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บทคดัยอ 
 

 การศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ในครั้งนี้ ผูวิจัยมีการ

กําหนดวัตถุประสงคของการวิจัย คือ (1) เพ่ือศึกษาขอมูลท่ัวไปของลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครตอ

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

และระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยทางดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  กับประชากรกลุมตวัอยาง คือ ลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปนเพศ

หญิงท่ีใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H&M จํานวน 400 คน สวนเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

แบบสอบถามเก่ียวกับการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M กรณีศกึษา ลกูคา

สตรี ในเขตกรงุเทพมหานคร กรณีศึกษา ลูกคาสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ (1) ขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบ (2) ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (3) ปจจัยดานความภักดี

ของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H&M (4) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

7P โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สวนสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ซ่ึงไดแกการวิเคราะหความสัมพันธแบบไควสแควร (Chi-Square) ผลการศึกษาพบวา  

 สมมติฐานขอท่ี 1 คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ผูวิจัยพบวา ปจจัยทางดาน

กระบวนการบริการ เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H&M มากท่ีสุด (r = .583) รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการตลาด (r = .577) 

และดานราคา (r = .468) ตามลําดับ 

 สมมติฐานขอท่ี 2 คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ปจจัยดานความภักดีของลกูคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ผูวิจัยพบวา ปจจัย

ทางดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของ

ลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มากท่ีสุด (r = .622) รองลงมา คือ ปจจัย

ดานราคา    (r = .589) และปจจัยดานผลิตภัณฑ (r = .584) ตามลําดับ 
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ABSTRACT 

 

 Research study factors Influencing purchasing decisions clothing brand H & 

M in this the researcher is to determine the objectives of the research were (1) to 

study the general information of womencustomers in Bangkok thatmake decision to 

buy brand H & M clothing.   (2) to study the relationship between the marketing mix 

and customer relationship management of brand H & M the store'sclothing. (3) to 

study the relationship between the marketing mix and factor of the customers brand 

loyalty towards clothing brand H & M .The sample population is thefemale 

customers Bangkok who made decision to purchase brand H & M clothing for  400 

people. The research tool in this case study is Questionnaire about the factors that 

influence purchasing decisions brand H & M clothing, case study were women 

customers in Bangkok. (1) General information of the respondents (2) customer 

relationship management of the brand H & M store's clothing (3) factors of customers 

H & M brand loyalty (4) factors, marketing mix 7P using Descriptive Statistics, 

Percentage, Mean and the Standard Deviation, the inferential statistics correlation 

analysis, including chi-square, the results showed that; 

 The first hypothesis is factor of the marketing mix have a positive 

relationship with the customer relationship management of the brand H & M store's 

clothing, the researchers found the most factor of service processes  that are Positive 

relations systems, customer relationship management of the brand H & M store's 

clothing (r = .583), followed by the promotion (r = .577) and the price (r =. .468) 

ranking. 

 A second hypothesis is factor of the marketing mix correlated positively to 

customers brand loyalty towards the H & M clothing stores, the researcher found the 

factor is the distribution channels are Positive relations with factors of customers  

brand loyalty towards H & M retail clothing, most (r = .622), followed by the price 

factor (r = .589) and  the product factor (r = .584) ranking. 

Keywords: Purchasing decisions, Clothing brand H & M 
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บทท่ี 1 

บทนาํ 

 

ความสําคญัของปญหา 

 ในอดีต ตั้งแตป พ.ศ. 2554 - พ.ศ. 2555 เปนตนมา อุตสาหกรรมเสื้อผาและสิ่งทอ อยูในชวง

ท่ีมีภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา โดยจากขอมูลของสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2555) ไดสรุปภาวะ

เศรษฐกิจอุตสาหกรรม ปพ.ศ. 2554 และป พ.ศ. 2555 ในสวนของอุตสาหกรรมสิง่ทอและ

เครื่องนุงหม ผูประกอบการอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุงหม ไดรับผลกระทบ และไมสามารถ

สามารถขยายกําลังการผลิตและจําหนายเพ่ิมข้ึนเปนจํานวนมาก ซ่ึงพิจารณาไดจากดัชนีผลผลิต

อุตสาหกรรม การผลิตเสนใยสิ่งทอ การผลิตผา และการผลิตเครื่องแตงกายโดยเฉพาะเสื้อผาสําเร็จรูป 

ท่ีดัชนีปรับตัวลดลงเม่ือเทียบกับป พ.ศ. 2553 รอยละ 12.6, 25.0 และ 15.7 ตามลําดับ เนื่องจาก

