นความหมาย

เหมอืนกนั และค่อนไปในแงล่กัษณะในทางเศรษฐกจิของการบรโิภคมากกว่า 

2. การซ้ือและการบริโภค 

 คําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค นั ้น ในความหมายที่ถูกต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค 

(Consumption) แต่หากหมายถงึการซื้อ (Buying) ของผู้บรโิภค จงึเน้นถงึตวัผู้ซื้อเป็นสําคญัและที่

ถูกต้องแลว้ การซือ้เป็นเพยีงกระบวนการหน่ึงของการตดัสนิใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการ

บรโิภคสนิคา้ ทัง้ทีก่ระทาํโดยตวัผูซ้ือ้เองหรอืบรโิภคโดยสมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวัซึง่มผีูซ้ ือ้ทาํตวั

เป็นผูแ้ทนให ้การซือ้แทนนัน้ ผูซ้ือ้แทนจะเป็นผูท้ํางานแทนความพอใจของผูท้ีจ่ะบรโิภคอกีต่อหน่ึง 

ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะหก์ารตลาดจงึตอ้งระวงัอยูเ่สมอถงึความสมัพนัธน์ัน้ 

 สรปุ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ การกระทําของบุคคลบุคคลหน่ึงซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบั

การจดัการหาและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ส่วนพฤตกิรรมผูซ้ือ้นัน้หมายถงึ การกระทําของบุคคล

ใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่นสนิคา้ และบรกิารดว้ยเงนิ และรวมถงึการตดัสนิใจ 

บทบาทพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior role) หมายถงึ บทบาทของ ผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้ง

กบัการตดัสนิใจซือ้ จากการศกึษาบทบาทพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นักการตลาดไดนํ้ามาประยุกต์ใช้
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ในการกําหนดกลยุทธก์ารตลาด โดยเฉพาะกลยุทธก์ารโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา (Presenter) ให้

บทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูร้เิริม่ ผู้มอีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซื้อ ผูซ้ื้อ และผูใ้ชโ้ดยทัว่ไปม ี5 บทบาท

คอื 

 1. ผู้รเิริม่ (Initiator) บุคคลที่รบัรู้ถึงความจําเป็นหรอืความต้องการ รเิริม่ซื้อ และเสนอ

ความคดิเกีย่วกบัความตอ้งการผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 

 2. ผู้มอีทิธพิล (Influence) บุคคลที่ใช้คําพูดหรอืการกระทําตัง้ใจหรอืไม่ได้ตัง้ใจที่มอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซือ้ การซือ้ และการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

 3. ผู้ตดัสนิใจ (Decision) บุคคลผู้ตดัสนิใจหรอืมสี่วนในการตดัสนิใจว่าจะซื้อหรอืไม่ซื้อ

อะไร ซือ้อยา่งไร หรอืซือ้ทีไ่หน 

 4. ผูซ้ือ้ (Buyer) บุคคลทีซ่ือ้สนิคา้จรงิ 

 5. ผูใ้ช ้(User) บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการบรโิภค การใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร 

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบั

พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการ พฤตกิรรมการซือ้และ

การใช้ของผู้บรโิภคคําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing 

strategy) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

 

การตดัสินใจซ้ือ 

 คอตเลอร ์(Kotler. 2003: 200-209) ไดแ้บ่งขัน้ตอนต่างๆ ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บรโิภคเป็น 5 ขัน้ตอนคือ 1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปญัหา 2) การแสวงหาข้อมูล

ขา่วสาร 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซือ้ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็

ว่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้เกดิขึน้เป็นเวลานานกว่าทีจ่ะมกีารซือ้จรงิ และมผีลกระทบหลงัจาการซือ้

ตามมาอกีดว้ย  

1.การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 

 ในขัน้ตอนแรกผูบ้รโิภคจะตระหนกัถงึปญัหา หรอืความต้องการในสนิคา้หรอืการบรกิารซึง่

ความตอ้งการหรอืปญัหานัน้เกดิขึน้มาจากความจาํเป็น (Needs) ซึง่เกดิจาก 

 (1) สิง่กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรูส้กึหวิขา้ว กระหายน้ํา เป็นตน้ 

 (2) สิง่กระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง

การตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จงึรู้สกึหวิ, เห็นโฆษณาสนิค้าในโทรทศัน์ - กิจกรรม

ส่งเสรมิการตลาดจงึเกดิความรูส้กึอยากซือ้ อยากได,้ เหน็เพื่อนมรีถใหมแ่ลว้อยากได ้เป็นตน้ 

2. การแสวงหาข้อมลู (Information Search) 

 เมื่อผู้บรโิภคทราบถงึความต้องการในสนิค้าหรอืบรกิารแล้ว ลําดบัขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคก็จะ

ทาํการแสวงหาขอ้มลู เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจ โดยแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 
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 (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กัที่มี

ประสบการณ์ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 

 (2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตามสื่อต่างๆ 

พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจภุณัฑ ์

 (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอยีดของสนิคา้หรอื

บรกิารจากสื่อมวลชน หรอืองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 

 (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ

ผูบ้รโิภคทีเ่คยทดลองใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆมาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 เมือ่ไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่2 แลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคก็จะทําการประเมนิทางเลอืก โดย

ในการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผู้บรโิภคต้องกําหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัิที่จะใช้ในการประเมนิ เช่น 

ยีห่อ้ ราคา รปูแบบ บรกิารหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

 หลงัจากทีไ่ดท้าํการประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่

ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

 (1) ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ (Brand Decision) 

 (2) รา้นคา้ทีซ่ือ้ (Vendor Decision) 

 (3) ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity Decision) 

 (4) เวลาทีซ่ือ้ (Timing Decision) 

 (5) วธิกีารในการชาํระเงนิ (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 

 หลงัจากทีลู่กคา้ไดท้ําการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารไปแลว้นัน้ นักการตลาดจะต้องทํา

การตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ ซึง่ความพงึพอใจนัน้เกดิขึน้จากการทีล่กูคา้ทาํ 

การเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิ กบัสิง่ทีค่าดหวงั ถ้าคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบั

ทีค่าดหวงัหรอืสูงกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ โดย

ถา้ลูกคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรมในการซือ้ซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณ

ค่าที่ได้รบัจรงิตํ่ากว่าที่ได้คาดหวงัเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกดิความไม่พงึพอใจ พฤตกิรรมที่ตามมาก็คอื 

ลกูคา้จะเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑข์องคู่แขง่ขนั และมกีารบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย 

 ดว้ยเหตุน้ีนักการตลาดจงึต้องทําการตรวจสอบความพงึพอใจของลูกค้าหลงัจากที่ลูกค้า

ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ โดยอาจจะทาํผ่านการใชแ้บบสาํรวจความพงึพอใจ หรอืจดัตัง้ศูนยร์บัขอ้

รอ้งเรยีนของลกูคา้ (Call Center) เป็นตน้ 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้ บริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมเป็น

กระบวนการทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจว่าจะซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารใด โดยมปีจัจยัคอื ขอ้มลู

เกีย่วกบัตวัสนิคา้ สงัคมและกลุ่มทางสงัคม ทศันคตขิองผูบ้รโิภค เวลา และโอกาส 

 

6.) อตัลกัษณ์ของตราสินค้าแฟชัน่ไทยดีไซเนอร ์

 อุตสาหกรรมแฟชัน่ของไทยในกลุ่มเสื้อผ้าได้รบัความนิยมในตลาดโลกมากขึน้ สิง่สําคญั

มาจากการออกแบบและคุณภาพการผลิตที่โดดเด่น ทําให้หลายแบรนด์ในประเทศไทยประสบ

ความสาํเรจ็เป็นอยา่งมาก โดยทัง้ 14 แบรนดม์อีตัลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี 

 1. Asava 
 แบรนดอ์าซาวา ถูกกล่าวถงึในแวดวงแฟชัน่ผูห้ญงิดว้ยแนวทางการสรา้งแบรนดท์ีบ่่งบอก

ถงึดเีอน็เอของแบรนดอ์ยา่งชดัเจน โดยวางคาแรกเตอรข์องแบรนดว์่าเป็นผูห้ญงิทีม่ทีศันคตแิบบคน

เมอืง ชิ้นงานที่รงัสรรค์ออกมาต้องยิง่ใส่นานไปยิง่งาม ไม่ต้องวิง่ตามเทรนด์ ใช้งานได้ในชวีติจรงิ 

ราคาจบัต้องได ้คอื สมเหตุสมผลกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายและคุณภาพที่ลูกคา้ไดร้บั สลบัสบัเปลีย่น

ใชไ้ดใ้นหลายโอกาส ทีส่ําคญัคอื มจีติวญิญาณ แสดงตวัตนของคนทีส่วมใส่ ตลอดจนแสดงปรชัญา

ในการใชช้วีติ ซึง่แน่นอนว่าตลอดการเตบิโตของแบรนด ์6 ปี ทมีงานตอ้งทบทวนกระบวนการคดิต่อ

แบรนดอ์ยู่เสมอ เพื่อใหส้อดรบักบัความตอ้งการของโลก โดยยงัคงจติวญิญาณของแบรนดท์ีเ่ขม้ขน้ 

ปจัจุบนัมหีน้ารา้นของตวัเองรวม 8 แห่ง หน่ึงในนัน้คอื กรุงจากาตา ประเทศอนิโดนีเซยี ส่วนโซน

ยโุรปและเอเชยี ลกูคา้ซือ้เฉพาะดไีซน์ทีถู่กใจไปวางขายในหา้งสรรพสนิคา้ ซึง่รวมไปถงึแบรนด ์asv 

ทีว่างกลุ่มเป้าหมายลงมาอกีระดบั และเตรยีมสรา้งแบรนดเ์สือ้ผา้ผูช้าย และรา้นอาหารภายใต ้ 

แบรนดอ์าซาวา อกีดว้ย 

 Asava ถอืกําเนิดขึน้จากแรงบนัดาลใจและความฝนัของคุณพลพฒัน์ อศัวประภา ทีร่กัและ

ผูกพนักบัแฟชัน่มาตัง้แต่เยาว์วยั ก่อกําเนิดเป็นเสือ้ผา้สตรแีนวโก้เก๋ สําหรบัหญงิสาวทีม่คีวามเป็น

ตวัของตวัเอง เท่ ทนัสมยั เป็นสาว Urban ยคุใหม่ นับตัง้แต่วนัที ่8 เดอืน 8 ปี 2008 จนถงึวนัน้ีเป็น

เวลากว่า 5 ปีแลว้ ที ่Asava ครองใจสาวไทยหลายต่อหลายท่าน 

 ปจัจุบนัคุณพลพฒัน์ อศัวประภา ดํารงตําแหน่งนายกสมาคมดไีซเนอร์แฟชัน่กรุงเทพฯ 

พรอ้มกบัทํางานดา้นแฟชัน่ โดยเฉพาะรณรงคใ์ห้คนไทยใช้ของแทจ้ากดไีซเนอรไ์ทย ที่ฝีมอืพฒันา

ลํ้าหน้าโลกแฟชัน่ขึน้ทุกวนั และ Asava เองกพ็ฒันาตวัเองอยา่งไมห่ยดุยัง้เช่นกนั โดยในปจัจบุนั 

แบรนด ์Asava มสีาขาทีส่ยามพารากอน เซน็ทรลั ชดิลม ดเิอม็โพเรีย่ม และดเิอม็ควอเทยีร ์  

 2. Curated by Ek Thongprasert 

 เอก ทองประเสรฐิ ดไีซเนอรแ์ถวหน้าของโลกกบังานออกแบบทีอ่าศยัความคดิสรา้งสรรค์ 

และความแตกต่างจนสามารถเดนิบนเวทรีะดบัโลกไดอ้ย่างเตม็ภาคภูม ิเอก ทองประเสรฐิเทา้ความ

ถงึทีม่าทีต่นเองนัน้ชอบเสือ้ผา้ตัง้แต่เรยีนมธัยม แต่เมื่อ 13 ปีก่อน ศลิปะและแฟชัน่ยงัไม่เป็นทีนิ่ยม 

โดยเฉพาะมุมมองของผูป้กครองทีม่องว่า ไมใ่ช่อาชพีทีม่ ัน่คง จงึเบนเขม็ไปเรยีนในสาขาวชิาทีใ่กล้ๆ  
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กนั จนจบปรญิญาตรทีี่คณะสถาปตัยกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ระหว่างเรยีน เอกมโีอกาสไป

ช่วยรุ่นพีท่ํางานศลิปะหลายแขนงโดยเฉพาะแฟชัน่ ทําใหเ้ขาตดัสนิใจไปเรยีนดา้นออกแบบ  แฟชัน่

ทีเ่บลเยีย่ม 4 ปี ไดป้รญิญาตรแีละโทกลบัมา เอกเดนิหน้าเปิดแบรนดเ์ครื่องประดบัของตนเองในปี 

2551 ภายใตช้ื่อแบรนด ์Ek Thongprasert โดยมุง่เน้นตลาดต่างประเทศเป็นหลกั  
 “การแข่งขนัเรื่องของแฟชัน่ในตลาดระดบัอนิเตอรเ์นชัน่แนลเขม้ขน้และจรงิจงัมาก การที่

เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยจะเขา้สู่ตลาดต่างประเทศไดเ้ป็นเรื่องทีย่ากมาก ในขณะทีไ่ทยเป็นประเทศทีแ่ขง็

ดา้นของงานออกแบบจวิเวอรร์ีจ่นเป็นทีย่อมรบัระดบัโลก” ตวัเขาเองเรยีนมาทางดา้นสถาปตัยกรรม

และแฟชัน่ เปิดโอกาสใหม้มีมุมองทีก่วา้งขึน้ และมองว่าการออกแบบไม่มขีอบเขต ความชอบจะทํา

ให้งานออกแบบสามารถข้ามพรมแดน (Cross the Bridge) ไร้กรอบมาจํากดั และสรา้งสรรค์งาน

ดไีซน์ไดท้ัง้หมด คอนเซปทข์องแบรนด ์Ek Thongprasert คอื การนําเครื่องประดบัที่หลงลมืไปมา

นําเสนอใหม่ ซึ่งเริม่ตัง้แต่เครื่องประดบัอินเดยีในศตวรรษที่ 20 ที่ไปหามาได้จากสวนจตุจกัร ซึ่ง

เครือ่งประดบัลกัษณะน้ี คนมกัซือ้ไปเกบ็สะสมมากกว่านํามาสวมใส่ “เรามองไปทีต่ลาดเครือ่ง 

ประดบัโดยเฉพาะ Western Oriented Style ทีจ่ะมฐีานความเป็นตะวนัออก บ่งบอกวฒันธรรมผ่าน

สสีนั รปูทรง และองคป์ระกอบต่างๆ ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึศลิปะภายในพืน้ถิน่นัน้ๆ วฒันธรรมทีส่วยงาม 

ทีอ่าจกลนืหายไปในกาลเวลา” ความทา้ทายของนกัออกแบบไทยคนน้ีคอื การเปลีย่นมมุมองของคน 

ถา้คนมองว่า เครือ่งเงนิเก่าๆ ไมส่ามารถนํามาใชก้บัเสือ้ผา้แฟชัน่ เขากเ็ลอืกปรบัวสัดุทีใ่ชใ้หด้ ู

เทรนดีไ้ดน้ัน่คอื การใชซ้ลิโิคน แล้วนําสไตลค์าเทยีร ์หรอืเครื่องประดบัหรหูราสําหรบังานกลางคนื

มาใชเ้ป็นแนวการออกแบบ ความหรหูราทีถู่กลดทอนดว้ยวสัดุทําใหก้ลายเป็นเครือ่งประดบัทีส่วมใส่

กลางวนัได ้กลายเป็นความทา้ทายครัง้ยิง่ใหญ่ว่า คนจะตอบรบัหรอืไม ่คอลเลก็ชัน่แรก เอกกล่าวว่า 

เขาเปิดตวัพรอ้มกบัการตอบรบัทีด่จีากบายเออรต่์างประเทศ ทัง้ทีม่ดีไีซเนอรท์ัว่โลกแขง่ขนักนัหนัก

มาก มดีไีซเนอรห์น้าใหมเ่กดิขึน้ และมคีนทีล่ม้หายตายไปจากวงการทุกวนั ผลตอบรบัน้ี เอกมองว่า 

เป็นสญัญาณว่า ตลาดตอบรบัสิง่ทีแ่ปลกใหม่ โดยเฉพาะวสัดุทีใ่ชท้ีแ่ตกต่าง จากเดมิทีม่กัเป็นโลหะ

หรอืพลาสตกิไปเลย"เราเล่นกบัสิง่ที่คลาสสคิอยู่แลว้ แต่พลกิในบางมุมออกไปแลว้ใส่ไอเดยี ดงึเอา

สิง่ที่ทุกคนในโลกเข้าใจมาเล่นและนําเสนอในมุมมองที่แตกต่าง" จากปี 2551 จนถึงปจัจุบนั Ek 

Thongprasert ออกคอลเล็กชัน่มาแล้ว 7 คอลเล็กชัน่ โดยมุ่งเน้นไปที่กลุ่มเป้าหมายชาวต่างชาติ 

80% คนไทย 20% เน่ืองจากเริม่เปิดตลาดต่างประเทศเป็นหลกั ในขณะเดยีวกนักท็ําการตลาดแบบ

เฉพาะ หรอื Exclusive Marketing เขาจาํกดัการขายโดยเลอืกรา้นทีเ่ครื่องประดบัจะวางจาํหน่ายแค่

ที่เดียว เพื่อรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยในไทยจะมีขายที่ Club21 เท่านั ้น ในขณะที่

ต่างประเทศ หากเป็นประเทศเลก็กจ็ะมจีําหน่ายเพยีงรา้นเดยีวในประเทศ แต่หากเป็นประเทศที่มี

เมอืงใหญ่ก็จะจํากดัเมอืงละ 1 รา้น “เราไม่มองเรื่องยอดขาย เพราะหากกระจายสนิค้าไปมากรา้น 

การแข่งขนักันเองก็จะสูง อาจเกิดการลดราคา ซึ่งทําให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เสียไป” เขายํ้า 

หลงัจากแบรนดเ์ครื่องประดบัไดร้บัผลตอบรบัทีด่ ีในปี 2552 เอกตดัสนิใจและตัง้บรษิทัจดทะเบยีน 

และเปิดรา้นทีส่ยามเซนเตอรพ์รอ้มกบัเปิดแบรนด์เสื้อผา้ภายใต้ชื่อ Curated by Ek Thongprasert

เขาเผยว่า เกดิมาจากไอเดยีทีม่มีาตัง้แต่สมยัเรยีนทีเ่บลเยีย่ม ซึง่ตวัเขาเองสนใจเรื่องศลิปะรว่มสมยั 
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Contemporary Art และมโีอกาสไปพพิธิภณัฑห์ลายแห่งม ในขณะที่ไทยมพีพิธิภณัฑน้์อยมาก เบล

เยีย่มมองแฟชัน่เป็นงานศลิปะ เสือ้ผา้ทีอ่อกแบบถอืเป็นขอ้ความทีน่ักออกแบบนําเสนอไปสู่คนและ

สงัคม ดงันัน้เอกจึงมองว่า ศิลปะร่วมสมยัมีความน่าสนใจและนํามาเป็นคอนเซปท์สําหรบัการ

ออกแบบเสือ้ผา้ Curated by Ek Thongprasert กค็อื ตวัเขาเองทีจ่ะเป็นผูบ้อกเล่าเรือ่งราวของศลิปะ

ผ่านเสือ้ผา้ โดยมจีดุเด่นทีล่ายพมิพห์รอืดเีทลการตดัเยบ็แบบใหม่ๆ   

 เดนิหน้าสู่ 3 ตลาดยกัษ์ใหม่ ความสําเรจ็สําหรบัแบรนด์เครื่องประดบั Ek Thongprasert 

ถอืว่าประสบความสาํเรจ็มาก คอลเลก็ชัน่ล่าสุดโตถงึ 5 เท่าจากสนิคา้คอลเลก็ชัน่ทีแ่ลว้ เน่ืองจากได้

ตลาดรสัเซยีซึง่ถอืเป็น 1 ใน 3 ตลาดใหม“่รสัเซยี บราซลิ และจนี ถอืเป็น 3 ตลาดใหมแ่ละตลาดใหญ่

ที่มกีําลงัซื้อสูง ตอนน้ีเราทําตลาดบราซลิและเจาะถงึตลาดรสัเซยี กําลงัมองตลาดจนีต่อมา แมจ้ะ

ยากเพราะกําแพงการค้าโดยเฉพาะสนิคา้แฟชัน่มขีอ้จํากดัมากมาย”  ในขณะที่แบรนดเ์สือ้ผา้ กถ็อื

ว่าประสบความสําเรจ็ในระดบัหน่ึง มฐีานลกูคา้ทีช่ื่นชอบแนวทางของแบรนดอ์ยู่ เพราะคตัติ้งของยุค 

50 จะเน้นอก เอว สะโพก แต่เล่นตรงแขนใหใ้หญ่เพื่อใหดแูขง็แรง ซึง่ปจัจบุนั เสือ้ผา้มแีค่ในไทยและ

ญี่ปุ่นเท่านัน้ เขาเผยว่า ปี 56 จะเริม่ทําตลาดที่ฝรัง่เศส โดยวางกลยุทธ์ในการทําตลาดร่วมกับ

เครื่องประดบัที่แบรนด์แขง็แกร่งในตลาดต่างประเทศแล้ว พร้อมทัง้มแีผนจะเพิม่ไลน์สนิค้า อาท ิ

กระเป๋า สําหรบัอนาคต เอกมแีผนจะเจาะตลาดวงกวา้ง โดยใช้เซเลบระดบั A+ เช่น ดาราฮอลลวีูด 

ผ่านการทําสื่อโฆษณา หรอืแฟชัน่เซท็ และนําเสนไปในระดบัสากล โดยอาศยัแบรนดเ์ครื่องประดบั

เป็นตวันํา ถงึแมจ้ะเป็นสนิคา้แฟชัน่ แต่เมือ่ถามถงึงานออกแบบสไตล ์‘เอก ทองประเสรฐิ’ เขายนืยนั

ว่า ดไีซน์แบบไม่ตามเทรนด ์แต่อาศยัคอนเซปท์ทีว่างไวเ้ป็นหลกั ทําใหช้ิ้นงานไม่มกีรอบเวลา แต่

สามารถใส่ได้ตลอด (Timeless) โดยในปจัจุบันแบรนด์ Curated by Ek Thongprasert มีสาขาที่

สยามเซน็เตอร ์สยามพารากอน สยามสแควร ์และดเิอม็ควอเทยีร ์

 3. Disaya 

 ดไีซเนอรเ์จา้ของแบรนด ์Disaya กค็อื คุณออม “ดษิยา สรไกรกติกิูล” ซึง่ไดไ้ปรํ่าเรยีนใน

มหาวทิยาลยัด้านแฟชัน่ทัง้ปรญิญาตร ีเกียรตินิยม และ ปรญิญาโท จาก Central Saint Martins 

College of Art and Design ซึ่งเป็นสถาบนัสอนศิลปะชัน้แนวหน้าของประเทศองักฤษ ที่ผลตินัก

ออกแบบคนดงัในวงการแฟชัน่มากมาย เช่น Lee Alexander McQueen, Stella McCartney, John 

Galliano, Hussei Chalayan, Matthew Williamson การได้เขา้มาเรยีนที่นี ทําให ้คุณ “ออม ดษิยา” 

รูจ้กัพืน้ฐานของแฟชัน่ ทัง้เรื่องการผลติตดัเยบ็ การสรา้งแพทเทริน์ และไดท้ดลองออกไอเดยี สรา้ง

ความคดิใหม่ๆ ตัง้แต่เริม่เรยีน จนจบการศกึษา เธอไดก้ล่าวถงึเสน่หข์องการเรยีนที ่St. Martins ว่า 

“เราสามารถทาํอะไรไดอ้ยา่งอสิระ ไมต่้องแครว์่าจะขายไดไ้หม” ทีส่าํคญัผลงานก่อนจบของ คุณออม 

ยงัได้ชนะรางวัลใหญ่ ของงาน ซึ่งก็คือ L’Oreal Professional Total Look Award และได้รบัเงิน

รางวลัไป 1,000 ปอนด ์จากผลงานในชุดตุ๊กตาหม ี
 หลงัจากจบการศึกษา คุณออม ก็มโีอกาสได้ไปฝึกงาน กับ John Galliano และได้รบั

รางวลัมากมาย อีกทัง้ผลงานก็ยงัถูกตีพมิพ์ในนิตยสารชื่อดงั นับไม่ถ้วน ทัง้ Dazed & Confused 

Tank หรอื Jalouse เธอยไัด้รบัโอกาสให้เขา้ร่วมทํางานกบั Alberta Ferretti แต่เธอก็กลบัตดัสนิใจ
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ครัง้ใหญ่ ทีจ่ะเริม่อาชพีในวงการแฟชัน่ ดว้ยการก่อตัง้แบรนดชุ์ดชัน้ใน Boudoir by Disaya และ กม็ี

แบรนดเ์สือ้ทีช่ ื่อ Disaya ในทีสุ่ด 

 แบรนด์ Disayaเป็นที่รู้จกัในระดบัอินเตอร์ตัง้แต่ปี 2006 ที่ผ่านมาเหล่าคนดงัหลายคน

ล้วนชื่นชอบผลงานของดีไซเนอร์ไทยคนน้ีไม่ว่าจะเป็นปารสีฮิลตัน, Kelly Osbourne, ซุปเปอร์

โมเดลอย่าง Agyness Deyn และหน่ึงในนัน้ก็มีนักร้องสาว Amy Winehouse จนขนาดที่ว่า เมื่อ

อลับัม้ Back to Black ของเธอถูกปล่อยอออกมา ชุดลายจดุทีผ่สมผสานระหว่างความหวาน แกม 

รอ็คชุดน้ีจงึถูกเลอืกใหป้รากฏโฉมบนหน้าปกกบัเธอดว้ย 

 เสื้อผ้าของแบรนด์ Disaya นัน้ จะเหมาะสําหรบัผู้หญงิหวานๆ ดว้ยการออกแบบ โทนส ี

และเน้ือผา้ทีม่คีวามพริว้ไหว สามารถใส่ไดใ้นชวีติประจําวนั รวมไปถงึการใส่เพื่อออกงานหรูๆ  ทัง้

สไตลแ์บบเดก็วยัรุ่นจนถงึผูใ้หญ่วยัทํางาน นอกจากน้ียงัมสี่วนของเครื่องประดบั ทีม่ที ัง้ความน่ารกั 

และหรูหราให้ได้เลือกกนัอีกด้วย โดยในปจัจุบนัแบรนด์ Disaya มสีาขาที่สยามพารากอน เกสร 

พลาซ่า ดเิอม็โพเรยีม เซน็ดพีารท์เมน้ทส์โตร ์เซน็ทรลั เอม็บาสซี ่เซน็ทรลัเวลิด ์และดเิอม็ควอเทยีร ์

 4. Greyhound Original 

 ชื่อของแบรนด์เกรยฮ์าวด์ แปลว่า "สุนัขล่าเน้ือ" ที่มคีวามปราดเปรยีวและว่องไว ซึ่งถูก

หยบิยกขึน้มาเป็นชื่อและโลโกป้ระจาํแบรนดเ์สือ้ผา้ของผูก่้อตัง้คนไทยทีป่จัจุบนัแบรนดน้ี์โด่งดงัและ

เป็นที่รู้จ ักในวงการแฟชัน่ของไทยและต่างประเทศ ความสําเร็จของคุณภาณุ อิงคะวัตกับ 

Greyhound เป็นแบบอยา่งในแวดวงธุรกจิและไอดอลของผูร้กัการสรา้งสรรคแ์ฟชัน่ในทุกวนัน้ี 

 GREYHOUND (เกรยฮ์าวด)์ เป็นแบรนดเ์สือ้ผา้ถอืทีก่ําเนิดขึน้เมือ่ 32 ปีทีแ่ลว้ ถอืเป็น 

แบรนด์อนัดบัต้นต้นของตํานานแฟชัน่ไทย ภาณุ องิคะวตั ครเีอทฟี ไดเรก็เตอรแ์ละผูก่้อตัง้แบรนด์

เผยว่า "เกรย์ฮาวด์ มจีุดยนืที่ชดัเจนคือ ขายสไตล์ไม่ใช่ขายแฟชัน่" จากธุรกิจเสื้อผ้าผู้ชายเริม่

ขยายตวัขึน้เรื่อยๆ มกีารผลติและดไีซน์เสือ้ผา้ผูห้ญงิรวมถงึสนิคา้หนงัและเครื่องประดบั ต่อยอดจน

มทีัง้สิน้ 3 แบรนดไ์ดแ้ก่ Greyhound Original, Play hound by Greyhound และ Hound and Friend 

ปจัจุบนัเกรยฮ์าวดร์ุกตลาดเสือ้ผา้ไทยและต่างประเทศ รวมทัง้ขยายเสน้ทางธุรกจิสู่รา้นอาหารโดย

ใชช้ื่อ Greyhound Café ทีย่งัแนวคดิการขายสไตลท์ีช่ดัเจน 

 ตํานาน ของเกรฮาวด์ เริม่ก้าวแรกในปี 2523 จาก บรษิัท เกรฮาวด์ จํากดั ออกเสื้อผ้า

ลาํลองสาํหรบัคนหนุ่มรุน่ใหม่ ในชื่อแบรนด ์“เกรฮาวด”์ สุนขัล่าเน้ือทีแ่สดงออกถงึความปราดเปรยีว 

ไม่หยุดน่ิง สะท้อนไลฟ์สไตล์คนเมอืงรุ่นใหมใ่นสมยันัน้ จากนัน้จงึเพิม่ไลน์เสือ้ผา้ผูห้ญงิ ในปี 2533 

มทีัง้เสือ้ผา้ เครื่องหนงั และแอก็เซสซอรีต่่างๆ Greyhound Original วาง Positioning ชดัเจนว่าเป็น

เสือ้ผา้เรยีบง่าย มกีลิน่อายของแฟชัน่บา้ง เน้นกลุ่มคนทํางานดา้นศลิปะ มทีัง้เสือ้ใส่ทํางาน วนัหยุด 

และแฟชัน่หลุดโลก โดยในปจัจบุนัแบรนด ์Greyhound มสีาขาทีเ่ซน็ทรลั ลาดพรา้ว สยามพารากอน 

อเิซตนั สยามเซน็เตอร ์ดเิอม็โพเรีย่ม และดเิอม็ควอเทยีร ์

 5. Issue 

 ภวูภวศิ กฤตพลนารา หรอื "โรจน์" ดไีซเนอรแ์ละเจา้ของแบรนด ์ISSUE เล่าว่า การสรา้ง

แบรนดเ์ป็นเสือ้ผา้เป็นของตวัเองขึน้อยู่กบัจงัหวะและโอกาส ส่วนตวัเขาเองใชเ้วลากว่า 6 ปี ศกึษา
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งานอยู่ที่ Greyhound ตัง้แต่เป็นพนักงานขาย จดัดสิเพลย์ ขยบัมาเป็นสไตลสิต์ ประสานงาน ได้

ออกแบบ ไดเ้รยีนรูข้ ัน้ตอนการทาํงานทุกอยา่ง กว่าทีจ่ะมแีบรนดเ์ป็นของตวัเองอยา่งในวนัน้ี 

 โรจน์ ไม่ได้มพีื้นฐานด้านแฟชัน่ดไีซน์ มาก่อนก็จรงิ แต่ก็มดีตีดิตวัมาไม่น้อยด้านศลิปะ 

การออกแบบ ไฟน์อารท์ จากไทยวจิติรศลิป์ โดยมแีบรนด์ไทยแถวหน้าอย่างเกรยฮ์าว เป็นประตูสู่

ธุรกจิของตวัเองเมือ่ 11 ปีก่อน "11 ปีทีแ่ลว้ยงัเดก็มาก ตอนน้ีคดิแค่ไดท้ําในสิง่ทีต่วัเองชอบและรกั

เท่านัน้ ไม่ได้คดิว่าจะมแีบรนด์เป็นของตวัเอง จนเปิดร้านแรกที่สยามสแควร์" เจา้ของแบรนด์เล่า

ความ 

 สิง่ที่ทําให้แบรนด์ ISSUE มคีวามโดดเด่น ในมุมมองของ โรจน์ คอืความแตกต่างของ

ดไีซน์ การออกแบบทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั ตลอดจนรปูแบบการนําเสนอบนเวท ีทาํให ้ISSUE เป็น

ที่รูจ้กัในวงการแฟชัน่ ทัง้ในประเทศและต่างประเทศอย่างทุกวนัน้ี "ส่วนตวัเป็นคนชอบเดนิทางดู

ประวตัศิาสตร ์และศลิปะ งานออกแบบส่วนใหญ่จงึไดแ้รงบนัดาลใจมาจากการเดนิทาง นํามาปรบัใช้

กบัคอลเลคชัน่แรก ของ ISSUE ทีช่ื่อว่า Free Tibet" เขากล่าวและบอกว่า กลิน่ธปู และกํายาน เป็น

มนต์เสน่หท์ีผู่ช้มโชวข์อง ISSUE ไดส้มัผสั มกีมิมคิ นําเสนอผ่านเอฟเฟคทท์ีด่งึดูดผูช้ม ซึง่ 10 ปีที่

แล้วไม่มใีครทํา "ถ้าเราทําในสิง่ที่เราเชื่อว่าทําอะไรอยู่ และรกัในสิง่ที่ทํา จะสรา้งความแตกต่างให้

เกดิขึน้ไดเ้อง" นกัออกแบบไทยบอก 

 ISSUE ไม่ใช่แบรนด์ไทยที่อยู่มานาน เมื่อเทยีบกบั Fly Now, Soda และ Greyhound ที่

อยูใ่นธุรกจิน้ีมานานกว่า 30 ปี แต่กไ็มใ่ช่ดไีซเนอรห์น้าใหม ่เพราะกําลงัจะทาํเป็นอาชพี 

 ISSUE บนเส้นทางสายแฟชัน่ไม่ได้สวยหรู เพราะช่วง 10 ปี ที่ผ่านมาต้องล้มลุก

คลุกคลานมาตลอด หลายครัง้ทีเ่จอกบัปญัหาเดมิๆ จนทําใหเ้ขารูส้กึทอ้ ไม่อยากจะเดนิหน้าต่อ แต่

พอเริม่ถามตวัเองวา่ "เราอยากมอีาชพีเป็นนักออกแบบ หรอือยากเป็นนกัออกแบบมอือาชพี ผมรกั

แลว้หล่ะอาชพีน้ี และตัง้ใจจะทาํมนัต่อ โดยมองว่าปญัหาทีเ่กดิขึน้จะทาํใหเ้ราแขง็แรงขึน้"  

 ปญัหาสําหรบัวงการแฟชัน่เป็นเรื่องละเอียดอ่อน เพราะประเทศเรามเีรื่องอื่นที่สําคญั

มากกว่า เช่น ปญัหาปากท้อง เศรษฐกิจ การเมือง แฟชัน่ ถูกมองว่าเป็นสิ่งฟุ้งเฟ้อ ไร้สาระ 

กลายเป็นประเดน็ปญัหาใหธุ้รกจิแฟชัน่ทํางานลาํบากและต้องอยู่อยา่งอดทน ต่อสูป้ากกดัตนีถบี ไม่

ต่างกบัธุรกจิอื่น ภายนอกอาจจะดสูวยหร ูสบาย แต่พอเป็นเรื่องของธุรกจิ มนัไมง่า่ย "โชคดทีีแ่ฟชัน่

เป็นธุรกจิทีฟ้ื่นตวัไดเ้รว็ จะเหลอืงจะแดง แฟชัน่กย็งัอยู่ได ้เมื่อทุกอยา่งคลีค่ลายกพ็รอ้มจะเดนิหน้า

ต่อ" เขาแสดงความเหน็ในฐานะเจา้ของธุรกจิทีสู่ญเสยีหน้ารา้นบนหา้งเซน็ทรลัเวลิด ์จากเหตุการณ์

ความไมส่งบในช่วงทีผ่่านมา 

 อย่างไรก็ตาม เจา้ของแบรนด ์ISSUE และดไีซเนอร ์ในวยั 37 ปี มองว่า ธุรกจิแฟชัน่ถ้า

ทาํใหถู้กทางถูกทีถู่กเวลา ถกูตลาด กส็ามารถนําเงนิเขา้กระเป๋าไดเ้ยอะไมแ่พธุ้รกจิอื่น 

             สนิค้าแฟชัน่เสื้อผ้า มตีัง้แต่หลกัร้อยไปจนถึงหลกัหมื่น การทําโชว์แต่ละครัง้ช่วยเปิด

ประตูใหลู้กคา้ทัว่โลกรูจ้กั โดยล่าสุดหลงัจากทีจ่บโชว์คอลเลคชัน่ใหม่ของ ISSUE ทีส่งิคโปร ์ถอืว่า

ค่อนขา้งประสบความสําเรจ็ มลีูกค้าในตะวนัออกกลาง 5 ประเทศ รวมถงึรสัเซยี และนิวยอรก์ ให้
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การตอบรบั "คนยุโรปมกัสนใจความเป็นเอเชยี อะไรที่ตรงขา้ม ทีเ่ราไม่ม ีเป็นสิง่ที่พวกเขามองหา 

และความเป็นเอเชยี อยา่งบา้นเรามคีวามโดดเด่นไมแ่พช้าตติะวนัตก" 

 ตอนน้ี ISSUE กําลงัก้าวเขา้สีแ่บรนด์แฟชัน่แบบมอือาชพี ด้วยเสน่ห์ของผ้าลายพมิพ์ซึ่ง

บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ และโรจน์ไม่เคยมองถึงความสําคัญของเทคโนโลย ีกลับต้องพึ่งพาและ

เดนิหน้าไปดว้ยกนั วนัน้ีเขาเริม่ใหค้วามสนใจกบัเทคโนโลยพีมิพ์ลงบนผา้ ซึ่งในต่างประเทศเป็นที่

นิยมและพฒันามานานพอสมควร และปรายตามองระบบการพมิพแ์บบดจิทิลั สรา้งลวดลายพมิพบ์น

ผืนผ้าซึ่งเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ ISSUE เทคโนโลยีการพิมพ์ลงบนผ้าช่วยให้ลวดลาย และ

คุณภาพดขีึน้ ในเรื่องของความคมชดั และความแม่นยาํ เพราะถ้าพมิพล์ายกราฟฟิกต่างสบีนขอบ

ขาว เทคโนโลยกีารพมิพม์ขีอ้ดคีอืช่วยใหส้ไีมป่นกนั 

 นักออกแบบผู้สรา้งแบรนด์ตวัเองบอกว่า ลายพมิพ์ช่วยสร้างลกัษณะเฉพาะได้มากกว่า

ผา้พืน้ ซึง่ทีไ่หนกม็ใีนโลก ดไีซเนอรส์่วนใหญ่จงึกเ็ลยหนัมาสรา้งลายพมิพใ์นแบบเฉพาะของตวัเอง 

การสรา้งงานใหม้ลีกัษณะเฉพาะตวัได ้และมเีทคโนโลยเีขา้มาช่วยเสรมิจะช่วยใหก้ารทํางานงา่ยขึน้ 

โดยในปจัจบุนัแบรนด ์Issue มสีาขาทีส่ยามสแควร ์สยามพารากอน ดเิอม็โพเรีย่ม เดอะมอลล ์ 

บางกะปิ และดเิอม็ควอเทยีร ์ 

 6. Kloset 

 Kloset เป็นแบรนด์เสื้อผ้า ที่ก่อตัง้ในปี 2001 โดย คุณแก้ม “มลลกิา เรอืงกฤตยา” คําว่า 

Kloset (คลอเสท็) ซึง่มคีวามหมายมาจากคําว่า Closet ทีแ่ปลว่าตู้เสือ้ผา้ แต่เพราะคุณแก้ม (KAM) 

มชีื่อเล่นที่ขึน้ต้นด้วยตวั “K” จงึตัง้ชื่อรา้น “คลอเสท็” ที่สะกดด้วยตวัอกัษร “K” ตามชื่อเล่นเหมอืน

อย่างทุกวนัน้ี ถึงแมว้่าจะไม่ได้เรยีนด้านแฟชัน่มาโดยตรง แต่ด้วยความรกัและชื่นชอบเรื่องการ

ประดษิฐ์ และเย็บปกัถกัร้อยมาตัง้แต่เด็ก และคุณแม่ก็ยงัเป็นอดตีเจ้าของร้านผ้าไหมชื่อดงัของ

ประเทศ ทําให้คุณแก้ม เหมอืนได้คลุกคลอียู่กบัวงการแฟชัน่มานาน จนได้เปิดร้าน “Kloset” รา้น

แรก ที่สยามสแควร ์ซึง่ภายในรา้นออกแบบมาให้ลกูคา้รูส้กึเหมอืนอยู่ในบ้านตวัเอง จากนัน้กข็ยบั

ขยายขึน้หา้ง จนเป็นแบรนดท์ีม่ลีกูคา้ประจาํ และมชีื่อเสยีงอยา่งทุกวนัน้ี 

 สไตล์เสื้อผ้าของ Kloset จะเน้นไปทางกลุ่มลูกค้าผู้หญิงที่มีสไตล์การแต่งตัวแบบ 

Feminine ออกแนวหวานๆ และเป็นคนทีช่อบแต่งตวั โดยมกีลุ่มลูกคา้หลากหลายตัง้แต่นักเรยีนชัน้

มธัยมต้น ไปจนถงึคนทํางานระดบัผู้บรหิาร เพราะมเีสื้อผ้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของ

คนในแต่ละช่วงอาย ุตัง้แต่กางเกงขาสัน้ ไปจนถงึเดรสสาํหรบัออกงานแบบหรหูรา 

 นอกจากน้ีเสือ้ผา้ของ Kloset ยงัมใีหเ้ลอืกหลากหลาย เรยีกไดว้่า สามารถใชข้องจาก 

แบรนด์ Kloset ในชวีติประจําวนัได้ตัง้แต่ตื่นนอน เข้าเรยีน ไปทํางาน จนถึงตอนเข้านอน ไม่ใช่

เฉพาะผลติภณัฑท์ีเ่ป็นเสือ้ผ้าเท่านัน้ แต่ยงัมเีครื่องประดบั เครื่องเขยีน รองเท้า และสิง่ทีต่้องใชใ้น

ชวีติประจําวนัอกีมากมาย ให้ไดเ้ลอืกสรร และเป็นการตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้าได้อย่างครบ

วงจร ภายใตช้ื่อรา้น “Kloset Etcetera” (คลอเสท็ เอก็แซคทรา่) 

 ราคาเสือ้ผา้ของ Kloset ในส่วนของเสือ้ยดื จะมาราคาอยูท่ี ่3,000-5,000 บาท เดรส  
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8,000 – 12,000 บาท และเครื่องประดบัอื่นๆ ที่มรีาคาไม่เกิน 1,000 บาท โดยในปจัจุบนัแบรนด์ 

Kloset มสีาขาทีส่ยามเซน็เตอร ์เซน็ทรลั ลาดพรา้ว เซน็ทรลั ชดิลม สยามพารากอน และดเิอม็ 

ควอเทยีร ์

 7. Senada 

 คุณชนิตา ปรชีาวทิยากุล เจา้ของและดไีซเนอรแ์บรนด ์Senada กบัความรกัในแฟชัน่ที่

หล่อหลอมตัง้แต่เดก็ทาํใหเ้กดิสไตลท์ีช่ดัเจนทัง้ความอ่อนหวาน ละเมยีดละไม ปราณตี เอาใจใส่ 

เตม็ไปดว้ยความเป็นผูห้ญงิอยา่งแทจ้รงิ การหล่อหลอมเหล่าน้ีเกดิจากครอบครวัทัง้คุณพ่อและคุณ

ตาทีเ่ปรยีบเสมอืนเบา้หลอมความเป็นตวัตนของคุณชนิตาทีส่ะทอ้นออกมาไดอ้ย่างชดัเจน 

จดุเริม่ตน้ของความหลงใหลและความรกัในแฟชัน่น้ีทําใหเ้กดิแบรนดเ์สือ้ผา้ของตวัเองขึน้ แต่ทว่า

การเดนิทางสายแฟชัน่ของ Senada ไมไ่ดง้า่ยอยา่งทีต่ ัง้ใจไว ้เพราะธุรกจิเป็นเรือ่งทีต่อ้งอาศยัการ

เรยีนรูอ้กีทัง้เกดิความผนัผวนตลอดเวลาซึง่กว่าจะมาเป็น Senada ในทุกวนัน้ีไมใ่ช่เรือ่งงา่ย                      

 Senada แบรนดเ์สือ้ผา้ผูห้ญงิ ทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั สะทอ้นตวัตนของผูอ้อกแบบกบั

เรือ่งราวการเตบิโตทีเ่ปรยีบเสมอืนผูห้ญงิคนหน่ึงทีถู่กหล่อหลอมกบัประสบการณ์ทางดา้นแฟชัน่ที่

ไดม้าทัง้ในและต่างประเทศ อาท ิญีปุ่น่ ฝรัง่เศษ ทาํใหพ้ืน้ฐานและความเขา้ใจทางดา้นแฟชัน่เตบิโต

อยา่งแขง็แรงจนสามารถกา้วไปยนือยูบ่นเวทโีลกทําใหเ้ราเหน็ไดช้ดัว่าผูห้ญงิคนน้ีมคีวามพยายาม

และจดุมุง่หมายทีช่ดัเจน                                                                                         

 แบรนด ์Senada เกดิขึน้ในยคุ 90’s จากความชอบแต่งตวัและสนใจแฟชัน่อย่างจรงิจงั      

ชนิตาจงึเรยีนรูจ้ากตลาดถงึช่องว่างพอใหท้าํเสือ้แนวทีเ่ธอถนดั แมจ้ะจบดา้นชวีเคม ีจาก

มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์และไมม่พีืน้ฐานความรูด้า้นแฟชัน่เลย แต่เธอกเ็รยีนรูจ้ากการลองผดิ

ลองถูกดว้ยความมานะอดทน จนเซนาดากลายเป็นแบรนดแ์ถวหน้าทีค่รองใจสาววนิเทจมานานกว่า 

22 ปี ศลิปะแฮนเมดแนววนิเทจใหอ้ารมณ์และกลิน่อายของความละเมยีด คอืสิง่ทีเ่ธอหลงใหล ชนิ

ตายงัชอบใชผ้า้ป่านบางเบา Sheer Cotton/Silk สขีาว เบจ สน้ํีาเงนิ Royal Blue Metallic 