ตองเผชิญกับปจจัยเสี่ยงในหลายดาน รวมถึงการชะลอตัวทางเศรษฐกิจของตลาดสงออกหลักอยาง

สหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป ในขณะท่ีตลาดสงออกมีการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึนโดยเฉพาะอยาง

ยิ่งคูแขงท่ีมีตนทุนการผลิตท่ีต่ํากวา ประกอบกับความผันผวนของราคาฝายเปนวัตถุดิบหลักในการ

ผลิต ปจจัยเหลานี้ลวนกระทบตอคําสั่งซ้ือสินคาสิ่งทอและเครื่องนุงหมท่ีมีแนวโนมกระทบตอการผลิต

ท่ีจะปรับลดลง  

 หลังจากนั้น ผูศึกษาไดศึกษาขอมูลจากสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2555) พบวา 

ผลกระทบดังกลาว จะเกิดข้ึนผูท่ีไดรับผลกระทบท่ีสุด คือ โรงงานขนาดกลางและเล็ก เนื่องจากโรงงานใน

กลุมดังกลาว จะมีการผลิตสินคา โดยใชวัตถุดิบ เชน ผาผืน และสิ่งทออ่ืน ๆ เปนตน ซ่ึงวัตถุตาง ๆ 

เหลานั้น สงผลกระทบตอปริมาณการผลิตเครื่องนุงหมในไตรมาสท่ี 4 และในป พ.ศ. 2555 โดยจะ

กระทบเปนหวงโซท้ังสายการผลิต การสงออก ซ่ึงจะสงผลตอภาพรวมการสงออกป พ.ศ. 2554 

อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุงหมมีมูลคาการสงออกรวม 8,450.4 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนรอย

ละ 12.8  เม่ือเทียบกับปกอน มีมูลคาการสงออก 7,676.2 ลานเหรียญสหรัฐฯ  ซ่ึงสวนใหญ   เปน

คําสั่งซ้ือท่ีมีกอนลวงหนา แมวาในไตรมาสท่ี 4 จะไดรับผลกระทบจากอุทกภัยในประเทศก็ตาม แต

ผูประกอบการบางสวนสามารถท่ีจะสงมอบสินคาได สงผลใหภาพรวมท้ังปยังมีการสงออกท่ีขยายตัว 

ซ่ึงเสื้อผาสําเร็จรูปหรือกลุมเครื่องนุงหม มีมูลคาการสงออก 3,308.5 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนรอย

ละ 3.2 เม่ือเทียบกับปกอน มีมูลคาการสงออกรวม 3,205.9 ลานเหรียญสหรัฐฯ คิดเปนสัดสวนรอย

ละ 39.2 ของการสงออกสิ่งทอและเครื่องนุงหม สําหรับการสงออกมีผลิตภัณฑท่ีโดยเฉพาะเสื้อผา

สําเร็จรูป ท่ีมีมูลคาการสงออก 2,882.0 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนรอยละ 3.6        เม่ือเทียบกับป 

พ.ศ. 2553 ซ่ึงมีมูลคาสงออก 2,780.8 ลานเหรียญสหรัฐฯ คิดเปนสัดสวนรอยละ 87.1 ของการ

สงออกเครื่องนุงหมรวม การสงออกขยายตัวไดดีในตลาดสงออกหลักอยางประเทศญี่ปุน และสหภาพ
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ยุโรป สวนตลาดสหรัฐอเมริกา การสงออกปรับตัวลดลง เนื่องจากการชะลอตัวทางเศรษฐกิจของ

สหรัฐอเมริกา สงผลใหมีคําสั่งซ้ือลดลง 

 จากขอมูลดังกลาวขางตน ประกอบกับการศึกษาของพิชามญชุ  มะลิขาว (2554,หนา1)         

ท่ี กลาววา เสื้อผาเครื่องนุงหมถือเปนหนึ่งในปจจัย 4 ซ่ึงมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต นอกจากจะ

เปนประโยชนในการปองกันความรอน ความเย็น และปองกันอันตรายจากภายนอกแลว เสื้อผา

เครื่องนุงหมยังชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ แสดงใหเห็นถึงรสนิยม ซ่ึงสามารถบงบอกถึงภาพลกัษณและ

สถานภาพทางสังคมของผูสวมใสดวย ปจจุบันเสื้อผาไดมีการพัฒนาท้ังคุณภาพและรูปแบบท่ีทันสมัย 

มีใหเลือกตามความตองการของผูใช โดยมีท้ังการสั่งตัดเย็บตามรานตัดเสื้อผาท่ัวไป การสั่งตัด

โดยเฉพาะจากนักออกแบบท่ีมีชื่อเสียง และการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูป ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําให

เกิดการผสมผสานระหวางวัฒนธรรมของโลกฝงตะวันตกและตะวันออก สินคาเสื้อผาแฟชั่นจึง

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา และยังมีการออกแบบใหมในทุกฤดูกาลอีกดวย บุคคลท่ีทันสมัยนิยมจึง

ไดรับอิทธิพลจากแฟชั่นใหม ๆ อยูเสมอ และมักจะมีความตองการสวมใสเสื้อผาท่ีมีรูปแบบตรงตาม

สมัยนิยม 

 ธุรกิจประเภทเสื้อผาแฟชั่นเปนธุรกิจท่ีใหความคิดเห็นตอลูกคาท่ีมาใชบริการ มีการ

ออกแบบเสื้อผาใหนําสมัย การปรับปรุงรูปแบบราน การจัดวางสินคาใหดีข้ึนเพ่ือจูงใจใหลูกคาท่ีเขามา

ใชบริการในรานของตนเองเนื่องจากการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน มีคูแขงขันเกิดข้ึนมากมาย มีรูปแบบ

การสินคาและการบริการแตกตางกันออกไปเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีทันสมัยนิยม

ในทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคถือไดวาเปนผูบริโภคกลุมนําสมัย ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีชอบเปน

ผูนํา ไดรับความนยิมทางสงัคม และชอบลองสิง่ใหม ๆ ซ่ึงถือเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นตอ

การตลาดเปนอยางยิ่ง เนื่องจากจะเปนกลุมแรกท่ีซ้ือสินคาเสื้อผาแฟชั่นแบบใหม    ท่ีออกวางจําหนาย

เปนเสมือนผูเบิกทางทําใหสินคาเสื้อผาแฟชั่นแบบใหมเปนท่ีรูจักของคนท่ัวไปไดดี สินคาเสื้อผาแฟชั่น

จะมีกระแสนิยมเปลี่ยนไปในแตละฤดูกาล เชน ฤดูใบไมรวง – ฤดูหนาว ฤดูใบไมผลิ – ฤดูรอน เปน

ตน หรือกระแสนิยมเปลี่ยนไปตามสไตลท่ีอาจเวียนกลับมาอีกครั้งหนึ่ง เชน วินเทจ ดิสโก โบโฮ เปน

ตน โดยเฉพาะกลุมลูกคาสตรีท่ีรักสวยรักงาม ตองการใหตนเองดูดี เพราะเพศหญิงเขามามีบทบาทใน

สังคมมากข้ึน หากผูประกอบธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นสามารถใชเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถเขาถึง

กลุมลูกคาสตรีนี้ไดยอมหมายถึงผลประกอบการท่ีดีตอธุรกิจของตน  

 

 เชนเดียวกับเสื้อผาของ H & M ท่ีเปนตราสินคาหนึ่งท่ีใหบริการเก่ียวกับการจําหนายสินคา

สตรี โดยเปนการออกแบบเสื้อผาสตรีสําหรับสตรีท่ีอยูในวัยทํางาน ซ่ึงเหมาะสมกับสตรีทุกเพศ ทุกวัน 

ประกอบกับเปนตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงมากตราสินคาหนึ่ง จึงทําใหมีผูบริโภคท่ีเปนสตรีในวัยทํางาน มี

ความสนใจในการซ้ือ และมีพฤติกรรมการซ้ือตอเสื้อผา H & M ดังกลาว แตจากสภาพปญหาของตรา
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สินคาเสื้อผาของ H & M ผูวิจัยพบวา ปจจุบันผูประกอบการหลายราย ไมไดตระหนักและให

ความสําคัญตอลูกคาท่ัวไป เทาท่ีควร เพราะการออกแบบเสื้อผาในปจจุบัน มีสินคาหลายประเภทท่ี

ไมไดออกแบบมาใหลูกคาท่ัวไปหรอืสตรีในวัยทํางาน สวมใสของไปทํางาน เชน การออกแบบเสื้อผาท่ีมี

การโชวสัดสวนมากจนเกินไป จึงทําใหลูกคาท่ัวไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษา เรื่อง 

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M กรณีศึกษา ลูกคาสตรี ในเขต

กรงุเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลและนําเสนอแนวทางของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีความรัก และ     ชื่น

ชอบตอเสื้อผาของ H & M และเพ่ือเปนขอมูลใหบริษัทฯ สามารถนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

ใหมีความเหมาะสมตอสตรีหรือลูกคาท่ัวไปมากยิ่งข้ึนตอไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M มีการกําหนดวัตถุประสงค

ดังนี้ 

 1. เพ่ือศึกษาขอมูลท่ัวไปของลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา

ยี่หอ H & M  

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและระบบการบริหาร

ลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยทางดาน

ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

 

ขอบเขตของการศกึษา 

 การกําหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวขอดังนี้ 

 1. ประเภทและรปูแบบวิธีการวิจัย  

 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่ใชแบบสอบถามแบบปลายปด 

(Close-ended Questionnaire) ท่ีประกอบดวย (1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (2) ขอมูล

เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M (3) ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของ

รานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M และ (4) ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้จะเปนลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปนเพศหญิงท่ี

ใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ซ่ึงทําใหไมสามารถจะคาดคะเนหรือคํานวณหาความผิดพลาดใน

การสุมเลือกตัวอยางได ดังนั้น กอนการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยจะทําการสอบถาม
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กลุมตัวอยางวา เคยใชบริการหรือเคยซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M หรือไม จากกลุมประชากรดังกลาวท่ีไม

จํากัดจํานวน เม่ือนํามาเปดตาราง Taro Yamane ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ระดับความคลาด

เคลื่อน +- 5% ซ่ึงไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และผูวิจัยจะกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง ท่ีบริเวณสยามพารากอน เมกาบางนา พารากอน และกอนการเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ จาก

แบบสอบถาม ผูวิจัยจะสอบถามกลุมตัวอยางวา เคยใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M หรือไม ถา

มี ผูวิจัยจะขอความกรุณากลุมตัวอยาง เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลตอไป โดยมีการสุมกลุม จะเปนวิธีการ

สุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจงกับลูกคาท่ัวไปเปนเพศหญิงท่ีใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ซ่ึง

ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บขอมูลจากลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยใชระยะเวลาประมาณ 3 วัน คือ 

ตัวอยางดังนี้ 

 1) วันท่ี 15 เมษายน บรเิวณ อโศก  จํานวน 100 คน 

 2) วันท่ี 16 เมษายน บริเวณ เมกาบางนา   จํานวน 100 คน 

 3) วันท่ี 17 เมษายน บริเวณ พารากอน   จํานวน 200 คน 

 3. ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีใชในการวิจัย 

 การกําหนดตัวแปรท่ีใชในการวิจัยจะกําหนดตัวแปร 2 ลักษณะดังนี้ 

  3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 

  ปจจัยท่ีสงผลใหลูกคาท่ัวไปเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M  โดยใชปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 7P 

  3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย 

   3.2.1 ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

   3.2.2 ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ 

H & M  

 

 

 

การกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการกําหนดตัวแปรท่ีใชในการวิจัย ซ่ึงประกอบดวยกลุมตัวแปรอิสระจํานวน 3 กลุม 

คือ (1) ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (2) ปจจัยดานความภักดี

ของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M และตัวแปรตาม คือ ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 7P  

 ท้ังนี้จะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเดี่ยว  (Univariate Analysis)  ของตัวแปรอิสระ

ท่ีมีตอตัวแปรตามเปนรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้ 
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ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ 

 1. สมมติฐานการวิจัย 

  1.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอระบบการ

บริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M 

  1.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอปจจัยดาน

ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

 การทดสอบสมมติฐานท้ัง 2 ขอขางตน จะทําการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2. วิธีการทางสถิติทีใชสําหรับงานวิจัย  

 วิธีการทางสถิติทีใชสําหรับงานวิจัยนี้สามารถแบงได 2 ประเภทไดแก 

  2.1 การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

  2.2 การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแกการวิเคราะห

สมมติฐานท้ัง 4 ขอ โดยมีการใชสถิติการวิจัยดังนี้ 

   2.2.1 สมมติฐานขอท่ี1 จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  

   2.2.2 สมมติฐานขอท่ี 2  จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

 

ขอจํากัดของงานวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

7 P 

- ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M 

- ปจจัยดานความภักดีของลูกคาที่มีตอตรา

สินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  
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 ขอจํากัดของงานวิจัยสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยพบวา การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ ผูวิจัย

จะใชการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ ซ่ึงจะทําใหขอมูลท่ีไมครอบคลุมถึงระดับความคิดเห็น หรือขอมูลตาง  

ๆ ท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผลใหพนักงานออฟฟศเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ  H & 

M ในเชิงลึก 

 

นิยามคําศัพท 

 พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผลใหลูกคาท่ัวไปเลือกซ้ือเส้ือผาย่ีหอ H & M 

หมายถึง การกระทําและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเปนสตรีในวัยทํางาน หรือสตรีท่ีเปนลกูคา

ท่ัวไปตอการเลือกใชหรือเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ซ่ึงผูวิจัยจะใชสวนประสมทางการตลาด 7P เปน

ตัวแปรในการศึกษาเพ่ือใหทราบถึงพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือของกลุมลูกคาท่ัวไปท่ีถูกตอง มากท่ีสุด 

 ปจจัยทางดานขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม หมายถึง สถานะท่ีติดตัวตั้งแตกําเนิด 

และไดมาภายหลังการกําเนิด ซ่ึงงานวิจัยครั้งนี้ มีการกําหนดปจจัยดานขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

สอบถาม แบงออกเปน (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับการศึกษา (4) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ปจจัยทางดานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเส้ือผาย่ีหอ H & M 

หมายถึง ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานคา รวมถึงผูใหบริการเสื้อผายี่หอ H & M (Identify) 

ประกอบไปดวย (1) ดานการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเสื้อผายี่หอ H & M (Identify) (2) ดานการ

วิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) (3) ดานปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการ

ของลกูคา (Interact) (4) ดานการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม (Customize) 

 

 

 ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเส้ือผาย่ีหอ H & M 

หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในทางบวกท่ีกลุมลูกคาสตรี มีตอเสื้อผายี่หอ H & M ประกอบดวย (1) ทาน

คิดท่ีจะมาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M อีกในอนาคต (2) ทานจะแนะนําเพ่ือน

และคนท่ีรูจักมาใชบริการในรานเสื้อผายี่หอ H & M (3) ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาและบริการท่ี

นําเสนอใหแกลูกคาภายในรานเสื้อผายี่หอ H & M  (4) ทานคิดท่ีจะสมัครสมาชิกรานเสื้อผายี่หอ H & 

M เพ่ือสะสมคะแนนและรับสิทธิประโยชนตาง ๆ ในการใชบริการของทางรานตอไป (5) ทานยอม

จายเงินอยางเต็มใจ เพ่ือเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M  

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1. ผูประกอบการเสื้อผายี่หอ H & M สามารถนําผลการวิเคราะหดานประชากรศาสตร

ของผูซ้ือ ไปกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน  
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 2. ผูประกอบการเสื้อผายี่หอ H & M ไดทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผล

ใหลูกคาท่ัวไปเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M และทําใหผูประกอบสามารถพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ 

เปนผลิตภัณฑใหมท่ีสามารถสงเสริมและเพ่ิมยอดขายใหกับธุรกิจตอไปในอนาคต 

 3. ขอคนพบท่ีไดรับจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จะสามารถเปนประโยชนใหกับนักวิจัยและ

ผูสนใจท่ัวไป นําความรูท่ีไดรับเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผลใหลูกคาท่ัวไปเลือกซ้ือ

เสื้อผายี่หอ H & M ไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑประเภทตาง ๆ ตอไปในอนาคต  

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 งานวิจัย เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M สามารถอธิบายไดตาม

รายการดังนี้ 

 1. ขอมูลเสื้อผายี่หอ H & M  

 2. แนวคิดระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 3. แนวคิดดานความภักดีท่ีมีตอตราสินคา 

 4. แนวคิดดานการตัดสินใจซ้ือ 

 5. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ จํานวน 5 เรื่อง ไดแก 

  5.1 ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  5.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผา

ในจังหวัดชลบุรี 

  5.3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูป

ของผูบริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา” 

  5.4 พฤติกรรมการซ้ือ/การใชผาฝายทอมือเปนเครื่องแตงกายของสตรีท่ัวไป 

  5.5 สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสองของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  5.6 พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

  5.7 พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชจายเงินของนักศึกษาสายสังคมศาสตร

และสายวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีมหาวิทยาลัยเชียงใหม (กรณีศกึษาคณะเศรษฐศาสตรและ 

คณะเกษตรศาสตร) 

 

ขอมูลเส้ือผาย่ีหอ H & M  

 ขอมูลเสื้อผายี่หอ H & M เปนแบรนดอินเตอรสัญชาติสวีเดน โดยรานแรกของ H & M 

เปดท่ีเมือง Västerås ประเทศสวีเดน ในป ค.ศ. 1947 หรือประมาณกวา 60 ปมาแลว สิ่งหนึ่งท่ีทําให 

H & M มีอายุยืนยาวมากวา 60 ป ก็เปนเพราะวาเสื้อผาของ H & M มีหลายสไตล ตั้งแตแนว Casual 

(เรียบงาย) ไปจนถึง Luxury (หรูหราฟูฟา) พรอมกับคอนเซปทท่ีวา Fashion and Quality at the 