และทฟัตา้ซลิคส์จีดัจา้นลายทางใหก้บัหญงิหวานของเซนาดา โดยในปจัจบุนัแบรนด ์Senada มี

สาขาทีส่ยามเซน็เตอร ์เซน็ทรลัเวลิด ์สยามพารากอน ดเิอม็โพเรีย่ม และดเิอม็ควอเทยีร ์                            

 8. Milin                                                                                                  

 หลงัจากเรยีนจบชัน้มธัยมศกึษาตอนปลายในเมอืงไทย มลินิไดเ้ดนิทางไปศกึษาต่อ

ปรญิญาตร ีดา้นแฟชัน่ดไีซน์ ที ่“เซน็ทรลั เซนต์ มารต์นิส ์คอลเลจ ออฟ อารต์ แอนด ์ดไีซน์” กรงุ

ลอนดอน ประเทศองักฤษ โดยเลอืกเรยีนสาขาการออกแบบลายผา้เป็นหลกั ไดเ้รยีนรูง้านทัง้ดา้น

ดไีซน์ สไตลสิต ์คอลมันิสต ์ตัง้แต่ นิตยสาร โฆษณา ภาพยนตร ์ทัง้ในประเทศไทยและองักฤษ

ก่อนทีจ่ะขา้มทวปีไปยงัมหานครนิวยอรก์ เพื่อเริม่ศกึษาถงึรปูแบบของธุรกจิแฟชัน่ เทรนด ์และ

ศลิปะในการใชส้ ีณ สถาบนัเทคโนโลยแีฟชัน่ (FIT) ประเทศสหรฐั ความมุง่มัน่ทางดา้นแฟชัน่ของ

เธอทาํใหไ้ดม้โีอกาส ฝึกงานกบัแบรนดด์งั อยา่ง “จลิล ์สจวรต์”(Jill Stuart) ก่อนทีจ่ะกลบัมาเพื่อ

เริม่ตน้สรา้งแบรนดเ์สือ้ผา้ของตนเองโดยใชช้ื่อ "มลินิ" ในปี ค.ศ.2009                                              

 เพราะเชื่อว่าผูห้ญงิแต่ละคนมบุีคลกิแตกต่างกนัไป แต่ทุกคนสามารถเชื่อมต่อกบัความ
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เป็นมลินิได ้โดยคยีเ์วริด์ทีเ่ธอเลอืกใชต้ลอดในการทําเสือ้ผา้กค็อื "Elegant, Sensual but 

Rebellious" คอื ความเรยีบหร ูทีอ่ธบิายตวัตนของแบรนดม์ลินิไดอ้ยา่งสมบูรณ์                                   

 ความโดดเด่นของแบรนดม์ลินิอยูท่ีก่ารใชผ้า้พมิพล์ายพเิศษทีอ่อกแบบและผลติมาจาํกดั

สาํหรบัแต่ละคอลเลกชัน่ และความความแตกต่างทีท่าํใหชุ้ดกระโปรงพมิพล์าย ไมว่่าจะเป็นชุด

กระโปรงคอ็กเทลสัน้ ชุดเกาะอกไปจนถงึชุดราตรยีาวมคีวาม เรยีบ หร ูและน่าคน้หา มรีายละเอยีด

การเยบ็ทีป่ระณตี และสามารถหยบิไปแมตชก์บัเสือ้ผา้ชิน้โปรดอื่นๆ ได ้โดยในปจัจุบนัแบรนด ์Milin 

มสีาขาทีส่ยามเซน็เตอร ์สยามพารากอน เซน็ทรลั ชดิลม ดเิอม็โพเรีย่ม เซน็ทรลั ลาดพรา้ว และดิ

เอม็ควอเทยีร ์         

 9. Painkiller        

 อกีหน่ึงทางเลอืกเสือ้ผา้ผูช้ายทีส่ามารถส่วมใส่ไดท้ัง้ผูช้ายและผูห้ญงิ แบรนดนํ์าเสนอ

เสือ้ผา้ทีผ่สมผสานระหว่างฟงักช์ัน่และแฟชัน่เขา้ดว้ยกนั โดยทีเ่น้นความเรยีบงา่ยแต่แฝงไปดว้ย

ความโรแมนตกิ แต่ละคอลเลคชัน่นัน้ไดแ้รงบนัดาลใจจากนิยาย บทกว ีเน้ือเพลง ฯลฯ โดย

ปรารถนาทีจ่ะรกัษาความภาคภูมใิจในการออกแบบคุณค่าทีแ่ทจ้รงิของการตดัเยบ็เสือ้ และจะส่งต่อ

ปรชัญาน้ีใหก้บัคนรุ่นหลงัต่อไป       

 นางสาวสริอิร เฑยีรฆประสทิธิ ์เจา้ของแบรนด ์Painkiller เธอเรยีนรูว้่าการสรา้งแบรนด์

สาํหรบัผูช้าย หลายครัง้ยงัมเีรือ่งของทศันคตต่ิอเรือ่งส ีโดยผูห้ญงิทีม่าเลอืกซือ้เสือ้ผา้กบัแฟนถงึกบั 

"หา้ม" ไมใ่หแ้ฟนใส่เสือ้ผา้ทีไ่มช่อบโดยเฉพาะสหีวานๆ เพราะมองว่าดไูมแ่มนแบบผูช้าย  

 นางสาวสริอิร มองมมุกลบัว่า ผูช้ายทีช่อบสหีวาน ๆ หรอือยากใส่เสือ้ทีม่ลีวดลายการต์ูนก็

ม ีสวนทางกบัสื่อกระแสหลกัอยา่งละครหรอืทวี ีทีส่รา้งภาพลกัษณ์ผูช้ายใหต้อ้งสวมสทู ใส่เสือ้ผา้

แต่งตวัเหมอืน ๆ กบัพระเอกในละครเท่านัน้ถงึจะเรยีกว่าเป็นแมน เหน็ไดจ้ากหลายครัง้ทีคุ่ณผูช้าย

กลบัมาซือ้สนิคา้ของรา้นเธอ จนทุกวนัน้ีเสือ้ผา้ของเธอเป็นแบรนดอ์นัดบัตน้ ๆ ทีผู่ช้ายจะนึกถงึเมือ่

อยากจะซือ้เสือ้ผา้สกัชุดทีม่คีวามแตกต่าง "ลกูคา้ Painkiller ชอบเพราะความเป็นตวัเราเอง เราจงึ

ไมม่คีู่แขง่โดยตรง เพราะไม่มใีครทําเสือ้ผา้ผูช้ายแลว้ใชส้พีาสเทล เป็นการสรา้ง ID ของตวัเอง และ

มอีสิระในการคดิแบบไมต่อ้งตามใคร" เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตลข์องผูช้ายอารมณ์ศลิป์ สริอิร เล่าว่า 

“การออกแบบเสือ้ผา้จะตอ้งเป็นแบบทีเ่รยีบง่ายแต่มดีเีทลพเิศษ ในแนวทาง Less is more น้อยแต่

มาก เพื่อใหผู้ส้วมใส่มคีวามมัน่ใจในภาพลกัษณ์ของตน ทีบ่่งบอกถงึการมรีสนิยมอย่างมชีัน้เชงิทาง

ศลิปะ มัน่ใจแต่ไมโ่ออ้วด เสือ้ผา้ของ Painkiller จงึโดดเด่นในการรูจ้กัความพอดใีนความงาม ไม่

ฉาบฉวย” 

 สาํหรบัการตกแต่งภายในรา้น Painkiller เสมอืนบา้นหลงัน้อยสาํหรบัใหห้นุ่มๆ มาดื่มดํ่า

งานศลิป์ความเรยีบง่ายแต่แฝงไวซ้ึง่ศลิปะอยา่งมชีัน้เชงิ โทนสอ่ีอนละมุนดอู่อนโยนแต่ไมอ่่อนแอ 

การแบ่งสดัส่วนพืน้ทีใ่ชง้านอยา่งคุม้ค่าทีไ่มร่กรงุรงั รวมถงึการใหแ้สงภายในรา้นทีดู่อบอุ่น เคลา้

เสยีงดนตรเีบาๆ ใหทุ้กกา้วทีเ่ลอืกชมสนิคา้เตม็ไปดว้ยความสุข 

 Painkiller จะเป็นคําที่มคีวามหมายดา้นลบ 2 คํามารวมกนั แต่เมื่อคําทัง้ 2 มาบรรจบกนั

แล้ว ความหมายกลับกลายเป็นบวก เป็นยาบรรเทาอาการปวด ที่ทําให้รู้สึกดีขึ้นจากภายใน 
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Painkiller จึงเป็นสิ่งดีๆ สําหรับทัง้คนสวมใส่เสื้อผ้า และตัวดีไซเนอร์ที่ไม่ต้องปวดหัว เวลา

สรา้งสรรคผ์ลงาน เพราะ Painkiller ให้อสิระทางความคดิแบบไม่มขีดีจํากดั โดยในปจัจุบนัแบรนด์ 

Painkiller มสีาขาทีส่ยามเซน็เตอร ์และสวนจตุจกัร โครงการ 24 

 10. Playhound by Greyhound 

 ในปี 2545 บรษิทั เกรฮาวด์ จํากดั ได้มแีบรนด์น้องใหม่ที่แอบกวนๆ สนุกสนาน และ มี

ดไีซน์แปลกใหม่สไตล์ทดลอง เพิม่ขึน้อกีหน่ึงแบรนด์คอื “เพลยฮ์าวด”์ (Playhound) จบักลุ่มลูกค้า

อายุ 20-28 ปี ที่มไีลฟ์สไตล์ชื่นชอบความทนัสมยั ความเรยีบง่าย สนุกสนานในลกัษณะของสตรที

แฟชัน่ นอกจากน้ียังได้ร ับการคัดเลือกจาก บริษัท Fun Characters International (Thailand) 

เจ้าของลขิสทิธิต์วัการ์ตูนต่างๆ ของดสินีย์ในประเทศไทย ให้ผลติสนิค้าแฟชัน่เสื้อผ้าภายใต้การ

ออกแบบทีเ่ป็นเอกลกัษณ์สไตลเ์กรฮาวด ์จงึขยายแบรนดเ์สือ้ผา้เพิม่ขึน้อกีหน่ึงแบรนด ์โดยใชช้ื่อ 

แบรนด“์ฮาวดแ์อนดเ์ฟรนด”์ (Hound & Friends) 

 แบรนด์ Playhound ถูกสร้างขึ้นโดยวาง Positioning ไว้ชดัเจน จบักลุ่มเป้าหมายที่อายุ

ระหว่าง 20-28 ปี มหาวทิยาลยัปีสุดทา้ย หรอืเริม่ทํางาน เป็นคนโสด หรอืถ้ามแีฟนกเ็ป็นประเภทที่

มหีลายคน เป็นคนห่วงภาพลกัษณ์ ไม่ไดเ้ป็นหนอนหนังสอื สนุกกบัการชอ้ปป้ิง อยู่ในแวดวงศลิปะ 

ตดิตามเทรนดใ์หม่ๆ ดูหนังฟงัเพลง เรื่องสนุกกบัแฟชัน่ แต่ไม่ต้องบา้แฟชัน่ ขบัรถมนิิ โฟล์ค เป็น

คนที่มองมองหาสไตล์ก่อนราคา และคุณภาพ เป็นคนสนุกกบัการใช้ชวีติ ยงัไม่บ้างานมาก ชอบ

เที่ยวต่างจงัหวดั คอลเลกชัน่ของเราต้องมขีาสัน้เยอะ เป็นคนเที่ยวกลางคนืแน่ๆ ต้องมชุีดออกไป

โชว ์ออกงานได”้ 

 ขอ้มูลผู้บรโิภคเหล่าน้ี ถูกนํามาใช้ในการออกคอลเลกชัน่ใหม่ๆ ของแบรนด์ Playhound 

ซึง่ทุกคอลเลกชัน่จะมเีรื่องราวของการทดลองศลิปะ มคีวามสนุกสนาน เขายกตวัอย่าง คอลเลกชัน่

ปจัจุบัน ที่นํากระดาษมาเป็นวัตถุดิบร่วม ยิ่งซักไปเรื่อยๆ กระดาษจะยิ่งเปลี่ยนรูปไปเรื่อยๆ 

เหมอืนกบัไดส้วมใส่เสื้อผ้าใหม่ใส่ทุกวนั โดยในปจัจุบนัแบรนด ์Playhound by Greyhound มสีาขา

ทีเ่ดอะมอลล ์บางกะปิ เซน็ดพีารท์เมน้ทส์โตร ์เซน็ทรลั ลาดพรา้ว อเิซตนั สยามเซน็เตอร ์ดเิอม็โพ

เรีย่ม และสยามพารากอน 

 11. Something Boudoir 

 หากจะกล่าวถงึแบรนดโ์ดยรวม คุณอาจจะมองเหน็ถงึภาพของขนมหวานหลากสทีีอ่ยู่ราย

รอบตวัแต่ถูกนํามาอยู่บนเรอืนร่างผ่านสายใยถกัทอของผนืผ้า พรอ้มจนิตนาการจากผูอ้อกแบบ ที่

พรอ้มกนัถ่ายทอดความฝนัในวนัวาน ไม่ว่าจะเป็น Astrid Lindgren ผูป้ระพนัธเ์รื่องรางของหนูน้อย

ผมสีส้มแดงผู้มีบุคลิคสดใสอย่าง Pippi Longstocking มาเป็นส่วนหน่ึงของคอลเลคชัน่ของ 

Something Boudoir หรือ หากใครนึกถึงเวทย์มนตร์ คงต้องนึกถึงท่ารายมนต์ของแม่มดน้อย 

พระจนัทร ์และแมวดาํทีพ่รอ้มรา่ยเสน่หน้์อยๆลงบนผา้ชฟีองพริว้สวยอยา่ง Dans La Lune 

 Something Boudoir เป็นเสื้อผ้าสําหรบัหญิงสาว ด้วยการออกแบบที่สร้างจนิตนาการ

ใหม่ๆสําหรบัผู้หญงิ ความทนัสมยัของเสือ้ผ้า ความน่ารกัสวมใส่ได้ง่ายเบาสบาย แต่เต็มไปด้วย

รายละเอียดบนเสื้อผ้าที่สุด Chic อีกทัง้สนิค้าได้มกีารปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง ทําให้
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สาวๆ รูส้กึแปลกใหม่และน่าสนใจ มคีวามรูส้กึชวนหลงใหลเขา้ไปในโลกแห่งจนิตนาการทีแ่ปลกใหม่ 

Something Boudoir ไม่ได้มแีต่เพยีงเฉพาะเสื้อผ้าเท่านัน้แต่ยงัคงม ีaccessories ที่น่าสนใจชวน

คน้หา ทีส่ําคญัราคายงัไม่แพงอกีดว้ย ช่วยเพิม่ความสนุกกบั Lifestyle ใหม้สีสีนั บอกเล่าเรื่องราวที่

ไม่รู้จบ โดยในปจัจุบนัแบรนด์ Something Boudoir มสีาขาที่สยามเซ็นเตอร์ เซ็นทรลั เอ็มบาสซี่ 

และดเิอม็ควอเทยีร ์

 12. Tu’i 

 เขาว่ากนัว่า “ผู้หญงิจะรสนิยมดหีรอืไม่ให้ดูจากกระเป๋าถอื” เพราะกระเป๋าเปรยีบเสมอืน

อาวุธความงามชิน้สําคญัทีจ่ะช่วยเตมิเตม็ใหผู้ห้ญงิสวยขึน้นอกเหนือจากเสือ้ผา้ทีส่วมใส่ แลว้ยิง่คุณ

ถอืกระเป๋าคุณภาพดแีล้วล่ะก ็จะยิง่ทําให้คุณโดดเด่นไดใ้นทนัท ีและหากจะพูดถงึกระเป๋าทีเ่ตม็ไป

ดว้ยรสนิยมชัน้เลศิและได้รบัการพูดถงึอย่างมากในวงการแฟชัน่ คงจะหนีไม่พ้นกระเป๋าสุดชคิจาก

แบรนด์ Tu’i (ทูอี้) ที่ผ่านการรงัสรรค์จากดไีซเนอรค์นสวยอย่าง “คุณตุ๊ย – ทพินันท์ ศรเีฟ่ืองฟุ้ง” 

ความหลากหลายและสไตลอ์นัโดดเด่นดว้ยการใชห้นังเอค็ซอตกิ ประดบัดว้ยแอค็เซสซอรีแ่ปลกตา

ทาํให ้Tu’i กลายเป็นขวญัใจของสาวๆ ในยคุน้ีไปโดยปรยิาย 

 หากใครไดท้ําความรูจ้กัแบรนดท์ูอี้จะสมัผสัไดถ้งึเอกลกัษณ์ของดไีซน์และความโดดเด่นที่

ไม่เหมอืนใคร ทุกรายละเอียดล้วนตอบสนองความต้องการทางใจของผู้หญิงได้อย่างลงตวั และ

กลายเป็นเครือ่งประดบัทีส่าวๆ ‘ขาดไมไ่ด’้ 

 กระเป๋าของทูอี้มดีไีซน์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ เปรยีบเสมอืนเป็นเครื่องประดบัตดิตวัของผูห้ญงิ 

เครื่องประดบัชิ้นเด่น ไม่ว่าใครก็ตามที่ถอืกระเป๋าทูอี้จะดูโดดเด่นมากขึน้ ลูกเล่นของทูอี้คอืการใช้

หนัง การใชว้สัดุต่างๆ ทีม่คีวามแปลกใหม่ ในหน่ึงคอลเลก็ชัน่จะมคีวามหลากหลาย ตอบสนองทุก

ไลฟ์สไตล์ของผู้หญิงรวมไปถึงกระเป๋าสไตล์ Party Bag ที่มขีนาดเล็ก และรุ่นคลาสสิกก็จะเป็น

กระเป๋าทีไ่ดร้บัความนิยม 

 ทุกคอลเลก็ชัน่ทีทู่อี้ถ่ายทอดออกมาล้วนมาจากแรงบนัดาลใจที่ได้จากการท่องเที่ยวแทบ

ทัง้สิน้ การหยบิศลิปะและวฒันธรรมทีพ่บเหน็จากเมอืงต่างๆ ทีไ่ดท่้องโลกไป นํามาใส่ในงานดไีซน์ 

บวกกบัรายละเอยีดที่คุณตุ๊ยไม่ปล่อยให้หลุดมอื นับเป็นส่วนประกอบชิ้นสําคญัที่ทําให้ทูอี้โดดเด่น

และแตกต่างกว่ากระเป๋าแบรนดอ์ื่น โดยในปจัจบุนัแบรนด ์Tu’I มสีาขาทีเ่ซน็ทรลัเวลิด ์สยาม 

พารากอน และดเิอม็โพเรีย่ม 

 13. Tutti  

 ‘คุณตู๋ตี ๋นัทธนุช วงศ์พวัพนัธุ’์ หวัเรอืใหญ่และดไีซเนอรแ์ห่งแบรนด ์Tutti และ Tutti Frutti 

นัน้ได้รบัแรงบนัดาลใจในวยัเด็ก จากการเฝ้าดูคุณแม่เยบ็เสื้อผ้าใส่เอง และการมกิซ์แอนด์แมทช์

เสื้อผ้าวินเทจของคุณแม่ตัง้แต่ครัง้ยงัเป็นเด็ก แรงผลักดนัทําให้เธอฝนัอยากเป็นดีไซเนอร์ ซึ่ง

หลังจากที่เรียนจบแฟชัน่ดีไซน์จาก Central St. Martins College of Art and Design ประเทศ

องักฤษ คุณตู๋ตีก๋็ได้เปิดแบรนด์เสื้อผ้าสําหรบัสุภาพสตรลีุคหวานซ่อนเปรี้ยว โดยวางขายที่ร้าน 

Soda เป็นแห่งแรกตัง้แต่ปี 2007 เป็นตน้มา 

http://teen.mthai.com/?p=38173
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 การตกแต่งรา้นนัน้ถอดแบบมาจากกลิน่อายของเสื้อผ้าแบรนด์ Tutti Frutti ซึง่เป็นเสื้อผ้า

เดก็ คทัติง้เน้ียบสไตลค์ลาสสคิกลิน่อายวนิเทจ ดว้ยโทนเฉดชมพูอมครมี สื่อให้รูส้กึการคะนึงหวน

คดิถงึความอ่อนโยนอนัมชีวีติชวีาอย่างแทจ้รงิ โดยในปจัจุบนัแบรนด์ Tutti มสีาขาที่มารเ์ก็ตเพลส 

ทองหล่อ 

 14. Vickteerut 

 เป็นอกีหน่ึงแบรนด์เสื้อผ้าที่ได้รบัความนิยมจากเซเลบรติี้เมอืงไทยมากที่สุดแบรนด์หน่ึง 

ต้องยกให้แบรนดส์ุดคลาสสกิอย่าง Vickteerut ด้วยส่วนผสมทางไอเดยีที่ลงตวับวกกบัเสื้อผ้าแนว

เรยีบหรูและสามารถใส่ไดจ้รงิในชวีติประจําวนั ทําให้ Vickteerut มเีสน่ห์และน่าหลงใหลอย่างมาก 

และหากขาดดไีซเนอรค์นเก่งอย่าง “คุณวคิ –ธรีร์ฐั ว่องวฒันสนิ” แลว้ล่ะก ็Vickteerut คงไม่โดดเด่น

บนถนนแฟชัน่ไดอ้ยา่งงดงามถงึเพยีงน้ี 

 จากสิง่ทีเ่รยีนกลายมาเป็นสิง่ทีร่กัสู่การสรา้งแบรนดส์ุดคลาสสกิ ดว้ยผลงานอนัโดดเด่นจน

เขา้ตากรรมการไดร้่วมงานกบันิตยสารแฟชัน่แนวหน้าของเมอืงไทย นับ เป็นก้าวแรกของการเป็นดี

ไซเนอรข์องคุณวคิกระทัง่เริม่ก่อตัง้แบรนดเ์ป็นของตวัเอง 

 เอกลักษณ์และจุดเด่นของแบรนด์ก็คือ เน้นการตัดเย็บที่เรยีกได้ว่าประณีตมาก แล้ว

ก็คตัติ้งที่ค่อนขา้งคลนี ดูแล้วสะอาดตา ไม่ค่อยยุ่งยากเท่าไหร่ แล้วรูปแบบของการดไีซน์มคีวาม

คลาสสกิ และสามารถนํามามกิซแ์อนดแ์มตชข์า้มคอลเลก็ชัน่ได ้นับเป็นคลาสสกิไอเทม็ซึง่สามารถ

ใชไ้ดต้ลอดเวลา ถงึเวลาจะผ่านไปแลว้สามปี คุณกย็งัสามารถนํากลบัมาใส่ไดอ้ยู่ โดยในปจัจุบนัแบ

รนด์ Vickteerut มสีาขาที่สยามพารากอน ดเิอ็มโพเรี่ยม เซน็ทรลั ชดิลม เซน็ทรลัเวลิด์ ทองหล่อ

ซอย 4 และดเิอม็ควอเทยีร ์

 

7.) เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

 รชันี ไพศาลวงศ์ดี และ
 
ผศ.ดร.อิทธิกร ขําเดช (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปจัจยัที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี

วตัถุประสงค์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ออนไลน์ประเภทเสือ้ผ้าสตร ี2) เพื่อศกึษาความพงึพอใจของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์ต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผา้สตร ี3) เพื่อศกึษาปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมี

ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทเสือ้ผา้สตร ีเพื่อนําผลวจิยัที่ได้ไปใช้ในการ

หาแนวทางแกป้ญัหาและขอ้คน้พบทีจ่ะนําไปสู่การกําหนดกลยทุธใ์นการดําเนินธุรกจิออนไลน์อย่าง

เหมาะสม โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชท้ําการวจิยัโดยกลุ่มตวัอย่างประชากรทัง้สิน้ 400 ราย โดยการเก็บ

แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู พบว่า ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้เสือ้ผา้สตรทีางอนิเตอรเ์น็ต 

ส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 26-35 ปี มรีะดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพโสด ส่วนใหญ่

มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน ซึง่มรีายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,001 บาท สมมตฐิานที ่1 ปจัจยั

ส่วนบุคคลด้านระดบัการศึกษา และสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
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เสือ้ผา้สตรทีางอนิเตอรเ์น็ต, สมมตฐิานที ่2 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในดา้นการประหยดัเวลาใน

การเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร ด้านความสวยงาม สสีนั เป็นหมวดหมู่ของสนิคา้ในเวบ็ ดา้นการตรง

ต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินค้าและบริการ และด้านความปลอดภัยของวิธีการชําระเงิน มี

ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าสตรทีางอนิเตอรเ์น็ต, สมมตฐิานที่ 3 ปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้สตรี

ทางอนิเตอรเ์น็ต 

 อรนารา ดวงแข (2555) ไดท้ําการศกึษาเรือ่ง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคล 

ปจัจยัด้านสงัคม ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และปจัจยัดา้นจติวทิยา กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ใน

การวิจยัครัง้น้ีคือผู้บริโภคที่ซื้อรองเท้าฟิทฟล็อพจากห้างสรรพสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจยั พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ

รองเท้าฟิทฟล็อพแตกต่างกนั ปจัจยัทางด้านสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

รองเทา้ฟิทฟลอ็พของผูบ้รโิภค ดา้นการซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พในระยะเวลาอกี 3 เดอืนขา้ง แนวโน้ม

พฤตกิรรมการบอกต่อและแนะนาให้ผู้อื่นซื้อรองเท้าฟิทฟลอ็พ ด้านการซื้อรองเท้าฟิทฟลอ็พจาก

หา้งสรรพสนิคา้ทีจ่าํหน่ายอยา่งมลีขิสทิธิถ์ูกต้อง และดา้นการซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พเพื่อเป็นของขวญั

ใหก้บับุคคลอื่นๆ ในโอกาสหรอืเทศกาลพเิศษ ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พของผูบ้รโิภค ดา้นการซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พเพื่อเป็น

ของขวญัใหก้บับุคคลอื่นๆ ในโอกาสหรอืเทศกาลพเิศษ และมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม

การบอกต่อและแนะนาใหผู้้อื่นซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พ และปจัจยัทางดา้นจติวทิยามคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พของผูบ้รโิภค ดา้นการซือ้รองเทา้ฟิทฟลอ็พในระยะเวลา

อีก 3 เดือนข้างหน้า ด้านการซื้อรองเท้าฟิทฟล็อพจากห้างสรรพสนิค้าที่จาหน่ายอย่างมลีิขสทิธิ ์

ถูกต้อง และมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการบอกต่อและแนะนาให้ผู้อื่นซื้อรองเท้า

ฟิทฟลอ็พ 

 ศกัดพิฒัน์ วงศไ์กรศร ี(2556) ไดท้ําการศกึษาเรือ่ง ”ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 4’Cs

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 4’Fs ปจัจยัการโฆษณาทางสงัคมออนไลน์ และปจัจยักิจกรรม

การตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บรกิารในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยศกึษาในดา้นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ส่วนประสมทางการตลาด

แบบ 4’Fs การโฆษณาทางสงัคมออนไลน์ และกจิกรรมการตลาดโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน

การเกบ็รวมรวมขอ้มลูจากลูกคา้ของสนามฟุตบอลหญา้เทยีม จาํนวน 250 ราย ทีเ่ขา้ใชบ้รกิารสนาม

ฟุตบอลหญ้าเทยีมในเขตกรุงเทพมหานคร สถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล คอื สถิตเิชงิพรรณนา 

ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมตฐิาน คอื 

การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี

อายุน้อยกว่า 21 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นนักเรยีนหรอืนักศกึษา มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
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น้อยกว่า 25,000 บาทและผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปจัจยักจิกรรมการตลาด ด้านกจิกรรม

สทิธพิเิศษ (β = .596) ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใชบ้รกิาร

ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแ้ก่ ปจัจยัการโฆษณาทางสงัคมออนไลน์ (β = .495) 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านความสะดวกในการซื้อ (β = .280) ด้านความ

ต้องการของผู้บรโิภค (β = .214) ปจัจยักจิกรรมการตลาด ด้านการตลาดเชงิกจิกรรม (β = .204) 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ดา้นการตลาดแบบเพื่อนหรอืปากต่อปาก (β = .194) และ

ด้านหน้าตาชื่อเสยีง (β = .139) ตามลําดบั โดยที่ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้าน

ต้นทุนของผูบ้รโิภค ด้านการสื่อสาร ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ดา้นการตลาดแบบ

ครอบครวั และดา้นการตลาดแบบโชคลางไมส่่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารสนามฟุตบอลหญ้า

เทยีมของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สุทามาศ จนัทรถาวร และดร.ณกมล จนัทร์สม (2556) ได้ทําการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัส่วน

ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบน Facebook ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร” วตัถุประสงคข์องการศกึษาคน้ควา้อสิระเพื่อศกึษาถงึปจัจยัทางประชากรศาสตร ์

พฤตกิรรมของผูใ้ชง้าน Facebook ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคใน

กรงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลูจาํนวน 400 ชุด โดยใชส้ถติเิชงิ

พรรณนา และเชิงอนุมาน มีการใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน t-test, F-test และ Multiple 

Regression Analysis โดยทดสอบทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจ ัยพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 20-29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน มีความถี่ในการใช้ 

Facebook 7 วนั/สปัดาห์ ระยะเวลาในการใช้งาน Facebook มากกว่า 1 ชัว่โมง มคีวามถี่ในการ

สัง่ซือ้สนิคา้บน Facebook 1 ครัง้/เดอืน มคีวามสนใจในการสัง่ซือ้เสือ้ผา้เครื่องประดบั ใชจ้าํนวนเงนิ

ในการสัง่ซือ้สนิคา้ 501 บาท -1000 บาท/ครัง้ และใช้ Facebook เพื่อการบนัเทงิ ผลการศกึษาดา้น

ประชากรศาสตรพ์บว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชะ และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืก

ซือ้สนิค้าบน Facebookที่ไม่แตกต่างกนั ผลการศกึษาดา้นส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ในด้าน

ผลติภณัฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัสนิค้าตรงกบัความต้องการ ด้านราคา

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญักบัราคาทีถู่กกว่ารา้นคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัส่วนลดและของแถม ด้านการ

บรกิาร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบั บรกิารออกค่าขนส่งฟร ีผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในด้านสนิค้า ราคา และการบรกิาร มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้บน Facebook ของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร 

 พรรณฤด ีช. เจรญิยิง่ (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “การบรโิภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อ

โฆษณาของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางาน” กล่าวไว้ว่า ผู้หญงิวยัทํางานเป็นกลุ่มผู้หญงิกลุ่มที่นักการตลาด

สนใจเป็นอย่างยิง่ เน่ืองจากจาํนวนผูห้ญงิทีท่ํางานนอกกบา้นมมีากขึน้ อกีทัง้เป็นกลุ่มทีม่อีํานาจใน
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การซื้อสูง สามารถตัดสนิใจซื้อด้วยตนเอง จากข้อมูลในอดตีปี ค.ศ. 1950-1960 พบว่า ผู้หญิงมี

บทบาทเตม็ทีใ่นการดูแลบา้น ในขณะทีช่่วงทศวรรษที ่1970 เหตุการณ์เริม่เปลีย่นแปลงไป ผูห้ญงิมี

บทบาทเตม็ที่กบัการทํางานนอกบา้น และช่วงทศวรรษที่ 1980 เป็นต้นมา ผู้หญงิมบีทบาทมากขึน้

โดยครอบคลุมทัง้ 2 หน้าที่ในเวลาเดยีวกนั ผูห้ญงิวยัทํางานในประเทศไทยจากนิตยสาร 4P (First 

Jobber Spending. 2547) ได้สํารวจพฤตกิรรมการจบัจ่ายใช้สอยเกี่ยวกบัเสื้อผ้าของผูท้ี่เพิง่เริม่ต้น

ทํางานพบว่ากลุ่มตวัอย่างผูห้ญงิมกีารซือ้เสือ้ผา้มากกว่าผู้ชาย โดยมพีฤตกิรรมการซื้อมากขึน้เมื่อ

เรยีนจบและเพิม่ความถี่ในการซือ้มากขึน้ในปีถดัไป การวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเรื่อง 

ลกัษณะและพฤตกิรรมการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภคสตรใีนเขตกรงุเทพมหานคร ทีพ่บว่า ปจัจยัดา้นอาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้และสถานภาพทางการสมรสมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้สนิคา้ในแต่ละ

ประเภท โดยกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานนับว่ามคีวามสําคญัต่อการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะผูห้ญงิยุค

ปจัจุบนัมรีายไดเ้ป็นของตนเองและมอีํานาจในการตดัสนิใจมากขึน้ ทัง้น้ียงัพบว่ากลุ่มผูห้ญงิทีม่อีายุ

มาก (20-49 ปี) มกีารศึกษาสูง มรีายได้สูงและสมรสแล้ว เป็นผู้บรโิภคสินค้าจําพวกเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัสูงกว่ากลุ่มทีม่อีายุน้อย (12-19 ปี) (ภทัรา ชื่นชมลดา. 2543) ดงันัน้เมื่อกล่าวถงึกลุ่ม

ผู้หญิงวยัทํางาน จะพบว่ากลุ่มน้ีจะมอีายุตัง้แต่ 20-49 ปี เป็นกลุ่มที่มคีวามพรอ้มทางด้านการเงนิ

และสามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งเป็นอสิระ (สุพชิา บา้นช.ี2547)  

 กชพรรณ วลิาวรณ์ และผศ.ดร.อทิธกิร ขาํเดช ได้ทําการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อการ

เลือกซื้อเครื่องสําอางค์ประเทศเกาหล ีประเภทผลิตภณัฑ์ บํารุงผิวหน้า (SKIN CARE) สําหรบั

ผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัด้านพฤติกรรม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางค์จากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 1) ปจัจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

สถานภาพสมรส อาชพี รายไดต่้อเดอืน ไมม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้เครื่องสําอางจ์ากประเทศเกาหล ี

ประเภทผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ปจัจยัด้านพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภณัฑ์บํารุงผิวหน้า สิ่งที่

คํานึงถงึในการเลอืกซือ้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ เลอืกซือ้เครื่องสําอางค ์ประเทศเกาหล ีประเภท

บาํรงุผวิหน้า อยา่งมนีัยสําคญั 3) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีป่ระกอบไปดว้ย ดา้นผลติภณัฑ,์ 

ด้านราคา, ด้านสถานที่ให้บรกิาร, ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อลูกค้าในการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางค ์ประเทศเกาหล ีประเภทบาํรงุผวิหน้า อยา่งมนียัสาํคญั 

  

กล่าวโดยสรปุ 

 ในการวจิยัเรื่อง ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัเลอืกใชแ้นวคดิและทฤษฎหีรอืงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการ

สรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั และการออกแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 1. กรอบแนวความคดิเกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ ธนัสถ ์เกษม

ไชยานนัท ์(2544: 24-26) 

 2. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ผู้วิจ ัยได้ใช้

แนวความคดิของ Don E. Schultz (1994) 

 3. กรอบแนวความคดิเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ผู้วจิยัได้ใช้

แนวความคดิของพบิลู ทปีะปาล (2545: 156-159)  

 4. กรอบแนวความคดิเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซ

เนอรผ์ูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 124-125) อา้งองิจาก Kotler, 

Philip. (1999) 
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บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
 

 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวาม 

สมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดม้วีธิดีําเนินการวจิยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ด้มาซึ่งขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งและนาไปวเิคราะห ์ดว้ยวธิทีางสถติต่ิอไป  

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดด้าํเนินการวจิยัตามขัน้ตอนดงัน้ี  

  1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง  

  2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  

  3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

  4. การจดัทาํขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลู  

  5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ีคอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง 

จากจํานวนทัง้หมด 14 แบรนด์ของกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรข์องผู้หญิงวยัทํางานใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง 

จากจาํนวนทัง้หมด 14 แบรนด์ของกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ของผู้หญงิวยัทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึคํานวณหากลุ่มตวัอย่างจาก

สตูรคาํนวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติสิาํหรบัการบรหิารและการวจิยั พมิพค์รัง้

ที ่6:26) โดยให้ ค่าความผดิพลาด 5% ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่าง จํานวน 385 คน

และสาํรอง 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุ่มตวัอยา่งรวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้  

400 คน 

 

                             สตูร      

 

    เมือ่  n แทน จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง  

   P แทน สดัส่วนประชากรทีผู่ว้จิยักําหนดจะสุ่ม = 50%  

2

2

e
P)(Z)-P(1n =
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   Z แทน ค่าระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักําหนดไว ้มคี่าเท่ากบั 95%  

    ณ ระดบัความเชื่อมัน่ 95% Z มคี่าเท่ากบั 1.96  

   e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้ 

    โดยกําหนดให ้ค่าความคลาดเคลื่อน 5% เท่ากบั 0.05 

   

    โดยแทนค่าจะได ้

 

                                      n = (0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052
  

 

                       n  = 384.16 หรอื 385 คน  

 

 และเพื่อใหก้ารเกบ็ขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จงึเพิม่จาํนวนตวัอย่าง 4% 

ของกลุ่มตวัอย่าง (385 x 4% = 15.4) หรอืสาํรอง 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุ่มตวัอย่าง ดงันัน้ ขนาด

ของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 400 คน 

 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง  

 การเลอืกกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบังานวจิยัน้ีผูว้จิยัไดใ้ชห้ลกัการสุ่มตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน โดยม ี

ขัน้ตอนดงัน้ี 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลาก

เพื่อเลอืกสาขาทีจ่ะเกบ็แบบสอบถาม โดยตารางดา้นล่างจะแสดงใหเ้หน็ถงึสาขาทัง้หมดของแต่ละ

แบรนด ์ซึง่ผูว้จิยัจะจบัฉลากเพื่อเลอืกสาขาทีจ่ะเกบ็แบบสอบถาม 1 สาขาต่อหน่ึงแบรนดเ์ท่านัน้ 

 

ตาราง 1 ชื่อแบรนดแ์ละสาขาของรา้นคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์และสาขาทีจ่บัฉลากได ้

 

         ช่ือแบรนด ์                                            สาขา 

1. Asava สยามพารากอน เซน็ทรลั ชดิลม ดเิอ็มโพเรีย่ม ดเิอ็มควอเทยีร ์

สาขาท่ีสุ่มได้คือ สยามพารากอน 

2. Curated by Ek 

Thongprasert 

สยามเซ็นเตอร์ สยามพารากอน สยามสแควร์ ดเิอ็มควอเทยีร์  

สาขาท่ีสุ่มได้คือ ดิเอม็ควอเทียร ์

3. Disaya สยามพารากอน เกสร พลาซ่า ดเิอ็มโพเรยีม เซน็ดพีารท์เมน้ท์

สโตร ์เซน็ทรลั เอม็บาสซี ่เซน็ทรลัเวลิด ์ดเิอม็ควอเทยีร ์สาขาท่ี

สุ่มได้คือ เกสร พลาซ่า 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

     

      ช่ือแบรนด ์                                                                สาขา 

 

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวนกลุ่มตวัอย่างที่จะ

เก็บข้อมูลในแต่ละสาขาที่ได้ระบุไว้ในขัน้ตอนที่ 1 โดยผู้ทําการวจิยัจะเลอืกเก็บแบบสอบถาม 1 

สาขาต่อหน่ึงแบรนดท์ีไ่ดจ้บัฉลากมาจากขัน้ตอนที ่1 รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

4. Greyhound  Original เซน็ทรลั ลาดพรา้ว สยามพารากอน อเิซตนั สยามเซน็เตอร ์ 

ดิเอ็มโพเรี่ยม ดิเอ็มควอเทียร์ สาขาท่ีสุ่มได้คือ เซ็นทรัล 

ลาดพร้าว 

5. Issue สยามสแควร ์สยามพารากอน ดเิอม็โพเรีย่ม เดอะมอลล ์บางกะปิ 

ดเิอม็ควอเทยีร ์สาขาท่ีสุ่มได้คือ สยามสแควร ์

6. Kloset สยามเซน็เตอร ์เซน็ทรลั ลาดพรา้ว เซน็ทรลั ชดิลม สยาม 

พารากอน ดเิอม็ควอเทยีร ์สาขาท่ีสุ่มได้คือ สยามเซน็เตอร ์

7. Senada สยามเซน็เตอร ์เซน็ทรลัเวลิด์ สยามพารากอน ดเิอ็มโพเรีย่ม ดิ

เอม็ควอเทยีร ์สาขาท่ีสุ่มได้คือ เซน็ทรลัเวิลด ์

8. Milin สยามเซน็เตอร ์สยามพารากอน เซน็ทรลั ชดิลม ดเิอม็โพเรีย่ม ดิ

เอม็ควอเทยีร ์สาขาท่ีสุ่มได้คือ เซน็ทรลั ชิดลม 

9. Painkiller สยามเซน็เตอร ์สวนจตุจกัร โครงการ 24 สาขาท่ีสุ่มได้คือ  

สยามเซน็เตอร ์

10. Playhound by 

Greyhound 

เดอะมอลล ์บางกะปิ เซน็ดพีารท์เมน้สโตร ์เซน็ทรลั ลาดพรา้ว  

อเิซตนั สยามเซน็เตอร ์ดเิอ็มโพเรีย่ม สยามพารากอน สาขาท่ี

สุ่มได้คือ เซน็ทรลั ลาดพร้าว 

11. Something Boudoir สยามเซน็เตอร ์เซน็ทรลั เอ็มบาสซี่ ดเิอ็มควอเทยีร ์สาขาท่ีสุ่ม

ได้คือ ดิเอม็ควอเทียร ์

12. Tu’i เซน็ทรลัเวลิด์ สยามพารากอน ดเิอม็โพเรีย่ม สาขาท่ีสุ่มได้คือ 

เซน็ทรลัเวิลด ์

13. Tutti  มารเ์กต็เพลส ทองหล่อ สาขาท่ีสุ่มได้คือ มารเ์กต็เพลส  

ทองหล่อ 

14. Vickteerut สยามพารากอน ดเิอม็โพเรีย่ม เซน็ทรลั ชดิลม เซน็ทรลัเวลิด ์  

ทองหล่อซอย 4 ดเิอม็ควอเทยีร ์สาขาท่ีสุ่มได้คือ ทองหล่อ  

ซอย 4 
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วิธีการคาํนวณ 

         จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีเ่กบ็ในแต่ละสาขา     =  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

                        จาํนวนแบรนดท์ัง้หมด 

                  =   400 

              6 

                  =   28.57 คน 

 

ตาราง 2 กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

 

ช่ือแบรนด ์ สาขา จาํนวน 

1. Asava              สยามพารากอน 29 ชุด 

2. Curated by Ek Thongprasert  ดเิอม็ควอเทยีร ์ 28 ชุด 

3. Disaya     เกสร พลาซ่า  29 ชุด 

4. Greyhound Original เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 28 ชุด 

5. Issue   สยามสแควร ์  29 ชุด 

6. Kloset   สยามเซน็เตอร ์ 29 ชุด 

7. Senada เซน็ทรลัเวลิด ์ 28 ชุด 

8. Milin   เซน็ทรลั ชดิลม 28 ชุด 

9. Painkiller สยามเซน็เตอร ์ 29 ชุด 

10. Playhound by Greyhound เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 29 ชุด 

11. Something Boudoir  ดเิอม็ควอเทยีร ์ 28 ชุด 

12. Tu’i เซน็ทรลัเวลิด ์ 29 ชุด 

13. Tutti  มารเ์กต็เพลส ทองหล่อ 29 ชุด 

14. Vickteerut ทองหล่อ ซอย 4 28 ชุด 

 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเก็บ

เฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้น้ี จนครบ 400 คน โดยจะมี 

Screening Question ในเรื่องการรบัรู้ตราสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์เพื่อคดักรองผู้ตอบ

แบบสอบถามก่อนทาํการเกบ็ขอ้มลู เพื่อใหแ้น่ใจว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีแ่ทจ้รงิ 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม ซึง่ผูว้จิยัไดจ้ดัทําขึน้เพื่อศกึษาถงึ 
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ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่จะม ี

Screening Question เพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถามก่อนทาํการเกบ็ขอ้มลู เพื่อใหแ้น่ใจว่าผูท้ีต่อบ

แบบสอบถามเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีแ่ทจ้รงิ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามทางด้านประชากรศาสตรท์ี่เกี่ยวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน สถานภาพ โดยเป็นคําถามแบบ

หลายตวัเลอืก (Multiple Choices Question) ม ี5 ขอ้ โดยใหผู้ต้อบเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว ไดแ้ก่ 

 ขอ้ที ่1 อายุ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยใชม้าตรฐาน

การจดักลุ่มอายุตาม Standard International Age Classification ขององค์การสหประชาชาติเป็น

หลกัในการพจิารณา ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัใชก้ลุ่ม 5 ปีเป็นหลกัในการแบ่งความกวา้งของช่วงอาย ุ 

(ปิยนุช รตันกุล. 2552: 3) 

  (1) 20 – 24 ปี 

  (2) 25 – 29 ปี 

  (3) 30 – 34 ปี 

  (4) 35 – 39 ปี 

  (5) 40 ปีขึน้ไป 

 ขอ้ที ่2 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมี

คาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

   (1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  (2) ปรญิญาตร ี

  (3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

 ขอ้ที ่3 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ

ใหเ้ลอืกดงัน้ี 

  (1) ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

        (2) พนกังานบรษิทัเอกชน 

        (3) เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั 

        (4) อื่นๆ (โปรดระบุ)………….. 