Best price สวนสินคาของ H & M แบงเปนเสื้อผาผูหญิง เสื้อผาผูชาย เสื้อผาเด็ก เครื่องประดับ และ

เครื่องสําอาง ซ่ึงปจจุบัน H & M มีสาขาใน 34 ประเทศ รวม 1,800 ราน และมีพนักงานรวม 73,000 
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กวาคน ตลาดหลักท่ีสําคัญท่ีสุดของ H & M นอกจากสวีเดนแลวคือ อังกฤษ และ เยอรมัน ประกอบ

กับ H & M จะมีหลกั 5 ประการในการบริหารงาน คือ (http://www.nana-eu.com, 2557) 

 1. หลกั Idea and Design คือ ดีไซเนอรของ H & M จะตองออกแบบรวมกับผูซ้ือหรือ

ลูกคา นั่นคือนําเทรนดหรือแรงบันดาลใจท่ีไดจากสิ่งท่ีเกิดข้ึนในโลก มาสรางสรรคเปนผลงานท่ีมี

เอกลักษณท่ีเหมาะเจาะกับเวลาและแฟชั่น 

 2. หลัก Planning the Range/Buying คือ ในการออกแบบหรอืดีไซนสินคาตาง ๆ ของ          

H & M จะตองมีการจัดทําในภาพรวม โดยนําความทันสมัยในหลาย ๆ รูปแบบมารวมกัน นอกจากนี้ 

ยังหมายถึงขอบเขตของตัวราน ท่ีตองมีการกําหนดขนาดราน จํานวนสินคาแตละประเภท รวมถึง  โล

เกชั่นของราน เพ่ือจะสามารถกระจายสินคาไดอยางเต็มท่ี 

 3. หลัก Production คือ ในดานการผลิตสินคา อยางท่ีบอกไปแลววา H & M ไมมีโรงงาน

เปนของตัวเอง โดยไดจางผูผลิตรายอ่ืนมากกวา 700 เจาในการผลิตเสื้อผาแทน แต H & M ก็ใสใจใน

คุณภาพและราคาของสินคา รวมถึงยังใชหลัก CSR ในข้ันตอนการผลิต โดยมีการสงเจาหนาท่ีไป

ตรวจสอบโรงงานท่ีผลิตอยูเรื่อย ๆ 

 4. หลัก Logistics/Distribution คือ หลักท่ี H & M ใชในการจําหนายสินคา โดยสินคาท่ี

วางขายในแตละรานในแตละประเทศจะแตกตางกัน เพราะ H & M พยายามออกแบบเสื้อผาให

เหมาะกับสภาพของประเทศนั้น ๆ แหลงขนสงและกระจายสินคาท่ีใหญท่ีสุดคือ เมืองแฮมเบิรก 

ประเทศเยอรมัน โดยวิธีขนสงหลักนั้น H & M จะพยายามใชการขนสงทางบกหรือรถไฟ  เพราะ ถือ

วาหากใชการขนสงทางอากาศ คราบน้ํามันจากเครื่องบินอาจจะตกลงมาในทะเล กอใหเกิดมลพิษท้ัง

ทางอากาศและทางน้ําก็เปนได  

 5. หลัก Customer คือ H & M พยายามขยายฐานลูกคา โดยเปดการสั่งซ้ือสินคาทาง

อินเตอรเน็ทสําหรับบางประเทศในยุโรป ไดแก สวีเดน นอรเวย เดนมารค ฟนแลนด เนเธอรแลนด 

เยอรมัน และออสเตรเลีย รวม ถึงยังเนนในดานการจัดบรรยากาศภายในราน โดยจะพยายามเปลี่ยน 

Display Window หุนโชวหรือภาพหนารานใหบอยท่ีสุด เพ่ือกระตุนบรรยากาศใหดูมีชีวิตชีวา              

และดูมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เปนตน 

 

 

 

 

 

แนวคิดทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
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 สุภาพร  พุมสิโล (2555,หนา 1) ไดกลาวโดยสรุปวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง            

การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึงจะมี

องคประกอบ คือ ปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพ่ือนําไปสูการพัฒนา

ผลิตภัณฑท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภค  

 สุกัญญา  พยุงสิน (2555,หนา 3) ไดกลาวโดยสรุปวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการ

ของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคาและบริการท้ังในปจจุบันและอนาคต                        

เว็บเพ่ือการศึกษา  

 วิทยาลัยชุมชนสระแกว (2555) ไดกลาวโดยสรุปวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง              

การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ัง

กระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการแสดงออก และสงผลใหเกิดความเขาใจพฤติกรรมของ

ผูบริโภคตาง ๆ  

 จากความหมายดังกลาวขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

ลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตาง ๆ และเพ่ือท่ีจะจัด สิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม 

รวมถึงเปนประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหตรงกับ

ชนิดของสินคาท่ีตองการ ตรงกับปริมาณท่ีตองการ ตรงกับเวลาและสถานท่ีท่ีตองการ รวมท้ังเง่ือนไข

อ่ืน ๆ  เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงจะมีประโยชนสาหรับ

ผูขาย คือ ทําใหทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพ่ือ ท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง 

ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง  

 ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค (Theory Of Consumer Behavior) 

 ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค (Theory Of Consumer Behavior) จะมีกระบวนการของ

พฤติกรรมมนุษยนั้นมีลักษณะคลายกัน 3 ปจจัย คือ (เฉลิมเกียรติ  สูงสวาง, 2552,หนา  9-13) 

 1. ปจจัยทางดานพฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิด ซ่ึงหมายความวา การท่ี

มนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดอกมาจะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและมีสิ่งซ่ึงเปนสาเหตุ คือ 

ความตองการท่ีเกิดข้ึนนั่นเอง 

 2. ปจจัยทางดานพฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสิ่งจูงใจ หรือสิ่งกระตุน คือ เม่ือมนุษยเกิด

ความตองการข้ึนแลว มนุษยก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุความตองการนั้นจนกลายเปนแรงกระตุน หรือ

แรงจูงใจใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการท่ีเกิดข้ึน 

  3. ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอมมุงไปสูจุดหมาย คือ การท่ีมนุษยแสดงพฤติกรรม

ออกมานั้นมิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย  ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายท่ี

แนนอนเพ่ือทําใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการของตนเอง 
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 จากขอมูลดังกลาวขางตน สอดคลองกับวรณี  จิเจริญ (2554,หนา  9-103) ท่ีไดใหขอคิด

เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค วา ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสําคัญ 3 ทฤษฎ ีคือ  

 1. ทฤษฎีวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยอาศัยการกําหนดหนวยของอรรถประโยชน 

(Cardinal Utility Approach)  

  1.1 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัยการกําหนดหนวยของ

อรรถประโยชนเกิดข้ึนในศตวรรษที่ 19 โดยกลุมนักเศรษฐศาสตรสําคัญไดแก W. Stanley Javons, 

Leon Walras และ Alfred Marshall (วรณี  จิเจริญ, 2554,หนา  9) โดยมีขอสมมติในการวิเคราะห

ดังนี้  

   1.1.1 ผูบริโภคเปนผูท่ีมีเหตุผล (Rationality) โดยจะแสวงหาความอรรถประโยชน

สูงสุดดวยรายไดท่ีมีอยูอยางจํากัด  

   1.1.2 ผูบริโภคสามารถบอกความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการแตละชนิด

ออกมาเปนหนวยนับได มีหนวยเรียกวา Unit 

   1.1.3 อรรถประโยชนรวม (Total Utility) คือ ผลรวมของอรรถประโยชนท่ีผูบริโภค

ไดรับจากการบริโภคสินคาแตละชนิด  

   1.1.4 อรรถประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาชนิดหนึ่งจะเปนอิสระ

จากอรรถประโยชนท่ีไดรับจากการบริโภคสินคาชนิดอ่ืน ๆ 

   1.1.5 อรรถประโยชนเพ่ิมจากการบริโภคสินคาหนวยเพ่ิมจะลดลง (Diminishing 

Marginal Utility)  

   1.1.6 ผูบริโภคแตละคนมีความรูอยางสมบูรณเก่ียวกับขอมูลท่ีใชในการตัดสินใจใช

จาย 

  1.2 ขอวิจารณทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัยการกําหนดหนวย

ของอรรถประโยชน (Cardinal Utility Approach) โดยทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค

โดยอาศัยการกําหนดหนวยของอรรถประโยชน (Cardinal Utility Approach) คือ  

   1.2.1 เปนการยากท่ีจะวัดความพอใจออกมาเปนหนวยนับได หรือท่ีจะใหผูบริโภค

บอกจํานวนของอรรถประโยชนท่ีไดรับจากการบริโภคสินคา 

   1.2.2 ในความเปนจริงแลวอรรถประโยชนของสินคาไมไดเปนอิสระตอกัน แต

อรรถประโยชนจากการบริโภคสินคาจะข้ึนอยูตอกัน 

   1.2.3 สินคาบางชนิดเม่ือผูบริโภคไดรับสินคานั้นมาบําบัดความตองการ

อรรถประโยชนเพ่ิมของสินคานั้นแทนท่ีจะลดลงแตกลับเพ่ิมข้ึน เชน เพชร ทองคํา บานรถยนต ฯลฯ 