 ขอ้ที ่4 รายได้ต่อเดือน ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ่ง

รายไดท้ัง้สิ้นเฉลี่ยต่อเดอืนต่อคน (ขอ้มลูจากสํานักงานสถติแิห่งชาต ิสาขาสถติริายไดแ้ละรายจ่าย

ของครวัเรอืน. 2549-2556) หลกัการแจกแจงความกวา้งของชัน้ ดงัน้ี 

 ความกวา้งของชัน้   = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด  

                    จาํนวนชัน้ 
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                    = 55,000 – 15,000    = 10,000 บาท 

             4 

 โดยแสดงช่วงรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงัน้ี 

  (1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

  (2) 15,001 – 25,000 บาท 

  (3) 25,001 – 35,000 บาท 

  (4) 35,001 – 45,000 บาท 

  (5) 45,001 – 55,000 บาท 

  (6) 55,001 บาทขึน้ไป 

 ขอ้ที ่5 สถานภาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมี

คาํตอบให ้เลอืกดงัน้ี 

   (1) โสด 

  (2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

  (3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

  

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4 C’s ต่อการซื้อ

สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บรโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค 

ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านการสื่อสาร โดยใช้แบบสอบถาม มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale Method) ม ี21 ข้อ ซึ่งใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

  คะแนน     ระดบัความคิดเหน็ 

     5   หมายถงึ   เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

               4   หมายถงึ   เหน็ดว้ย 

     3   หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ  

     2   หมายถงึ   ไมเ่หน็ดว้ย 

     1   หมายถงึ   ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการคาํนวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ 

อนัตรภาคชัน้มดีงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) 

                    จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชั ้น  =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
  

                = 
5−1
5

 

                = 0.8 
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 เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัระดบัทศันคตดิา้นปจัจยัส่วนประสมการตลาด  

4 C’s แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 

 

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรด์มีาก  

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรด์ ี 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรป์าน

กลาง  

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรไ์มด่ ี 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถงึ ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรไ์ม่ดี

อยา่งยิง่ 

  

 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแรงจงูใจต่อการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

โดยเน้นด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณ ค่า (Rating Scale 

Method) ม ี10 ข้อ ซึ่งใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยมี

เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

  คะแนน     ระดบัแรงจงูใจ 

     5   หมายถงึ   มากทีสุ่ด 

               4   หมายถงึ   มาก  

     3   หมายถงึ  ปานกลาง  

     2   หมายถงึ   น้อย  

     1   หมายถงึ   น้อยทีสุ่ด 

 

 ผู้วจิยัใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้มดีงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) 

          จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
  

              =  
5−1
5

 

              =  0.8 

 เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบั ระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัดา้แรงจงูใจ แบ่ง

ออกเป็น 5 ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 

  คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ   แรงจงูใจอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

  คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ   แรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก 

  คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ   แรงจงูใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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  คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ   แรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อย 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ   แรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

 ส่วนท่ี 4 เป็นคําถามเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะคําถามเป็นแบบ Semantic Differential 

Scale โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ม ี4 ขอ้ ซึง่ใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยม ีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 

  คะแนน       ระดบัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

                แฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

     5   หมายถงึ   มากทีสุ่ด 

               4   หมายถงึ   มาก  

     3   หมายถงึ  ปานกลาง  

     2   หมายถงึ   น้อย  

     1   หมายถงึ   น้อยทีสุ่ด 

 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการคาํนวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ 

อนัตรภาคชัน้มดีงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) 

           จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
  

               =  
5−1
5

 

               =  0.8 

 เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัระดบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใช้

คะแนนเฉลีย่ของแต่ละตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 

  คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ   แนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

  คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ   แนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัมาก 

  คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ   แนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ   แนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัน้อย 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ   แนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

 ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเพื่อวดั ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s  
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และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์อง

กลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร มดีงัน้ี 

 1. ศกึษาขอ้มลูเบือ้งตน้ และรวบรวมแนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัต่างๆ ที ่

สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  

 2. รวบรวมสาระและเน้ือหาต่างๆ ที่ได้จากงานวิจยั เพื่อนํามาสร้างแบบสอบถาม ที่

เกี่ยวกับ ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยกําหนดขอบเขตและเน้ือหาใหค้รอบคลุมจดุมุง่หมาย   

 3. สรา้งแบบสอบถามออกมาทัง้หมด 4 ส่วน แบ่งออกเป็น 

  ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

  ส่วนที ่2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์

   ไทยดไีซเนอร ์

  ส่วนที ่3 แรงจงูใจต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

  ส่วนที ่4 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

 4. นําเสนอแบบสอบถามต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อขอรบัคาํแนะนําและตรวจสอบ

ความถูกต้องเหมาะสม และนํามาปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบักรอบแนวคดิในการ

วจิยั ความมุง่หมายในการวจิยั ตลอดจนผลงานวจิยัอื่น และแนวความคดิทฤษฎต่ีางๆ 

 5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ 

(Reliability) ของเน้ือหา โดยนําแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try Out) กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่ม

ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 คน แลว้นําผลที่

ได้ไปวเิคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของ ครอนบคั 

(Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา .2545) โดยใช้การทดสอบความเชื่อมัน่โดย

ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ที ่95% จากนัน้จงึนําแบบสอบถามไป

ใชจ้รงิในการวดัผลการวจิยัต่อไป 

 โดยเมือ่ทาํการทดสอบแลว้ แสดงผลของค่าความเชื่อมัน่ได ้ดงัน้ี 

  5.1 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ได้

ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั .772 

  5.2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ไดค้่าความ

เชื่อมัน่เท่ากบั .812 

  

  5.3 ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซื้อ ได้ค่า

ความเชื่อมัน่เท่ากบั .810 

  5.4 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ดา้นการสื่อสาร ไดค้่าความเชื่อมัน่ 

เท่ากบั .870 
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  5.5 ปจัจยัแรงจงูใจดา้นเหตุผล ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .887 

  5.6 ปจัจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ์ ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .872 

  5.7 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .820 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวิจยัในครัง้น้ีศึกษาถึง ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มี

ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใช้แบบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจาก

กลุ่มตวัอย่าง 400 คน เพื่อนํามาวเิคราะห์โดยผู้วจิยัได้เตรยีมแบบสอบถามให้เพยีงพอกบัจํานวน

กลุ่มตวัอย่าง และนําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมอืจากผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่ม

ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ในการทาํแบบสอบถามในครัง้น้ี 

 2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้จากการศกึษาค้นคว้าและรวบรวม

ขอ้มลูจากหน่วยงานต่างๆทัง้ภาครฐัและเอกชน เพื่อประกอบการวจิยั ดงัน้ี 

  - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

  - นิตยาสาร 

  - วทิยานิพนธ ์สารนิพนธ ์

 

4. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ีเมื่อผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วนตาม

จาํนวนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแลว้ ผูว้จิยัจะดาํเนินการจดัทําและการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปน้ี 

 1. การตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และต่อมาทํา

การ ลงรหสั (Code) โดยนําแบบสอบถามทีต่รวจความถูกต้องแลว้มาลงรหสั เพื่อทําการป้อนขอ้มูล

ต่างๆ ลงเครือ่งคอมพวิเตอร ์ 

 2. การประมวลผลขอ้มูลโดยทําการป้อนขอ้มูลทีต่รวจความถูกต้องแล้ว โดยใช้โปรแกรม 

สําเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social science) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนา และ

ทดสอบสมมตฐิาน ซึง่แยกการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

  2.1 การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)   

   2.1.1 วเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ โดยใชก้ารแจกแจงความถี ่(Frequency) 

และรอ้ยละ (Percentage)  
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   2.1.2 วเิคราะห์ขอ้มูลด้านทศันคตสิ่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการ

ซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D)     

   2.1.3 วเิคราะหข์อ้มูลแรงจูงใจต่อการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอร ์โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D)  

   2.1.4 วเิคราะห์ข้อมูลด้านแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบ

รนดไ์ทยดไีซเนอร ์โดยการใชก้ารแจกแจงความถี่รอ้ยละ การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 

  2.2 การวเิคราะหเ์ชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

  ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติจะนําข้อมูลที่ ได้จากการสํารวจโดยใช้

แบบสอบถามเพื่อนํามาวเิคราะหท์างสถติดิ้วยคอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรม SPSS เพื่อหาทศันคติ

ดา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้่าทางสถติ ิ

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชค้่าสถติเิพื่อการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 

 1. ค่าสถติพิืน้ฐาน 

  1.1 ค่ารอ้ยละเพื่อใช้ในการอธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยใชส้ตูรดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40)  
 

P =
f
n

× 100 

 

  เมือ่  P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอืเปอรเ์ซน็ต ์

         f  แทน ความถีท่ีส่าํรวจได ้

         n  แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมด หรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลในด้านต่าง ๆ 

โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

 

     X  = 
∑𝑥𝑥𝑖𝑖
𝑛𝑛   

               

               เมือ่    X   แทน ค่าเฉลีย่ 

               ∑ Xi   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

                N  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้แปลความหมายของ

ขอ้มลูในดา้นต่าง ๆ โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

 

     S.D. = 
�∑(X− X )2

n−1
   

  

          เมือ่  S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 

         X1  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

                X   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

                    n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 2. สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อถอืของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม

โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสิทธิอ์ลัฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) ซึ่งการวจิยัครัง้น้ีได้ใช้ค่า α ที่

ยอมรบัไดท้ี ่0.70 โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34)  

  

            α = k covariance√ variance
1+(k−1)covariance √ variance

  

  

  เมือ่     α       แทน ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่ 

              K        แทน จาํนวนคาํถาม 

              Covariance      แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถาม 

               variance      แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 

 3. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานไดแ้ก่  

  3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใชสู้ตร 

t-test for Independent Sample ณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 178)                                                                                                        

       

                   t     =    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

+

Χ−Χ
 

 

                   เมือ่   t   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

                          X1 X2  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 
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                          S1
2, S2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 

         ตามลาํดบั 

                          n1, n2 แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั  

 3.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 

กลุ่มใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) โดยใชส้ตูร  

F-test (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา 2545: 176-20) 
 

     

     F     =   MS (B) 

        MS (W) 

  

     เมือ่  F   แทน ค่าสถิติที่จะใช้เปรยีบเทยีบกับค่าวิกฤตจากการแจก

แจง           แบบ F เพื่อทราบนยัสาํคญั 

          MS (B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

           (Mean Square between Groups) 

                              MS (W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

           (Mean Square within Groups) 

 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชย์ปญัญา. 2544: 

333)  

                              LSD   = t1-α/2; n-k MSE
ji nn

11
+  

               

                  โดยที ่ ni   ≠  nj 

                 r = n – k 

 

          เมือ่   LSD แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่มตวัอยา่งที ่i และ j  

           MSE แทน ค่า Mean square error จากตารางวเิคราะหค์วาแปรปรวน 

             k  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ  

            n  แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด  

           α แทน ค่าความเชื่อมนั 
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 สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Brown-forsythe (B) ใช้ในกรณีที่ความ

แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขยีนสตูรไดด้งัน้ี 

 

                                          
 

           เมือ่ B แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe  

      MSB   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

      MSW’  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown-forsythe  

      K      แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง  

      N แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

                N  แทน ขนาดประชากร  

      Si
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) สามารถ

เขยีนได ้ดงัน้ี  

                      dD   =  

𝑞𝑞D�  2 (    MS        )
             S/A 

√S
 

 

  เมือ่   dD    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dennett test 

                  qD  แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dennett Test 

                  MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                   S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.3 การทดสอบโดยใชค้่าสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย Pearson Correlation (Pearson  

product moment correlation coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระ 

ต่อกนั โดยทีแ่ต่ละตวัมรีะดบัการวดัของขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ด 

สอบสมมตฐิาน โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 130-132) 
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  เมือ่   xyr      เป็น ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 

        ∑ X    เป็น ผลรวมของขอ้มลูทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่1 (X) 

                  ∑Y     เป็น ผลรวมของขอ้มลูทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่2 (Y) 

        YX∑  เป็น ผลรวมของผลคณูระหว่างขอ้มลูตวัแปรที ่1 และ 2  

        
2∑ X   เป็น ผลรวมของกําลงัสองของขอ้มลูทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่1  

        
2∑Y    เป็น ผลรวมของกําลงัสองของขอ้มลูทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่2  

                   n       เป็น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมคี่าระหว่าง -1≤ r ≤ 1 และความหมายของค่า r 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 

 1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั คอื ถา้ X เพิม่ 

Yจะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

 2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 

จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

 3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และม ี

ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

 4. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั และม ี

ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

 5. ถา้ r = 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 6. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อยมากและมคี่าระดบั 

ความสมัพนัธข์องค่าสหสมัพนัธ ์(Salkind. 2000: 208) 

 

     ค่าระดบัความสมัพนัธ ์   ระดบัความสมัพนัธ ์

  0.81 – 1.00    มคีวามสมัพนัธส์งูมาก  

  0.61 – 0.80    มคีวามสมัพนัธส์งู  

  0.41 – 0.60   มคีวามสมัพนัธป์านกลาง  

  0.21 – 0.40    มคีวามสมัพนัธต์ํ่า  

  0.00 – 0.20    มคีวามสมัพนัธต์ํ่ามาก 
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การทดสอบสมมติฐาน 

 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อ

เดอืน และสถานภาพ ทีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั ใชส้ถติใินการทดสอบ

คอื t-test, One - Way ANOVA 

  2. ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ในดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานครใชส้ถติใินการทดสอบคอื Pearson Correlation 

  3. การตดัสนิใจเลอืกซื้อ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานครใชส้ถติใินการทดสอบคอื Pearson Correlation 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

   การนําเสนอผลการวจิยัเรื่อง ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มี

ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยั

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การวเิคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ ต่างๆ ที่ใช้ในการ

วเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  

 n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 X  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean)  

 S.D.  แทน  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 r  แทน  ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั  

 t  แทน  ค่าสถติทิ ีทีใ่ชใ้นการพจิารณาใน t-distribution  

 F  แทน  ค่าสถติเิอฟ ทีใ่ชใ้นการพจิารณาใน F-distribution  

 SS  แทน  ผลรวมของค่าความเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Sum of Square)  

 MS  แทน  ค่าเฉลีย่ของผลรวมค่าความเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Mean of Square)  

 Sig.  แทน  ระดบันยัสําคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

 H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  

 H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  

 df  แทน  ชัน้ขององศาอสิระ (Degree of Freedom)  

 *  แทน  มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ** แทน มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การเสอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

   การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัได้นําเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการ

นําเสนอออกเป็น 5 ตอนตามลาํดบั ดงัน้ี 

   ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ได้แก่ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ 

   ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ทีม่ต่ีอสนิคา้

แฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บรโิภค ด้านต้นทุนของ

ผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ ดา้นการสื่อสาร  

   ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจยัด้านแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทัง้ในดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ 
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   ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย 

ดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

   ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

   ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ได้แก่ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน และสถานภาพ โดยแจกแจงจํานวน (Frequency) ค่าเปอรเ์ซน็ต์

หรอืรอ้ยละ (Percentage) ไดด้งัน้ี 

ตาราง 3 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางาน 

     ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 

                        ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  จาํนวน (คน)  ร้อยละ 

1. อาย ุ

  20 – 24 ปี       34    8.50 

  25 – 29 ปี     118            29.50 

  30 – 34 ปี     153           38.20 

  35 – 39 ปี       63           15.80 

  40 ปีขึน้ไป       32     8.00 

                                                  รวม   400           100.00 

2.ระดบัการศกึษาสงูสุด 

  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี      22    5.40   

  ปรญิญาตร ี     239  59.80 

  สงูกว่าปรญิญาตร ี    139  34.80 

                                                  รวม   400          100.00 

3. อาชพี 

  ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ      30    7.50   

  พนกังานบรษิทัเอกชน    274  68.50 

  เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั     61  15.20  

  อื่นๆ เช่น ประกอบอาชพีอสิระ/นกัศกึษา/แมบ่า้น   35    8.80 

                                                  รวม   400          100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 
 

                        ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  จาํนวน (คน)  ร้อยละ 

4. รายไดต่้อเดอืน 

  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท     38    9.40 

  15,001 – 25,000 บาท      90  22.50 

  25,001 – 35,000 บาท    110  27.50 

  35,001 – 45,000 บาท      55  13.80 

  45,001 – 55,000 บาท      29             7.30 

  55,001 บาทขึน้ไป      78            19.50 

                                                  รวม   400          100.00 

5. สถานภาพ 

  โสด      303  75.70 

  สมรส/อยูด่ว้ยกนั      88  22.00 

  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่      9    2.30 

                                                  รวม   400          100.00 
 

 

   จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงาน

ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 คน อธบิายไดด้งัน้ี 

  1. อายุ กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรอ์ายุ 30-34 

ปี จํานวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.20 รองลงมา อายุ 25-29 ปี จํานวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

29.50  อายุ 35-39 ปี จาํนวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.80 และอายุ 40 ปีขึน้ไป จาํนวน 32 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 8.00 ตามลาํดบั 

  2. ระดบัการศึกษา กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ทีซ่ือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.80 รองลงมามกีารศกึษา

ระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.80 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญา

ตร ีจาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.40 ตามลาํดบั 

  3. อาชีพ กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรป์ระกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมาประกอบอาชีพ 

เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.20 อาชพีอื่นๆ เช่น นิสติ/นักศกึษา/

อาจารย/์ประกอบอาชพีอสิระ/แม่บ้าน จํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.80 และอาชพี ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามลาํดบั 
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  4. รายได้ต่อเดือน กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มรีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000 บาท จาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 รองลงมามรีายไดต่้อ

เดือน 15,001-25,000 บาท จํานวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.50 บาท มรีายได้ต่อเดือน 55,001 

บาทขึน้ไป จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 มรีายไดต่้อเดอืน 35,001-45,000 บาท จาํนวน 55 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.80 มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 38 คน คดิเป็น

ร้อยละ 9.40 และมีรายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 

ตามลาํดบั 

  5. สถานภาพ กลุ่มผู้หญิงวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์มี

สถานภาพโสด จํานวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.70 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 

จํานวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 

2.30 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานใน 

     เขตกรงุเทพมหานคร ทีม่กีารปรบักลุ่มใหมใ่นดา้นระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน  

     และสถานภาพ     

 
 

                          ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 

1. ระดบัการศกึษา  

 ปรญิญาตรหีรอืตํ่ากว่า         261   65.20 

 สงูกว่าปรญิญาตร ี             139   34.80 

     รวม   400          100.00 

2. รายไดต่้อเดอืน 

  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท     38    9.50 

  15,001 – 25,000 บาท      90  22.50 

  25,001 – 35,000 บาท    110  27.50 

  35,001 – 45,000 บาท      55  13.80 

  45,001 บาทขึน้ไป    107            26.70 

     รวม   400          100.00 

3. สถานภาพ 

  โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่   312  78.00 

  สมรส/อยูด่ว้ยกนั      88  22.00 

     รวม   400          100.00 
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   จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงาน

ทีป่รบักลุ่มใหมใ่นดา้นระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ อธบิายไดด้งัน้ี 

   ระดบัการศึกษา กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์ี

ระดบัการศึกษาในระดบัปรญิญาตรหีรอืตํ่ากว่า จํานวน 261 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.20 รองลงมามี

การศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.80 ตามลาํดบั 

   รายได้ต่อเดือน กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ี

รายได้ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท จํานวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมามรีายได้ต่อ

เดอืน 45,001 บาทขึน้ไป จํานวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.70 มรีายได้ต่อเดอืน 15,001-25,001 

บาท จํานวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.50 มรีายได้ต่อเดอืน 35,001-45,000 บาท จํานวน 55 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 13.80 และมรีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 38 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 9.40 ตามลาํดบั 

  สถานภาพ กลุ่มผู้หญิงวัยทํางานส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มี

สถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จํานวน 312 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.00 และมสีถานภาพ

สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 ตามลาํดบั 

 

   ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการซื้อ

สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหา

ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอ้มลู ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 

 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s      

     ต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 

 

ทศันคติทีมี่ต่อสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์     

                  ระดบัทศันคติ 

   X             S.D.           แปลผล 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 

  1. รปูแบบและลกัษณะของการออกแบบสนิคา้    4.07        .76    ด ี

     ตรงกบัความตอ้งการ 

  2. แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์สีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย   3.80        .80    ด ี

  3. วสัดุทีนํ่ามาใชใ้นการผลติมคีุณภาพตรงกบัความ   3.84        .75    ด ี  

      ตอ้งการ             

  4. พนกังานใหบ้รกิารและใหค้าํแนะนําทีต่รงกบั    3.65        .72    ด ี

     ความตอ้งการ  
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 
 

 

ทศันคติทีมี่ต่อสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์     

                  ระดบัทศันคติ 

   X             S.D.           แปลผล 

 5. การตกแต่งรา้น สถานที ่และการจดัเรยีงสนิคา้   4.00        .62    ด ี       

     มคีวามเหมาะสม              

 6. การสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.82        .82    ด ี

     ช่วยสรา้งความมัน่ใจ           

 7. การสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.84        .79    ด ี

    สามารถสรา้งความโดดเด่นหรอืความแตกต่าง  

 8. การสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.74         .88    ด ี

    สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ความเป็นตวัเอง   

    ไดอ้ยา่งชดัเจน         

                                    รวม                                        3.84           .53              ดี 

ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

  9. ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ ี     3.25         .94      ปานกลาง . 

     ความเหมาะสมกบัวสัดุทีนํ่ามาผลติ 

10. ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวาม    3.49         .84    ด ี

     เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของแต่ละแบรนด ์

11. ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรโ์ดยรวม    3.21         .97      ปานกลาง 

     ตัง้อยูใ่นระดบัทีส่มเหตุสมผล 

12. ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์หมาะสม    3.35         .88      ปานกลาง 

     กบักําลงัซือ้ 

                                    รวม                                        3.32            .77       ปานกลาง 

ด้านความสะดวกในการซ้ือ 

13. ทาํเลทีต่ ัง้ในแต่ละสาขาของแบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.87         .73            ด ี

     อยูใ่นทาํเลทีเ่หมาะสม 

14. การสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จะทําให ้    4.01         .83            ด ี

     มคีวามสะดวกมากยิง่ขึน้ 

15. รปูแบบหรอืวธิกีารจา่ยเงนิในปจัจบุนัทาํใหม้ ี     4.12         .71            ด ี

     ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ 

                                    รวม                                        4.00           .60               ดี 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 
 

 

ทศันคติทีมี่ต่อสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์     

                  ระดบัทศันคติ 

   X             S.D.           แปลผล 

ด้านการส่ือสาร 

16. รปูแบบการโฆษณาของแบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.55         .89            ด ี

     มคีวามทนัสมยัและเขา้ถงึไดง้า่ย 

17. สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.53         .88            ด ี

     ช่วยสรา้งการรบัรูห้รอืรูจ้กัแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างด ี

18. สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทย     3.72         .83     ด ี

     ดไีซเนอรช่์วยสรา้งความสนใจต่อสนิคา้ 

19. สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทย     3.69         .87            ด ี      

     ดไีซเนอรส์ามารถทาํใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ 

20. กจิกรรมส่งเสรมิการขายของแบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์    3.75         .83            ด ี         

     มสี่วนช่วยดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ 

21. กจิกรรมลกูคา้สมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ ี       3.69          .84            ด ี

     ส่วนช่วยสรา้งความภกัดต่ีอแบรนดห์รอืทาํใหเ้กดิ 

     การกลบัมาซือ้ซํ้าได ้

                                    รวม                                      3.65              .70               ดี 
 

 

   จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหร์ะดบัทศันคตต่ิอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ของกลุ่ม

ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 

   ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานทีเ่คยซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทย

ดไีซเนอรม์ทีศันคตดิ้านคามต้องการของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

   ผูบ้รโิภคมทีศันคตริะดบัดใีนเรือ่ง รปูแบบและลกัษณะของการออกแบบสนิคา้ตรงกบัความ

ตอ้งการ การตกแต่งรา้น สถานที ่และการจดัเรยีงสนิคา้มคีวามเหมาะสม วสัดุทีนํ่ามาใชใ้นการผลติ

มคีุณภาพตรงกบัความตอ้งการ การสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรส์ามารถสรา้งความโดด

เด่นหรอืความแตกต่าง การสวมใส่สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรช่์วยสรา้งความมัน่ใจ แบรนด์

ไทยดไีซเนอร์มสีนิค้าให้เลอืกหลากหลาย การสวมใส่สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์สามารถ

สะทอ้นภาพลกัษณ์ความเป็นตวัเองไดอ้ยา่งชดัเจน และพนกังานใหบ้รกิารและใหค้าํแนะนําทีต่รงกบั

ความตอ้งการ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07, 4.00, 3.84, 3.84, 3.82, 3.80, 3.74 และ 3.65 ตามลาํดบั 
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   ด้านต้นทุนของผู้บริโภค กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานทีเ่คยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มทีศันคติด้านต้นทุนของผู้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

   ผูบ้รโิภคมทีศันคตริะดบัดใีนเรื่อง ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามเหมาะสม   

กบัภาพลกัษณ์ของแต่ละแบรนด์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 และมทีศันคตริะดบัปานกลางในเรื่อง 

ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์หมาะสมกบักําลงัซือ้ ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มคีวามเหมาะสมกบัวสัดุที่นํามาผลติ และราคาสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรโ์ดยรวมตัง้อยู่ใน

ระดบัทีส่มเหตุสมผล โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35, 3.25 และ 3.21 ตามลาํดบั 

   ด้านความสะดวกในการซ้ือ กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานที่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซ

เนอร์มทีศันคติด้านความสะดวกในการซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

   ผู้บริโภคมทีัศนคติระดับดีในเรื่อง รูปแบบหรอืวิธีการจ่ายเงินในปจัจุบันทําให้มคีวาม

สะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ การสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จะทาํใหม้คีวามสะดวกมากยิง่ขึน้  

และทําเลที่ตัง้ในแต่ละสาขาของแบรนด์ไทยดไีซเนอรอ์ยู่ในทําเลที่เหมาะสม โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.12, 4.01 และ 3.87 ตามลาํดบั 

   ด้านการส่ือสาร กลุ่มผู้หญิงวัยทํางานที่เคยซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มี

ทศันคตดิ้านการสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า 

    ผูบ้รโิภคมทีศันคตริะดบัดใีนเรื่อง กจิกรรมส่งเสรมิการขายของแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์สี่วน

ช่วยดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรช่์วยสรา้งความ

สนใจต่อสนิคา้ สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรส์ามารถทําใหเ้กดิความต้องการ

ซือ้ กจิกรรมลูกคา้สมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์สี่วนช่วยสรา้งความภกัดต่ีอแบรนดห์รอืทําให้

เกดิการกลบัมาซือ้ซํ้าได ้รปูแบบการโฆษณาของแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามทนัสมยัและเขา้ถงึได้

ง่าย และสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ของแบรนด์ไทยดไีซเนอรช่์วยสรา้งการรบัรูห้รอืรูจ้กัแบรนด์ได้

เป็นอยา่งด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75, 3.72, 3.69, 3.69, 3.55 และ 3.53 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 6 สรปุค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s                       

     ต่อสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ทศันคติทีมี่ต่อสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์     

                  ระดบัทศันคติ 

   X             S.D.           แปลผล 

1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค     3.84          .53     ด ี

2. ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค      3.32          .77        ปานกลาง  

3. ดา้นความสะดวกในการซือ้      4.00          .60     ด ี

4. ดา้นการสื่อสาร       3.65          .70     ด ี

                                    รวม                                      3.70             .50               ดี 
 

 

   จากตาราง 6 พบว่า กลุ่มผู้หญิงวยัทํางานที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์มี

ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 และเมื่อ

พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บรโิภคมทีศันคติระดบัดีในด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค และดา้นการสื่อสาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00, 3.84 และ 3.65 ตามลาํดบั 

และมทีศันคตริะดบัปานกลางในดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.32 

 

   ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจยัด้านแรงจูงใจต่อการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยด้านเหตุผล และ

อารมณ์โดยการหาค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอ้มลู ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัดา้นแรงจงูใจต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

     แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 

 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจต่อการซ้ือสินค้าแฟชัน่ 

                แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

               ระดบัแรงจงูใจ 

X              S.D.           แปลผล 

แรงจงูใจด้านเหตุผล  

 1. ราคากบัคุณภาพของสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย   3.38      .90         ปานกลาง     

    ดไีซเนอรม์คีวามเหมาะสม            

 2. ความมปีระสทิธภิาพและมกีารใชง้านทีส่งูของ   3.52      .80            มาก 

    สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์  

 3. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามน่าเชื่อถอื  3.63      .70            มาก  

 4. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามคงทนถาวร  3.46      .74   มาก  
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 ตาราง 7 (ต่อ) 

 
 

 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจต่อการซ้ือสินค้าแฟชัน่ 

                แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

               ระดบัแรงจงูใจ 

X              S.D.           แปลผล 

5. ความสะดวกสบายในการสวมใส่สนิคา้แฟชัน่   3.62        .75   มาก 

    แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์   

6. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ดีไีซน์การ   3.56        .87             มาก 

    ออกแบบทีส่ามารถสวมใสไ่ดทุ้กโอกาส  

                                    รวม                                     3.53          .65                มาก 

แรงจงูใจด้านอารมณ์ 

 7. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ี ่  3.39      .83          ปานกลาง 

    ไดร้บัความนิยมสงูในขณะน้ี 

 8. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ีม่ ี  3.50      .91   มาก 

    บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืบุคคลทีอ่ยูร่อบตวัสวมใส่ 

    เป็นจาํนวนมาก 

 9. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ดีไีซน์ทีแ่ตกต่าง  3.60         .80            มาก                       

    จากแบรนดท์ัว่ไป ซึง่ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น 

     ใหก้บัผูท้ีส่วมใส ่

10. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรส์ามารถตอบสนอง   3.56      .79            มาก 

     ความตอ้งการในแงก่ารช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ 

     ทางสงัคม   

                                    รวม                                      3.51          .70               มาก 

                        แรงจงูใจโดยภาพรวม                        3.52          .61               มาก 
 

        

 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นแรงจงูใจต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย 

ดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า มแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก  

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นไดผ้ลดงัน้ี 

 ด้านเหตุผล กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์ปีจัจยัด้าน

แรงจูงใจด้านเหตุผลต่อการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.53 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลระดบัมาก ในเรือ่ง สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์คีวาม

น่าเชื่อถอื ความสะดวกสบายในการสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์สนิค้าแฟชัน่แบรนด์
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ไทยดไีซเนอรม์ดีไีซน์การออกแบบทีส่ามารถสวมใส่ไดทุ้กโอกาส ความมปีระสทิธภิาพและมกีารใช้

งานทีสู่งของสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามคงทนถาวร 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63, 3.62, 3.56, 3.52 และ 3.46 ตามลําดบั และมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลระดบั

ปานกลาง ในเรื่อง ราคากบัคุณภาพของสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามเหมาะสม โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38  

 ด้านอารมณ์ กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานที่เคยซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์ปีจัจยัด้าน

แรงจูงใจด้านอารมณ์ต่อการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.51 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์ระดบัมาก ในเรือ่ง สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ดีไีซน์

ทีแ่ตกต่างจากแบรนดท์ัว่ไปซึง่ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นใหก้บัผูท้ีส่วมใส่ สนิคา้แฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอรส์ามารถตอบสนองความตอ้งการในแงก่ารช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ทางสงัคม   

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ีม่บุีคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืบุคคลทีอ่ยู่รอบตวัสวมใส่เป็น

จาํนวนมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60, 3.56 และ 3.50 ตามลําดบั และมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์ระดบั

ปานกลาง ในเรือ่ง สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ีไ่ดร้บัความนิยมสงูในขณะน้ี 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 

 ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดี

ไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลผลขอ้มลู ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 

 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้  

     แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชัน่ 

              แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

          ระดบัแนวโน้มพฤติกรรม 

       X             S.D.           แปลผล 

1. แนวโน้มการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์      3.28 .88         ปานกลาง 

   ในอนาคต (ซือ้เพิม่ขึน้ - ซือ้ลดลง) 

2. การทดลองซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์      3.25 .86    ปานกลาง 

   แบรนดใ์หมท่ีอ่อกมาในตลาด  

   (ซือ้แน่นอน - ไม่ซือ้แน่นอน) 

3. การซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นกรณ ี      2.40 .94       น้อย 

   ทีร่าคาสงูขึน้ (ซือ้แน่นอน - ไมซ่ือ้แน่นอน) 

 
 

 



72 
 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชัน่ 

              แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

          ระดบัแนวโน้มพฤติกรรม 

       X             S.D.           แปลผล 

4. การบอกต่อหรอืแนะนําผูอ้ื่นใหห้นัมาใชส้นิคา้แฟชัน่      3.34 .95    ปานกลาง 

   แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ 

   (บอกต่อแน่นอน - ไมบ่อกต่อแน่นอน) 

                                    รวม                                          3.07            .73           ปานกลาง 
 

  

 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.07 เมื่อพจิารณาเป็นราย

ขอ้ พบว่า ผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรอ์ยู่ในระดบัปาน

กลางในเรือ่ง การบอกต่อหรอืแนะนําผูอ้ื่นใหห้นัมาใชส้นิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์แนวโน้มการ

ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นอนาคต และการทดลองซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

 แบรนดใ์หม่ทีอ่อกมาในตลาด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34, 3.28 และ 3.25 ตามลําดบั และมี

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรร์ะดบัน้อย ในเรื่องการซือ้สนิค้าแฟชัน่

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นกรณทีีร่าคาสงูขึน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.40 

 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทาํการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั 

          สามารถจาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้5 สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคที่มี อายุ แตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

แตกต่างกนั 

  H0: ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาย ุแตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาย ุแตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง

คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ดังนัน้จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า sig มคี่าน้อยกว่า .05 

ตาราง 8 (ต่อ) 
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  ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนั

ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบ

ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน

โดยใช ้Levene’s test โดยมสีมมตฐิานดงัน้ี 

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด ์ 

     ไทยดไีซเนอรก์บัอาย ุ

 
 

                                                                     Levene Statistic      df1          df2         Sig. 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่   1.141               4        395       .337 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์           
   

 

 จากตารางที่ 9 พบว่า การทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุ่มอายุกับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์มคี่า Sig. เท่ากบั .337 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มอายเุท่ากนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 10 แสดงการเปรยีบเทยีบแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต   

     กรงุเทพมหานครเมือ่จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้F-test 

 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้     แหล่งความแปรปรวน     SS         df       MS       F       Sig.  

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้          ระหว่างกลุ่ม          .346          4      .091     .171    .953            

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย    ภายในกลุ่ม         210.321     395    .532 

ดไีซเนอร ์     รวม                210.685     399   
 

              

 จากตารางที ่10 พบว่า กลุ่มอายุกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซ

เนอร ์มคี่า Sig. เท่ากบั .953 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อไม่แตกต่าง

กนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคที่ม ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้แตกต่างกนั 
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  H0: ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ไม ่

 แตกต่างกนั 

  H1: ผู้บรโิภคที่ม ีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

 แตกต่างกนั 

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค้่าสถติเิชงิการทดสอบ Independent Sample 

T-test โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมตฐิาน 

  โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 

Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี   

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

     แบรนดไ์ทยดไีซเนอรก์บัระดบัการศกึษา 

 
 

                                                                                                  Levene Statistic        Sig. 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์               .446               .505   
 

          

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนด์ไทยดไีซเนอรแ์ต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา โดยภาพรวม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.505 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าค่า

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาเท่ากนั (Equal variances assumed) จงึใชส้ถติ ิ 

T-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตารางที ่12 แสดงการเปรยีบเทยีบแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานในเขต       

     กรงุเทพมหานครเมือ่จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้T-test 

 
 

แนวโน้มพฤตกิารรมการซือ้                          t-test for Equality of Mean  

ระดบัการศกึษา            X         S.D.       t         df        Sig.      

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้     ปรญิญาตรหีรอืตํ่ากว่า   3.05       .75      -.392     398      .695 

สนิคา้แฟชัน่แบรนด ์            สงูกว่าปรญิญาตร ี        3.08       .69 

ไทยดไีซเนอร ์           
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  จากตาราง 12 พบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร ์เมื่อ

จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยภาพรวมพบว่า มคี่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.695 ซึง่มากกว่า 0.05 

(0.695 > 0.05) นัน่คือสามารถยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรไ์มแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่ม ีอาชพี แตกต่างกันมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

แตกต่างกนั 

  H0: ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ไม ่

 แตกต่างกนั 

  H1: ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง

คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า sig มคี่าน้อยกว่า .05 

  ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนั

ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบ

ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน

โดยใช ้Levene’s test โดยมสีมมตฐิานดงัน้ี 

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

     แบรนดไ์ทยดไีซเนอรก์บัอาชพี 

 
 

                                                                    Levene Statistic      df1          df2         Sig. 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่      .822               3           396        .482 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์  
 

 

 จากตารางที่  13 พบว่า การทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบอาชีพกับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์มคี่า Sig. เท่ากบั .482 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มอายเุท่ากนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 14 แสดงการเปรยีบเทยีบแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต  

     กรงุเทพมหานครเมือ่จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้F-test 

 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้      แหล่งความแปรปรวน     SS        df        MS       F       Sig.  

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้          ระหว่างกลุ่ม           .346         3       .115     .217    .884            

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย    ภายในกลุ่ม         210.339     396     .531 

ดไีซเนอร ์     รวม                210.685     399 
 

 

 จากตารางที ่14 พบว่า อาชพีกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซ

เนอร ์มคี่า Sig. เท่ากบั .884 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ 

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่ม ีรายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้แตกต่างกนั 

  H0: ผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ไม ่

 แตกต่างกนั 

  H1: ผู้บรโิภคที่ม ีรายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

 แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง

คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า sig มคี่าน้อยกว่า .05 

  ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนั

ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบ

ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน

โดยใช ้Levene’s test โดยมสีมมตฐิานดงัน้ี 

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

     แบรนดไ์ทยดไีซเนอรก์บัรายไดต่้อเดอืน 
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                                                                    Levene Statistic      df1          df2         Sig. 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่     1.231               4           395       .297 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์  
 

 

 จากตารางที ่15 พบว่า การทดสอบ Levene’s test เปรยีบเทยีบรายไดต่้อเดอืนกบัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์มคี่า Sig. เท่ากบั .297 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มอายเุท่ากนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 16 แสดงการเปรยีบเทยีบแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต  

     กรงุเทพมหานครเมือ่จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้F-test 

 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้      แหล่งความแปรปรวน     SS        df        MS       F       Sig.  

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้          ระหว่างกลุ่ม         12.528       4      3.132    6.243*  .000            

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย    ภายในกลุ่ม         198.157     395    .502 

ดไีซเนอร ์     รวม                210.685     399 
 

 * ระดบัความมนียัสําคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 จากตารางที ่16 พบว่า รายไดต่้อเดอืนกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอร ์มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 เพื่อใหท้ราบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

แตกต่างกนัเป็นรายคู่ใดบา้งจงึทําการทดสอบความแตกต่างของค่าคะแนนเฉลีย่เป็นรายคู่ ผูว้จิยัจงึ

ไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD 

ปรากฏผลดงัตาราง 16 

 

ตาราง 17 การเปรยีบเทยีบแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั    

     โดยใชว้ธิกีารทดสอบ LSD 
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        รายได้ต่อเดือน 

 

 

                                            X  

ตํ่ากว่าหรอื      15,001-      25,001-     35,001-      45,001    

  เท่ากบั         25,000       35,000      45,000         บาท      

15,000 บาท      บาท         บาท          บาท          ขึน้ไป      

 

    3.32            3.09          3.24          2.78          2.92 

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั     3.32         -               .23            .84           .54*                .40* 

15,000 บาท                                                (.089)        (.530)        (.000)        (.000) 

15,001 – 25,000 บาท      3.09         -                 -            -.15           .31*          .17 

                                                                                (.138)        (.012)        (.097) 

25,001 – 35,000 บาท     3.24         -                 -               -             .46*          .32*       

                                                                                                (.000)        (.001) 

35,001 – 45,000 บาท      2.78          -                 -               -               -           -.14        

                                                                                                                (.238) 

45,001 บาทขึน้ไป           2.92          -                 -               -               -              -         
 

 *ระดบัความมนียัสําคญัทางสถติ ิ0.05 

 

 ผลการวเิคราะห์ตาราง 17 พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 

บาทกบัผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท มคีวามน่าจะเป็นเท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 (0.00 < 0.05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกนัที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท  

( X = 3.32) มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท 

( X = 2.78) โดยผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.54 

 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 

45,001 บาทขึน้ไป มคีวามน่าจะเป็นเท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (0.00 < 0.05) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 

บาทขึน้ไป มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่ ี

รายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท ( X = 3.32) มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อมากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป ( X = 2.92) โดยผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.40 

 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 15,001 – 25,000 บาทกบัผู้บรโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 

– 45,000 บาท มีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (0.011 < 0.05) หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 35,001 – 

45,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 
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โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท ( X = 3.09) มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท ( X = 2.78) โดยผลต่างค่าเฉลีย่ 

เท่ากบั 0.31 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 บาทกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน  

35,001 – 45,000 บาท มคีวามน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 (0.00 < 0.05) หมายความ

ว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือน 35,001 – 

45,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.05 โดยผูบ้รโิภค 

ที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ( X = 3.24) มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อมากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท ( X = 2.78) โดยผลต่างค่าเฉลีย่ 

เท่ากบั 0.46 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 บาทกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน  

45,001 บาทขึน้ไป มคีวามน่าจะเป็นเท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (0.00 < 0.05) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้

ไป มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มรีายได้

ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ( X = 3.24) มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มี

รายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป ( X = 2.92) โดยผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.32 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพ แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

แตกต่างกนั 

  H0: ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพ แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ไม ่

 แตกต่างกนั 

  H1: ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพ แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้  

 แตกต่างกนั 

  สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชค้่าสถติเิชงิการทดสอบ Independent Sample 

T-test โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระกัน ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า .05 ในการทดสอบสมมตฐิาน 

  โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 

Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี   

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

     แบรนดไ์ทยดไีซเนอรก์บัสถานภาพ 
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                                                                                                  Levene Statistic        Sig. 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์               .333                .564     
 

        

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยภาพรวม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.564 ซึง่มากกว่า 

0.05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพเท่ากนั (Equal variances assumed) จงึใช้สถิต ิT-test ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตารางที ่19 แสดงการเปรยีบเทยีบแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานในเขต   

     กรงุเทพมหานครเมือ่จาํแนกตามสถานภาพ โดยใช ้T-test 

 
 

 

แนวโน้มพฤตกิารรมการซือ้                          t-test for Equality of Mean  

สถานภาพ              X          S.D.        t         df         Sig.      

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้       โสด/หมา้ย/    3.01        .73      -2.64*     398      .009 

สนิคา้แฟชัน่แบรนด ์         หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่     

ไทยดไีซเนอร ์                  สมรส/อยูด่ว้ยกนั       3.24        .68 

         * ระดบัความมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

          จากตาราง 19 พบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์เมื่อ

จําแนกตามสถานภาพ โดยภาพรวมพบว่า มคี่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อยกว่ากว่า 

0.05 (0.009 < 0.05) นัน่คอืสามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพที่แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบ

รนด์ไทยดีไซเนอร์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน ( X = 3.24) มี

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อมากกว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ ( X

=3.01)  ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย

ดไีซเนอร ์ในด้านความต้องการของผู้บรโิภค ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค ด้านความสะดวกในการซือ้ 

ดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์อง

กลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สามารถแสดงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

  H0: ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มต่ีอสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอร ์ในด้านความต้องการของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซื้อ ดา้น
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การสื่อสาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรข์อง

กลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  H1: ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มต่ีอสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอร ์ในด้านความต้องการของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซื้อ ดา้น

การสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่ม

ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสําหรบัการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร จะใช้

ทดสอบโดยสถิติค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิานจะใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง

ที ่20 

 

ตาราง 20 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อ  

     แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ 

 
 

 

   ทศันคตดิา้นส่วนประสม 

       การตลาด 4C’s 

                แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

                          แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

      Pearson            Sig.             ระดบัความสมัพนัธ ์      

   Correlation (r)     (2-tailed) 

1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค           .383**             .000         มคีวามสมัพนัธท์างบวกใน 

                ระดบัตํ่า  

2. ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค    .456**    .000          มคีวามสมัพนัธท์างบวกใน 

            ระดบัปานกลาง 

3. ดา้นความสะดวกในการซือ้    .307**    .000         มคีวามสมัพนัธท์างบวกใน 

                ระดบัตํ่า  

4. ดา้นการสื่อสาร     .380**    .000         มคีวามสมัพนัธท์างบวกใน 

                ระดบัตํ่า 

ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด         

 4C’s โดยรวมต่อแนวโน้มการซ้ือ           .501**              .000             มคีวามสมัพนัธท์างบวก

ในสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์         ระดบัปานกลาง  
 

 ** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 20 ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านส่วนประสม

การตลาด 4C’s ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ โดยใช้สถิติค่า
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สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s โดยรวมที่มต่ีอ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถติ ิ0.01 ซึ่งค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.501 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางบวก ใน

ระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมทีศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s โดยรวมที่มต่ีอ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรด์ขี ึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค 

 ทศันคตดิา้นความต้องการของผูบ้รโิภคโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติ

ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .383 ซึง่มคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไป

ในทศิทางบวก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นความตอ้งการ

ของผู้บรโิภคโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ 

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

 ทศันคตดิ้านต้นทุนของผู้บรโิภคโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

สามารถปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติด้าน

ต้นทุนของผู้บรโิภคที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรม

การซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิ ์

สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .456 ซึง่มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิ

ทางบวก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค

โดยรวมดขีึน้ จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลาง 

 ด้านความสะดวกในการซ้ือ 

 ทศันคตดิา้นความสะดวกในการซือ้โดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตดิา้น

ความสะดวกในการซื้อที่มีต่อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .307 ซึง่มคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไป
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ในทศิทางบวก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นความสะดวก

ในการซื้อโดยรวมดีขึ้น จะทําให้มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ด้านการส่ือสาร 

 ทศันคตดิา้นการสื่อสารโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื สามารถ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตดิา้นการสื่อสารที่

มต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบ

รนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .380 

ซึ่งมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่ าและมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานที่ตัง้ไว ้กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นการสื่อสารโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ทัง้ในดา้นเหตุผล และด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 สามารถแสดงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

  H0: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  H1: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีความสัมพนัธ์ต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสําหรบัการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร จะใช้

ทดสอบโดยสถิติค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิานจะใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง

ที ่21 

 

ตาราง 21 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ  

     ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

 

 

 
 

                 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 
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      ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 

 

                          แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

      Pearson            Sig.             ระดบัความสมัพนัธ ์      

   Correlation (r)     (2-tailed) 

1. ดา้นเหตุผล           .515**     .000        มคีวามสมัพนัธท์างบวกใน 

            ระดบัปานกลาง  

2. ดา้นอารมณ์    .     .437**     .000        มคีวามสมัพนัธท์างบวกใน 

            ระดบัปานกลาง 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจโดยรวม                 .529**             .000         มคีวามสมัพนัธท์างบวก

ใน   

                                                                                              ระดบัปานกลาง                                                                                                                          
 

 ** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 21 ซึง่แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นแรงจงูใจโดยรวม  

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มคี่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัด้านแรงจงูใจโดยรวมทีม่ต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์ี

ความสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.01 ซึ่งค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.529 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางบวก ใน

ระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมปีจัจยัดา้นแรงจงูใจโดยรวมทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดี

ไซเนอรด์ขี ึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้

ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านเหตผุล 

 ปจัจยัแรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 

สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัแรงจงูใจ

ในดา้นเหตุผลทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั .515 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางบวก 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมปีจัจยัแรงจงูใจในดา้นเหตุผลโดยรวมดขีึน้ 

จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

  

 ด้านอารมณ์ 
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 ปจัจยัแรงจูงใจในด้านอารมณ์โดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 

สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัแรงจงูใจ

ในดา้นอารมณ์ทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั .437 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางบวก 

ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมปีจัจยัแรงจูงใจในด้านอารมณ์โดยรวมดี

ขึน้ จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 22 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

     ข้อท่ี1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากร 

ศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้

ต่อเดือน และสถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย

ดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั 

     1.1 ผู้บริโภคที่มี อายุ แตกต่างกันมีผลต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

     1.2 ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมี

ผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

     1.3 ผู้บริโภคที่มี อาชีพ แตกต่างกันมีผลต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

     1.4 ผูบ้รโิภคที่ม ีรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมี

ผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

     1.5 ผู้บรโิภคที่ม ีสถานภาพ แตกต่างกันมผีล

ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 

 

 

 

 

 

F test 

 

F test 

 

F test 

 

F test 

 

T test 

 

 

 

 

 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

     ข้อท่ี 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s 

ที่มต่ีอสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ ในด้าน

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค 

ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านการสื่อสาร มี

ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้า

แฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัย

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

     2.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

     2.2 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 

     2.3 ดา้นความสะดวกในการซือ้ 

     2.4 ดา้นการสื่อสาร 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

 

 

 

 

 

 

 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

 

 

ตาราง 22 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

     ข้อท่ี 3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล 

และด้านอารมณ์  มีความสัมพันธ์ ต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

     3.1 ดา้นเหตุผล 

     3.2 ดา้นอารมณ์ 

 

 

 

 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

 

 

 

 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 
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บทท่ี 5 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการวิจยั 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 1. เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร

ทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาในเรื่องแรงจงูใจที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อ

เดอืน และสถานภาพที่แตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอรแ์ตกต่างกนั 

 2. ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ใน

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ ดา้นการสือ่สาร 

มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรข์องกลุ่มผู้หญงิวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้ อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์ของกลุ่ มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 1. ใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการพฒันาศกัยภาพของผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภค รวมถงึการวางกลยุทธใ์นดา้นการตลาดเพื่อทีจ่ะสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งขนัไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพมากทีสุ่ด 
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 2. ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายและทิศทางของแบรนด์ ทัง้ในด้านการ

ออกแบบ การสรา้งสรรค์นวตักรรม การกําหนดบุคลกิของแบรนด์ การตัง้ราคา การเลอืกช่องทาง

การจดัจาํหน่าย และการสื่อสาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด 

 3. ใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการหาแหล่งขอ้มลู และเป็นประโชน์ทางการศกึษาในการทําวจิยั

สาํหรบัผูท้ีส่นใจทีจ่ะศกึษาคน้ควา้ต่อไป    

 

วิธีดาํเนินการวิจยั                     

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัในครัง้น้ีคอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิค้าแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง จาก

จาํนวนทัง้หมด 14 แบรนด์ของกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ีคอื ผู้บรโิภคที่เคยซือ้สนิค้าแบรนดใ์ดแบรนด์หน่ึง จาก

จาํนวนทัง้หมด 14 แบรนด์ของกลุ่มสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จึงคํานวณหาขนาด

ตวัอย่างจากสูตรคํานวณ (กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 26) โดยใหค้่าความผดิพลาด 5% ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่าง 385 คน และสํารอง 15 คน โดยนับรวมเป็นกลุ่มตวัอย่าง รวมขนาด

กลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิจีบัฉลาก

เพื่อเลอืกสาขาทีจ่ะเกบ็แบบสอบถาม ซึง่จะเลอืกเกบ็แบบสอบถาม 1 สาขาต่อหน่ึงแบรนด ์

 ข ัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวนกลุ่มตวัอย่างที่จะ

เก็บข้อมูลในแต่ละสาขาที่ได้ระบุไว้ในขัน้ตอนที่ 1 โดยผู้ทําการวจิยัจะเลอืกเก็บแบบสอบถาม 1 

สาขาต่อหน่ึงแบรนด ์รวมทัง้สิน้ 400 ชุด โดยแบ่งเป็น Asava ทีส่ยามพารากอน 29 ชุด Curated by 

Ek Thongprasert ที่ดเิอ็มควอเทยีร์ 28 ชุด Disaya ที่เกสร พลาซ่า 29 ชุด Greyhound Original ที่

เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 28 ชุด Issue ทีส่ยามสแควร ์29 ชุด Kloset ทีส่ยามเซน็เตอร ์29 ชุด Senada ที่

เซน็ทรลัเวลิด ์28 ชุด Milin ทีเ่ซน็ทรลั ชดิลม 28 ชุด Painkiller ทีส่ยามเซน็เตอร ์29 ชุด Playhound 

by Greyhound ที่เซ็นทรลั ลาดพรา้ว 29 ชุด Something Boudoir ที่ดเิอ็มควอเทยีร ์28 ชุด Tu’i ที่

เซน็ทรลัเวลิด ์29 ชุด Tutti ทีม่ารเ์กต็เพลส ทองหล่อ 29 ชุด Vickteerut ทีท่องหล่อ ซอย4 28 ชุด 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเก็บ

เฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้น้ี จนครบ 400 คน โดยจะมี 

Screening Question ในเรื่องการรบัรู้ตราสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์เพื่อคดักรองผู้ตอบ

แบบสอบถามก่อนทาํการเกบ็ขอ้มลู เพื่อใหแ้น่ใจว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีแ่ทจ้รงิ 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจยัครัง้น้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้ว ิจยัได้จดัทําขึ้นเพื่อศึกษาถึง 

ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะมี 

Screening Question เพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถามก่อนทาํการเกบ็ขอ้มลู เพื่อใหแ้น่ใจว่าผูท้ีต่อบ

แบบสอบถามเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีแ่ทจ้รงิ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามทางด้านประชากรศาสตรท์ี่เกี่ยวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน สถานภาพ โดยเป็นคําถามแบบ

หลายตวัเลอืก (Multiple Choices Question) ม ี5 ขอ้ โดยใหผู้ต้อบเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4 C’s ต่อการซื้อ

สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บรโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค 

ด้านความสะดวกในการซื้อ ด้านการสื่อสาร โดยใช้แบบสอบถาม มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale Method) ม ี21 ขอ้ ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแรงจงูใจต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

โดยเน้นด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณ ค่า (Rating Scale 

Method) ม ี10 ขอ้ ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั 

 ส่วนท่ี 4 เป็นคําถามเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผู้หญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะคําถามเป็นแบบ Semantic Differential 

Scale โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ม ี4 ขอ้ ซึง่ใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั 

  

 การวดัคณุภาพของเคร่ืองมือ 

 ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง

จํานวน 40 คน เพื่อนําไปทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม แล้วนําผลที่

ไดม้าทาํการหาค่าความเชื่อถอืไดข้องเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ ์

อัลฟาของ ครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา .2545) โดยใช้การ

ทดสอบความเชื่อมัน่โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า ซึ่งค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถงึความเชื่อมัน่

ของแบบสอบถาม โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ดงัน้ี 

  ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บรโิภค ได้ค่า

ความเชื่อมัน่เท่ากบั .772 

  ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค ได้ค่าความ

เชื่อมัน่เท่ากบั .812 
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  ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ดา้นความสะดวกในการซือ้ ไดค้่าความ

เชื่อมัน่เท่ากบั .810 

  ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ดา้นการสื่อสาร ไดค้่าความเชื่อมัน่  

เท่ากบั .870 

  ปจัจยัแรงจงูใจดา้นเหตุผล ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .887 

  ปจัจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ์ ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .872 

  แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .820 

 

 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวิจยัในครัง้น้ีศึกษาถึง ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มี

ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

 1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่าง 400 คน เพื่อนํามาวเิคราะห์โดยผู้วจิยัได้เตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจํานวน

กลุ่มตวัอย่าง และนําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมอืจากผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่ม

ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ในการทาํแบบสอบถามในครัง้น้ี 

 2. ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าและรวบรวม

ขอ้มลูจากหน่วยงานต่างๆทัง้ภาครฐัและเอกชน เพื่อประกอบการวจิยั ดงัน้ี ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

นิตยาสาร วทิยานิพนธ ์และสารนิพนธ ์

 

การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ีเมื่อผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วนตาม

จาํนวนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแลว้ ผูว้จิยัจะดาํเนินการจดัทําและการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปน้ี 

 1. การตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และต่อมาทํา

การ ลงรหสั (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจความถูกต้องแล้วมาลงรหสั เพื่อทําการป้อน

ขอ้มลูต่างๆ ลงเครือ่งคอมพวิเตอร ์ 

 2. การประมวลผลขอ้มูลโดยทําการป้อนขอ้มูลทีต่รวจความถูกต้องแล้ว โดยใช้โปรแกรม 

สํา เร็จรูป  SPSS (Statistical package for the social science) เวอร์ชัน่  14 เพื่ อวิเคราะห์ เชิง

พรรณนา และทดสอบสมมตฐิาน 
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   การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   

  1.1 วเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ โดยใชก้ารแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอ้ย

ละ (Percentage)  

  1.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้านทศันคติส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการซื้อสินค้า

แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation: S.D)     

  1.3 วเิคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจต่อการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ โดย

การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D)   

  1.4 วเิคราะห์ขอ้มลูดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอร ์โดยการใช้การแจกแจงความถี่ร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D) 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การเปรยีบเทียบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน โดยใช้การทดสอบค่าที 

(Independent Sample T-test) การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ย ของตวัแปรที่มคี่า

ของตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One way 

ANOVA) หรอื F-test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั และกรณีความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test กรณีพบความแตกต่างอย่างมี

นัยสําคญัทางสถติิจงึใช้วธิทีดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett T3และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) สาํหรบัหาความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 

 

สรปุผลการวิจยั 

 การศกึษาเรื่อง ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานครผลการศกึษาสรปุไดด้งัน้ี 

 

1. การวิเคราะหข้์อมลูด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 คน อธบิายไดด้งัน้ี 
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  1. อาย ุ กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ทีซ่ือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ายุ 30-34 

ปี จํานวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.20 รองลงมา อายุ 25-29 ปี จํานวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

29.50  อายุ 35-39 ปี จาํนวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.80 และอายุ 40 ปีขึน้ไป จาํนวน 32 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 8.00 ตามลาํดบั 

  2. ระดบัการศึกษา กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ทีซ่ือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.80 รองลงมามกีารศกึษา

ระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.80 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญา

ตร ีจาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.40 ตามลาํดบั 

  3. อาชีพ กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรป์ระกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมาประกอบอาชีพ 

เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.20 อาชพีอื่นๆ เช่น นิสติ/นักศกึษา/

อาจารย/์ประกอบอาชพีอสิระ/แม่บ้าน จํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.80 และอาชพี ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามลาํดบั 

  4. รายได้ต่อเดือน กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มรีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000 บาท จาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 รองลงมามรีายไดต่้อ

เดือน 15,001-25,000 บาท จํานวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.50 บาท มรีายได้ต่อเดือน 55,001 

บาทขึน้ไป จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 มรีายไดต่้อเดอืน 35,001-45,000 บาท จาํนวน 55 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.80 มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 38 คน คดิเป็น

ร้อยละ 9.40 และมีรายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 

ตามลาํดบั 

  5. สถานภาพ กลุ่มผู้หญิงวยัทํางานส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์มี

สถานภาพโสด จํานวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.70 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 

จํานวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 

2.30 ตามลาํดบั 

 

2. การวิเคราะหข้์อมลูทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการซ้ือสินค้าแฟชัน่ 

    แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

 2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานที่เคยซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอรม์ทีศันคตดิ้านความต้องการของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.84 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผูบ้รโิภคมทีศันคตริะดบัดใีนเรื่อง รปูแบบและลกัษณะของการออกแบบสนิคา้ตรงกบัความ

ตอ้งการ การตกแต่งรา้น สถานที ่และการจดัเรยีงสนิคา้มคีวามเหมาะสม วสัดุทีนํ่ามาใชใ้นการผลติ

มคีุณภาพตรงกบัความตอ้งการ การสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรส์ามารถสรา้งความโดด



94 
 

เด่นหรอืความแตกต่าง การสวมใส่สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรช่์วยสรา้งความมัน่ใจ แบรนด์

ไทยดไีซเนอร์มสีนิค้าให้เลอืกหลากหลาย การสวมใส่สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์สามารถ

สะทอ้นภาพลกัษณ์ความเป็นตวัเองไดอ้ยา่งชดัเจน และพนกังานใหบ้รกิารและใหค้าํแนะนําทีต่รงกบั

ความตอ้งการ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07, 4.00, 3.84, 3.84, 3.82, 3.80, 3.74 และ 3.65 ตามลาํดบั 

 2.2 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานทีเ่คยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซ

เนอรม์ทีศันคตดิา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.32 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผูบ้รโิภคมทีศันคตริะดบัดใีนเรื่อง ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามเหมาะสม   

กบัภาพลกัษณ์ของแต่ละแบรนด์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 และมทีศันคตริะดบัปานกลางในเรื่อง 

ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์หมาะสมกบักําลงัซือ้ ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มคีวามเหมาะสมกบัวสัดุที่นํามาผลติ และราคาสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรโ์ดยรวมตัง้อยู่ใน

ระดบัทีส่มเหตุสมผล โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35, 3.25 และ 3.21 ตามลาํดบั 

 2.3 ด้านความสะดวกในการซ้ือ กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานทีเ่คยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดี

ไซเนอรม์ทีศันคตดิ้านความสะดวกในการซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผู้บรโิภคมทีัศนคติระดบัดีในเรื่อง รูปแบบหรือวิธีการจ่ายเงนิในปจัจุบันทําให้มีความ

สะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ การสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จะทาํใหม้คีวามสะดวกมากยิง่ขึน้  

และทําเลที่ตัง้ในแต่ละสาขาของแบรนด์ไทยดไีซเนอรอ์ยู่ในทําเลที่เหมาะสม โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.12, 4.01 และ 3.87 ตามลาํดบั 

 2.4 ด้านการส่ือสาร กลุ่มผู้หญงิวยัทํางานที่เคยซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์มี

ทศันคตดิ้านการสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า 

  ผูบ้รโิภคมทีศันคตริะดบัดใีนเรือ่ง กจิกรรมส่งเสรมิการขายของแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์สี่วน

ช่วยดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรช่์วยสรา้งความ

สนใจต่อสนิคา้ สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรส์ามารถทําใหเ้กดิความต้องการ

ซือ้ กจิกรรมลูกคา้สมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์สี่วนช่วยสรา้งความภกัดต่ีอแบรนดห์รอืทําให้

เกดิการกลบัมาซือ้ซํ้าได ้รปูแบบการโฆษณาของแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามทนัสมยัและเขา้ถงึได้

ง่าย และสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ของแบรนด์ไทยดไีซเนอรช่์วยสรา้งการรบัรูห้รอืรูจ้กัแบรนด์ได้

เป็นอยา่งด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75, 3.72, 3.69, 3.69, 3.55 และ 3.53 ตามลาํดบั 
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3. การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัด้านแรงจงูใจ ต่อการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

 3.1 ด้านเหตุผล กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานที่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรม์ปีจัจยั

ดา้นแรงจงูใจดา้นเหตุผลต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.53 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลระดบัมาก ในเรือ่ง สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวาม

น่าเชื่อถอื ความสะดวกสบายในการสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร ์สนิค้าแฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอรม์ดีไีซน์การออกแบบทีส่ามารถสวมใส่ไดทุ้กโอกาส ความมปีระสทิธภิาพและมกีารใช้

งานทีสู่งของสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามคงทนถาวร 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63, 3.62, 3.56, 3.52 และ 3.46 ตามลําดบั และมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลระดบั

ปานกลาง ในเรื่อง ราคากบัคุณภาพของสนิค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามเหมาะสม โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38  

 3.2 ด้านอารมณ์ กลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานทีเ่คยซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ปีจัจยั

ดา้นแรงจงูใจดา้นอารมณ์ต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.51 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ผู้บรโิภคมแีรงจูงใจด้านอารมณ์ระดบัมาก ในเรื่อง สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์มี

ดไีซน์ทีแ่ตกต่างจากแบรนดท์ัว่ไปซึง่ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นใหก้บัผูท้ีส่วมใส ่สนิคา้แฟชัน่แบ

รนดไ์ทยดไีซเนอรส์ามารถตอบสนองความตอ้งการในแงก่ารช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ทางสงัคม   

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ีม่บุีคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืบุคคลทีอ่ยู่รอบตวัสวมใส่เป็น

จาํนวนมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60, 3.56 และ 3.50 ตามลําดบั และมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์ระดบั

ปานกลาง ในเรือ่ง สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ีไ่ดร้บัความนิยมสงูในขณะน้ี 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 

 

4. การวิเคราะหแ์นวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

 ผลการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่ม

ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า  

 ผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์อยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.07 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรอ์ยูใ่นระดบัปานกลางในเรือ่ง การบอกต่อหรอืแนะนําผูอ้ื่นใหห้นั

มาใชส้นิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์แนวโน้มการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นอนาคต 

และการทดลองซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรแ์บรนด์ใหม่ที่ออกมาในตลาด โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.34, 3.28 และ 3.25 ตามลําดบั และมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดี

ไซเนอร์ระดบัน้อย ในเรื่องการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ในกรณีที่ราคาสูงขึ้น โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.40 
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5. การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทาํการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่ม ีอายุ แตกต่างกันมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีอายุ แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อไม่

แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรไ์มแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่ม ีอาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อไม่

แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรม

การซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคที่ม ีสถานภาพ แตกต่างกนัมผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้แตกต่างกนั  

 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพที่แตกต่างกันมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอร ์ในดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ด้านต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการ

ซือ้ ดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์พบว่า ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s 

โดยรวมทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
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แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางบวก ใน

ระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมทีศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s โดยรวมที่มต่ีอ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรด์ขี ึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมื่อพจิารณาเป็น

รายดา้นพบว่า 

 ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค 

 ผลการศึกษา พบว่า ทศันคติด้านความต้องการของผู้บรโิภคที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์

ไทยดีไซเนอร์มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ ที่

ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทิศ

ทางบวก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นความต้องการของ

ผู้บรโิภคโดยรวมดีขึ้น จะทําให้มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ 

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

 ผลการศกึษา พบว่า ทศันคตดิา้นต้นทุนของผู้บรโิภคที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอร์มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ ที่ระดับ

นัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิ

ทางบวก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค

โดยรวมดขีึน้ จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลาง 

 ด้านความสะดวกในการซ้ือ 

 ผลการศกึษา พบว่า ทศันคตดิ้านความสะดวกในการซือ้ทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดี

ไซเนอร์มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ ที่ระดบั

นัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางบวก 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ เมื่อผู้บรโิภคมีทศันคติด้านความสะดวกในการซื้อ

โดยรวมดขีึน้ จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบั

ตํ่า 

 ด้านการส่ือสาร 

 ผลการศึกษา พบว่า ทศันคติด้านการสื่อสารที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์มี

ความสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสําคญัทาง

สถติ ิ0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางบวก ซึง่สอดคล้อง

กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติด้านการสื่อสารโดยรวมดีขึ้น จะทําให้มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ทัง้ในดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัด้านแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจโดยรวมทีม่ต่ีอสนิคา้

แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดี

ไซเนอร์ ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติิ 0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางบวก ในระดบัปานกลาง 

กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมปีจัจยัดา้นแรงจงูใจโดยรวมทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรด์ขี ึน้ จะ

ทําให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปาน

กลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านเหตผุล 

 ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัแรงจงูใจในดา้นเหตุผลทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางบวก ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมปีจัจยัแรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมดขีึน้ 

จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านอารมณ์ 

 ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัแรงจงูใจในดา้นอารมณ์ทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางบวก ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมปีจัจยัแรงจูงใจในดา้นอารมณ์โดยรวมดขีึน้ 

จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

อภิปรายผลการวิจยั  

 จากผลการวิจ ัยเรื่อง “ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจที่มี

ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร” สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่

แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั  

  1.1 ผลจากการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคทีม่ ีอายุ แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม

การซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรไ์ม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 เน่ืองจาก

อายไุม่ไดเ้ป็นปจัจยัทีส่าํคญัและมผีลกระทบต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ไทยดไีซเนอร ์
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สอดคล้องกบัแนวคดิของ สุทามาศ จนัทรถาวร และดร.ณกมล จนัทรส์ม (2556) ได้ทําการศึกษา

เรื่อง “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าบน Facebook ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบน 

Facebook ไมแ่ตกต่างกนั 

  1.2 ผลจากการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรไ์มแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  

กชพรรณ วลิาวรณ์ และผศ.ดร.อิทธกิร ขําเดช ที่ทําการศึกษาเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อ

เครื่องสําอางคป์ระเทศเกาหล ีประเภทผลติภณัฑ ์บํารุงผวิหน้า (SKIN CARE) สําหรบัผูบ้รโิภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ความแตกต่างด้านระดบัการศกึษา ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ซือ้เครือ่งสาํอางคป์ระเทศเกาหล ีประเภทบาํรงุผวิหน้า ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05   

  1.3 ผลจากการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม

การซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรไ์ม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ รชันี ไพศาล

วงศ์ด ีและ
 
ผศ.ดร.อทิธกิร ขาํเดช (2556) ทีท่ําการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้เสือ้ผา้สตรทีางอนิเตอรเ์น็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมผีล

ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เสือ้ผา้สตรทีางอนิเตอรเ์น็ตไมแ่ตกต่างกนั 

  1.4 ผลจากการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  

อรนารา ดวงแข (2555) ทีท่ําการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเทา้

ฟิทฟลอ็พของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัมแีนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้อรองเท้าฟิทฟล็อพแตกต่างกัน โดยรายได้ถือเป็นปจัจยัสําคญัประการหน่ึงที่มี

อทิธพิลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้และการบรโิภคของแต่ละบุคคล  

  1.5 ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรรณฤด ีช. 

เจรญิยิง่ (2545) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง “การบรโิภคสื่อนิตยสารในฐานะสื่อโฆษณาของกลุ่มผูห้ญงิวยั

ทํางาน” พบว่ากลุ่มผู้หญิงที่มอีายุมาก (20-49 ปี) มกีารศึกษาสูง มรีายได้สูงและสมรสแล้ว เป็น

ผูบ้รโิภคสนิคา้จาํพวกเสือ้ผา้และเครือ่งประดบัสงูกว่ากลุ่มอื่นๆ  

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ที่มต่ีอสนิค้าแฟชัน่แบรนด์

ไทยดไีซเนอร ์ในดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ด้านต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการ

ซือ้ ดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร์

ของกลุ่มผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ผลการวจิยัระหว่างทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์พบว่า โดยภาพรวมมคีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางบวก ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า 1) 
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ด้านความต้องการของผู้บริโภคมคีวามสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยทางสถิติ 0.01 ในระดบัตํ่าและมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางบวก 2) ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันัยสําคญั

ทางสถติ ิ0.01 อยู่ในระดบัปานกลางและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางบวก 3) ด้านความสะดวก

ในการซื้อมคีวามสมัพนัธ์กัน ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 อยู่ในระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธ์

เป็นไปในทศิทางบวก 4) ด้านการสื่อสารมคีวามสมัพนัธก์นั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 อยู่ใน

ระดบัตํ่าและมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศักดพิฒัน์ วงศ์

ไกรศร ี(2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ”ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 4’Csปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 4’Fs ปจัจยัการโฆษณาทางสงัคมออนไลน์ และปจัจยักจิกรรมการตลาดที่ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจในการใชบ้รกิารสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร” ทีก่ล่าวไวว้่า 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’C s ในดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค และความสะดวกใน

การซื้อมีผลต่อความตัง้ใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต

กรุงเทพมหานคร ส่วนในด้านต้นทุนของผู้บรโิภค และด้านการสื่อสาร สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

(สาขาวชิาสถติปิระยกุต์มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 2554 อ้างองิจาก Don E. Schultz; 

Stanley I. Tannenbaum; & Robert F. Lauterborn. 1994) ทีก่ล่าวไวว้่า ผูบ้รโิภคไม่สนใจราคาขาย 

แต่สิง่ทีผู่ผ้ลติต้องคาํนึงถงึกค็อื ลดต้นทุนในกระบวนการผลติสนิคา้ใหถู้กลงเพื่อทีจ่ะสามารถขายให้

บรรดา Modern Trade และ Discount Stores ได้ในราคาที่ถูกที่สุดเพราะประโยชน์ของผู้บรโิภคสูง

ที่สุด และในด้านการสื่อสาร นักการตลาดเริ่มมองว่า “โปรโมชัน่” เป็นคําที่แคบไป เพราะใน

กระบวนการส่งเสรมิการขายนัน้การสื่อสารสําคญัที่สุด โดยให้มองเป็นองค์รวม เป็นการสื่อสารที่

สื่อสารกบัผู้บรโิภคในภาพรวม ซึ่งในยุคปจัจุบนัเมื่อผู้บรโิภคเริม่เปลีย่นพฤตกิรรมในการซื้อสนิค้า

และบรกิาร ทาํใหก้ลยุทธ ์4P’s (Product, Price, Place, Promotion) ทีคุ่น้เคยกลายเป็นกลยทุธท์ีล่า้

หลงัไปเสยีแลว้สําหรบัปจัจบุนั นกัการตลาดจงึเริม่หนัมาจบักลยุทธใ์หมท่ีเ่รยีกว่า 4C’s (Consumer, 

Cost, Convenience, Communication) แทน นัน่คอื นักการตลาดหนัมามองมุมใหม่ที่เป็นมุมมอง

ของผู้บรโิภคว่าผู้บรโิภคต้องการอะไร (Consumer Wants and Needs) ผู้บรโิภคมตี้นทุนเท่าไหร่ 

(Consumer’s Cost to Satisfy) จะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 

(Convenience to buy) ควรจะสื่ อสารอย่างไร เพื่ อ ให้ผู้บริโภครับฟงั  (Communication that 

Connects) และดว้ยหลกั 4C’s น้ีเองทีผู่้วจิยัให้ความสนใจเน่ืองจากเป็นมุมมองที่เน้นผู้บรโิภคเป็น

ศูนยก์ลาง (Customer - centric)  

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ทัง้ในดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์

ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัด้านแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจโดยรวมทีม่ต่ีอสนิคา้

แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์ไทยดี
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ไซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางบวก ในระดบัปานกลาง เมื่อ

พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ด้านเหตุผลมคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้า

แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่มคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง

และมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางบวก 2) ดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่มคีวามสมัพนัธอ์ยู่ในระดบั

ปานกลางและมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางบวก ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Walters (1978)  

ซึง่กล่าวไว้ว่าแรงจูงใจเป็นบางสิง่บางอย่างที่อยู่ภายในตวัของบุคคลที่มผีลทําให้บุคคลต้องกระทํา 

เคลื่อนไหวหรอืมพีฤตกิรรมในลกัษณะทีม่เีป้าหมาย กล่าวอกีนัยหน่ึงกค็อื แรงจงูใจเป็นเหตุผลของ

การกระทํา และสอดคล้องกบัแนวคดิของ พบิูล ทปีะปาล (2545) ที่กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจที่เกดิจาก

เหตุผล เป็นแรงจงูใจที่เกดิจากการใคร่ครวญพนิิจพจิารณาของผูซ้ื้ออย่างมเีหตุผลก่อนว่า ทําไมจงึ

ซื้อสินค้าชนิดนัน้ ได้แก่ ความประหยดั ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ ความเชื่อถือได้ 

ความทนทานถาวร และความสะดวกในการใช ้แรงงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ ไดแ้ก่ การเอาอย่างแขง่ดี

กนั ตอ้งการจดุเด่นเป็นเอกเทศ ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ้ื่น ตอ้งการความสะดวกสบาย ต้องการ

ความสาํราญเพลดิเพลนิใจ และความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝส่งู 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

 1. ผู้ประกอบการควรกําหนดทิศทางกลยุทธ์ในด้านราคาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

เน่ืองจากผู้บรโิภคที่มรีะดบัรายได้ และสถานภาพที่แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

แฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์แตกต่างกนั ดงันัน้จงึควรพจิารณาการกําหนดราคาให้ครอบคลุมกบั

กลุ่มเป้าหมาย (Customer Segment Pricing) โดยพิจารณาดงัน้ี 1) รายได้ของกลุ่มเป้าหมาย 2) 

ความสามารถในการหารายไดข้องกลุ่มเป้าหมาย 3) ลกัษณะทางเศรษฐกจิสงัคม และสถานภาพของ

กลุ่มเป้าหมายซึง่เป็นกลุ่มผูห้ญงิวยัทํางานทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000 บาท และมสีถานภาพ

โสด สบืเน่ืองจากผลการวจิยัที่พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน และสถานภาพที่แตกต่างกนั มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์ตกต่างกนั นอกจากนัน้ Value Based 

Pricing กเ็ป็นอกีหน่ึงปจัจยัทีส่ําคญัทีผู่ป้ระกอบการควรนํามาพจิารณา นัน่คอื การกําหนดราคาโดย

เริม่ทีผู่บ้รโิภคว่าผูบ้รโิภคต้องการอะไร และคาดหวงัคุณค่าอะไร เพื่อนํามากําหนดราคาทีเ่หมาะสม

กบัคุณค่าทีลู่กคา้คาดหวงั กําหนดตน้ทุนทีม่กีําไรตามตอ้งการและออกแบบบรกิารหรอืผลติภณัฑใ์ห้

มตีน้ทุนเท่าทีก่ําหนดโดยมคีุณลกัษณะตามทีล่กูคา้คาดหวงั 

 2. จากผลการศกึษาส่วนประสมการตลาด 4C’s ในด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (Customer’s 

Cost to Satisfy) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากราคาสนิค้าแฟชัน่บรนด์ไทยดี

ไซเนอรม์รีาคาโดยรวมค่อนขา้งสูง ถ้าผู้ผลติไม่สามารถปรบัลดราคาลงได้สบืเรื่องจากการกําหนด

ตําแหน่งของผลติภณัฑไ์วแ้ลว้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสรา้งคุณค่าทีร่บัรูไ้ด ้(Perceived Value) ให้

ผู้บรโิภคได้รบัรู้ว่าทําไมราคาของผลิตภณัฑ์ถึงอยู่ในระดับราคาน้ี โดยสะท้อนผ่านกิจกรรมที่ผู้
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ให้บริการนําเสนอคุณค่าสูงสุดที่ลูกค้ารบัรู้ได้ทัง้เรื่องการออกแบบ การตัดเย็บ การใช้ว ัสดุที่มี

คุณภาพ การบรกิาร และกลยุทธก์ารสรา้งแบรนด ์ถ้าเป็นเช่นนัน้ ลูกคา้กจ็ะมคีวามรูส้กึพงึพอใจกบั

ตน้ทุนทัง้หมดทีล่กูคา้ไดจ้า่ยไปใหก้บัสนิคา้นัน้ๆ 

 3. ผู้ประกอบการควรผลิตสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดย

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มผู้หญิงวยัทํางานอายุ 30-34 ปี 

การศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้ต่อเดอืน 25,001-

35,000 บาท และมสีถานภาพโสด มากกว่าการผลติสนิค้าที่ตอบสนองความต้องการหรอืนโยบาย

ของผูป้ระกอบการเพยีงอย่างเดยีว เพราะผูป้ระกอบการจะไมส่ามารถขายของทีผ่ลติขึน้มาได ้แต่จะ

สามารถขายสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการได ้โดยเน้นไปทีผู่บ้รโิภคเป็นสาํคญั 

 4. แบรนดส์นิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอรจ์ดัอยู่ในกลุ่มที่มุ่งเจาะตลาดกลุ่มเลก็ (Niche 

Market) ซึง่ขอ้ดขีองตลาดกลุ่มน้ีคอื การมคีู่แข่งมน้ีอยราย ตลาดกลุ่มเลก็จงึเป็นทีน่่าสนใจสําหรบัผู้

ประกอบกจิการ ซึง่ตลาดกลุ่มเลก็ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีม่รีายไดสู้ง พรอ้มทีจ่ะจ่ายเงนิซือ้สนิคา้ราคา

แพง มคีวามตอ้งการทีเ่ฉพาะเจาะจง และมคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้สงู ดงันัน้ผูป้ระกอบการควร

สรา้งสภาวะแวดลอ้มต่างๆใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์ทีด่ทุีกครัง้ทีไ่ดม้าขอ้งเกีย่วกบัตวัสนิคา้ ทัง้

ในดา้นการบรกิารทีม่มีาตรฐาน สรา้งประสบการณ์ทีด่ ีณ จดุขายอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากการสื่อสาร

(Communication) คอืหน่ึงในกลยุทธ์สําคญัของการสร้างแบรนด์ตามทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

4C’s ซึ่งโดยภาพรวมของการวจิยัในด้านการสื่อสารอยู่ในระดบัด ีอกีทัง้ทศันคตดิ้านการสื่อสารมี

ความสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์เมื่อผู้บรโิภคมทีศันคตดิา้น

การสื่อสารโดยรวมดขีึน้ จะทาํใหม้แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์พิม่ขึน้ 

 5. ดา้นความสะดวกในการซือ้ ผูป้ระกอบการจะตอ้งพจิารณาว่าจะเพิม่ความสะดวกในการ

ซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งไร เพราะในยุคปจัจบุนัผูบ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสนิใจว่าจะซือ้ที่

ไหน ซือ้มากเท่าไร และซื้อเวลาใด มากกว่าการซือ้ตามช่องทางที่ถูกกําหนดขึน้จากผูผ้ลติและผูจ้ดั

จาํหน่าย เช่น การซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นตน้ 

 6. ผู้ประกอบการควรส่งเสรมิให้ผู้บรโิภคเกดิแรงจูงใจที่ทําให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการ

และแนวโน้มการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์เพิม่มากขึน้ เน่ืองจากแรงจูงใจเป็นแรงขบั

เคลื่อนที่อยู่ภายในตวัของบุคคลทีก่ระตุ้นใหบุ้คคลมกีารกระทํา และผลจากการวจิยัยงัพบว่าปจัจยั

ดา้นแรงจงูใจโดยรวมทีม่ต่ีอสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

 ด้านเหตุผล ราคาสนิค้าควรอยู่ในช่วงน้ีผู้บรโิภคจบัต้องได้ รวมถึงการพจิารณาในเรื่อง 

ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช ้ความเชื่อถอืได ้ความทนทานถาวร และความสะดวกในการ

ใชง้าน 

 ดา้นอารมณ์ ควรสรา้งแรงจงูใจโดยใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง เพื่อ

สื่อสารดา้นกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งการรบัรู ้สรา้งความเขา้ใจ แรงจงูใจ และสรา้งการยอมรบั

ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ซึ่งจะก่อให้เกิดผลสําคัญคือช่วยกระตุ้นการขาย และสร้างความ
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จงรกัภกัดขีองลูกค้า กจิกรรมการสื่อสารการตลาดจงึประกอบด้วยส่วนสําคญัคอื การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง 

 

 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจยัในครัง้ต่อไป 

 1. ควรมกีารศกึษาตวัแปรอื่น ๆ เพิม่เตมินอกเหนือจากตวัแปรทีไ่ดศ้กึษาแลว้ เช่น รปูแบบ

การดาํเนินชวีติ หรอืในดา้นค่านิยม เป็นตน้ 

 2. ควรมกีารขยายพีน้ทีใ่นการทาํการวจิยั เช่น ตามหวัเมอืงใหญ่ในจงัหวดัต่างๆ เพื่อใหไ้ด้

กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น ซึ่งจะส่งผลดต่ีอผู้ประกอบการต่างๆ ที่จะนําข้อมูลที่ได้จากการวจิยัไป

วางแผนการตลาดไดถู้กตอ้งและแมน่ยาํมากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เร่ือง ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจ ท่ีมีความสมัพนัธต่์อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอรข์องกลุ่มผูห้ญิงวยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

 คาํช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม  

 แบบสอบถามน้ีได้จ ัดทําขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนิสิตปริญญาโท 

มหาวิทยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร์ สาขาวิชา

การตลาด จดัทําขึ้นเพื่อใช้ในการประมวลผลงานสารนิพนธ์โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง 

ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรข์องกลุม่ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ผูว้จิยัจงึใครข่อความกรณุาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหอ่้านแบบสอบถาม

อย่างละเอยีดและตอบให้ครบทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ ทัง้น้ีผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบ

จากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด และการนําเสนอผลการวิจยัเป็นภาพรวมเท่านัน้ โดย

แบบสอบถามจะประกอบดว้ยขอ้มลู 4 ส่วนดงัน้ี 

 

  ส่วนที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

  ส่วนที ่2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์

             ไทยดไีซเนอร ์   

  ส่วนที ่3 แรงจงูใจต่อการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์  

  ส่วนที ่4 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

 

 

 

 

 

 

ผูว้จิยัขอขอบพระคณุทุกท่านเป็นอย่างสงูทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนท่ี 1: ลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม  

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย   ลงในช่อง [   ] สาํหรบัคาํตอบทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านมากทีสุ่ด 

 

1. อาย ุ

[    ] 20 – 24 ปี    [    ] 25 – 29 ปี 

[    ] 30 – 34 ปี    [    ] 35 – 39 ปี 

[    ] 40 ปีขึน้ไป 

 

2. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

[    ] ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี    [    ] ปรญิญาตร ี

[    ] สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

3. อาชีพ 

[    ] ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ   [    ] พนกังานบรษิทัเอกชน 

[    ] เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั   [    ] อื่นๆ (โปรดระบุ)………….. 

 

4. รายได้ต่อเดือน 

[    ] ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท  [    ] 15,001 – 25,000 บาท 

[    ] 25,001 – 35,000 บาท   [    ] 35,001 – 45,000 บาท 

[    ] 45,001 – 55,000 บาท     [    ] 55,001 บาทขึน้ไป  

 

5. สถานภาพ 

[    ] โสด        [    ] สมรส/อยูด่ว้ยกนั             [    ] หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
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ส่วนท่ี 2: ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s ต่อการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนด ์

  ไทยดีไซเนอร ์

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัทศันคตขิองท่านมากทีสุ่ด 

 

 

ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s 

ระดบัทศันคติ 
เหน็ด้วย

อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ด้วย 

 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

 

(3) 

ไม่เหน็ด้วย 

 

(2) 

ไม่เหน็ด้วย 

อย่างย่ิง 

(1) 

ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค      

1. รปูแบบและลกัษณะของการออกแบบสนิคา้ตรงกบั

ความตอ้งการของท่าน 

     

2. แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์สีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย      

3. วสัดุที่นํามาใช้ในการผลติมคีุณภาพตรงกบัความ

ตอ้งการของท่าน 

     

4. พนักงานใหบ้รกิารและใหค้าํแนะนําทีต่รงกบัความ

ตอ้งการของท่าน 

     

5. การตกแต่งรา้น สถานที่ และการจดัเรยีงสนิค้ามี

ความเหมาะสม 

     

6. การสวมใส่สนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซเนอร์ช่วย

สรา้งความมัน่ใจใหก้บัท่าน 

     

7. การสวมใส่สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์

สามารถสรา้งความโดดเด่นหรอืความแตกต่างให้กบั

ตวัท่าน 

     

8. การสวมใส่สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์

สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ความเป็นตวัเองใหก้บัท่าน

ไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค      

9. ราคาสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มีความ

เหมาะสมกบัวสัดุทีนํ่ามาผลติ 
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ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s 

ระดบัทศันคติ 
เหน็ด้วย

อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ด้วย 

 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

 

(3) 

ไม่เหน็ด้วย 

 

(2) 

ไม่เหน็ด้วย 

อย่างย่ิง 

(1) 

10. ราคาสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มีความ   

เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของแต่ละแบรนด ์

     

11. ราคาสินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์โดยรวม

ตัง้อยูใ่นระดบัทีส่มเหตุสมผล  

     

12. ราคาสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์หมาะสม

กบักําลงัซือ้ของท่าน 

     

ด้านความสะดวกในการซ้ือ      

13. ทําเลที่ตัง้ในแต่ละสาขาของแบรนด์ไทยดไีซเนอร์

อยูใ่นทาํเลทีเ่หมาะสม 

     

  14. การสัง่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะทําให้

ท่านมคีวามสะดวกมากยิง่ขึน้ 

     

15. รปูแบบหรอืวธิกีารจ่ายเงนิในปจัจุบนัทําให้ท่านมี

ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ 

     

ด้านการส่ือสาร      

16. รูปแบบการโฆษณาของแบรนด์ไทยดีไซเนอร์มี

ความทนัสมยัและเขา้ถงึไดง้า่ย 

     

17. สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของแบรนด์ไทยดีไซ

เนอรช่์วยสรา้งการรบัรูห้รอืรูจ้กัแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างด ี

     

18. สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทย 

ดไีซเนอรช่์วยสรา้งความสนใจต่อสนิคา้ 

     

19. สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธข์องแบรนดไ์ทย 

ดไีซเนอรส์ามารถทาํใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ 

     

20. กจิกรรมส่งเสรมิการขายของแบรนดไ์ทย 

ดไีซเนอรม์สี่วนช่วยดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ 

     

21. กจิกรรมลูกคา้สมัพนัธข์องแบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์ี

ส่วนช่วยสรา้งความภกัดต่ีอแบรนดห์รอืทําให้เกดิการ

กลบัมาซือ้ซํ้าได ้
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ส่วนท่ี 3: แรงจงูใจต่อการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัแรงจงูใจของท่านมากทีสุ่ด 

 

 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 
มากท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสดุ 

(1) 

แรงจงูใจด้านเหตผุล      

1. ราคากบัคุณภาพของสนิค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดไีซ

เนอรม์คีวามเหมาะสม 

     

2. ความมีประสิทธิภาพและมีการใช้งานที่สูงของ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

     

3. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์คีวามน่าเชื่อถอื      

4. สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มีความคงทน

ถาวร 

     

5. ความสะดวกสบายในการสวมใส่สนิคา้แฟชัน่ 

แบรนดไ์ทยดไีซเนอร ์

     

6. สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์มีดีไซน์การ

ออกแบบทีส่ามารถสวมใส่ไดทุ้กโอกาส 

     

แรงจงูใจด้านอารมณ์      

7. สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์เป็นแบรนด์ที่

ไดร้บัความนิยมสงูในขณะน้ี 

     

8. สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรเ์ป็นแบรนดท์ีม่ ี

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืบุคคลทีอ่ยูร่อบตวัสวมใส่เป็น

จาํนวนมาก 

     

9. สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์มีดีไซน์ที่

แตกต่างจากแบรนดท์ัว่ไป ซึง่ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์

ทีโ่ดดเด่นใหก้บัผูท้ีส่วมใส ่

     

10.สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซ เนอร์สามารถ

ตอบสนองความต้องการในแง่การช่วยยกระดับ

ภาพลกัษณ์ทางสงัคม 
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ส่วนท่ี 4: แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดไ์ทยดีไซเนอร ์

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 

1. ท่านมแีนวโน้มการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรใ์นอนาคตหรอืไม ่

 

มแีนวโน้มการซือ้ 

เพิม่ขึน้ 

5 4 3 2 1 มแีนวโน้มการซือ้ 

ลดลง      

 

2. ถา้มสีนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรแ์บรนดใ์หมอ่อกมาในตลาดท่านจะทดลองซือ้หรอืไม ่

 

ซือ้แน่นอน 5 4 3 2 1 ไมซ่ือ้แน่นอน 

     

 

3. ถา้หากสนิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรม์รีาคาทีส่งูขึน้จากเดมิท่านจะยงัซือ้หรอืไม ่

 

ซือ้แน่นอน 5 4 3 2 1 ไมซ่ือ้แน่นอน 

     

 

4. ท่านมโีอกาสทีจ่ะบอกต่อหรอืแนะนําผูอ้ื่นใหห้นัมาใชส้นิคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทยดไีซเนอรห์รอืไม ่

 

บอกต่อหรอืแนะนํา

แน่นอน 

5 4 3 2 1 ไมบ่อกต่อหรอื 

แนะนําแน่นอน      

 

 

 

 

********************************************************************************************************** 

ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีเสียสละเวลาอนัมีค่าสาํหรบัความอนุเคราะห ์

ในการกรอกแบบสอบถามฉบบัน้ี 

********************************************************************************************************** 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ                        ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน  

 

1. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา             ประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูร 

               บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะ สงัคมศาสตร ์ 

               มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

2. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์            รองประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูร 

               บรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ คณะ สงัคมศาสตร ์ 

               มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์

 

ชื่อ ชื่อสกุล         นายสุอคัคนิท ์ตัง้พรเจรญิสุข  
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สถานทีเ่กดิ                 กรงุเทพมหานคร  

สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั                161 ซอยวฒันคาม ถนนประชาชื่น แขวงบางซื่อ เขตบางซื่อ 

          กรงุเทพมหานคร 10800       

ตําแหน่งหน้าทีก่ารงานปจัจุบนั     พนกังานบรษิทัเอกชน  

สถานทีท่ํางานปจัจบุนั        บรษิทั แทต็เลอร ์จาํกดั (Cath Kidston Thailand) 

          999/9 อาคารดอิอฟฟิศเศส แอท เซน็ทรลัเวลิด ์หอ้ง ML2508  

          ชัน้ 25 ถนนพระราม 1 แขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั กรงุเทพฯ  

          10330 

ประวตักิารศกึษา  

            พ.ศ.2540         มธัยมศกึษาตอนตน้  

          จาก โรงเรยีนเบญจมราชานุสรณ์  

            พ.ศ.2543                   มธัยมศกึษาตอนปลาย 

          จาก โรงเรยีนเบญจมราชานุสรณ์ 

            พ.ศ.2548         ศลิปศาสตรบณัฑติ (เอกภาษาองักฤษ)  

          จาก มหาวทิยาลยักรงุเทพ  

            พ.ศ.2558         บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (สาขาวชิาการตลาด)  

          จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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