เปนตน แสดงวาอรรถประโยชนเพ่ิม ของสินคาไมไดเปนไปตามการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชน

เพ่ิมดังขอสมมติของ Cardinal Utility Approach 
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 2. ทฤษฎีวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยอาศัยการเรียงลําดับอรรถประโยชน (Ordinal 

Utility Approach) (วรณี  จิเจริญ, 2554,หนา 31-40) เนื่องจากการวัดอรรถประโยชนออกมาเปน

หนวยนับไดนั้นมีจุดออน จึงไดมีการพัฒนาการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคโดยการเรียงลําดับ

อรรถประโยชนท่ีไดรับจากการบริโภคสินคาและบริการ โดยใชเครื่องมือท่ีเรียกวา เสนความพอใจ

เทากัน (Indifference Curve: IC)  

  2.1 เครื่องมือ เสนความพอใจเทากัน (Indifference Curve: IC) ประกอบดวย 

   2.1.1 ผูบริโภคเปนผูท่ีมีเหตุผล (Rationality) ท่ีจะหาอรรถประโยชนสูงสุดดวย

งบประมาณท่ีมีอยูอยางจํากัด 

   2.1.2 ผูบริโภคสามารถเรียงลําดับความพอใจของสวนประกอบตาง ๆ ของสินคาท่ี

บริโภคไดโดยผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดวาชอบสวนประกอบของสินคาใดมากกวาสวนประกอบอ่ืน 

ๆ หรือมีความชอบไมแตกตางกับสวนประกอบอ่ืน ๆ 

   2.1.3 ความพอใจของผูบรโิภคมีลกัษณะคงเสนคงวา (Consistency) และถายทอด

ได (Transitivity) เชน ถาสวนประกอบของสินคากลุม A ใหความพอใจมากกวาสวนประกอบของ

สินคากลุม B และสวนประกอบของสินคากลุม B ใหความพอใจมากกวาสวนประกอบของสินคากลุม 

C ดังนั้น สวนประกอบของสินคากลุม A ยอมใหความพอใจมากกวาสวนประกอบของสินคากลุม C 

หรือถาสวนประกอบของสินคากลุม D ใหความพอใจเทากับสวนประกอบของสินคากลุม E และความ

พอใจของสวนประกอบของสินคากลุม E เทากับของสวนประกอบของสินคากลุม F ดังนั้นความพอใจ

ของสวนประกอบของสินคากลุม D เทากับของสวนประกอบของสินคากลุม F เปนตน นั่นคือ รสนิยม

ของผูบริโภค และลําดับความพอใจระหวางสวนผสมของสินคาจะเปนไปอยางสมํ่าเสมอคงเสนคงวา 

   2.1.4 สินคาทุกชนิดสามารถแบงออกเปนหนวยยอย ๆ ได ดังนั้นผูบริโภคจะไมมี

ขอจํากัดของขนาดท่ีซ้ือ 

   2.1.5 ผูบริโภคจะเห็นวาสินคาเปนสิ่งท่ีนาปรารถนาจึงพอใจไดสินคาจํานวนมาก

มากกวาไดสินคาท่ีมีจํานวนนอย  

 

 

 3. ทฤษฎีท่ีผูบริโภคเปดเผยความพอใจ (Reveal Preference Theory)  

 ในการวิเคราะหทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีไดกลาวมาแลว 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎี

พฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัยการวัดอรรถประโยชนออกมาเปนหนวยนับ (Cardinal Utility 

Approach) และทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัยการเรียงลําดับอรรถประโยชน (Ordinal 

Utility Approach) ซ่ึงไมจําเปนตองทราบหนวยของอรรถประโยชน อยางไรก็ตามการวิเคราะหดวย

เสนความพอใจเทากัน ก็ตองหาจากพ้ืนผิวอรรถประโยชน และในการสรางแผนภาพเสนความพอใจ
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เทากัน (Indifference Map) ของผูบริโภค จําเปนตองใชขอมูลจํานวนมาก สําหรับสวนผสมของ

สินคาทุก ๆ กลุมท่ีเก่ียวของ เพ่ือบอกลําดับความพอใจของผูบริโภค การวิเคราะหพฤติกรรมของ

ผูบริโภคโดยทฤษฎีท่ีผูบริโภคเปดเผยความพอใจ (Reveal Preference Theory) ทําใหสามารถสราง

เสนความพอใจเทากัน (Indifference Curve) ไดโดยไมตองอาศัยหรืออางอิงหลักของอรรถประโยชน

แบบหนวยนับหรือแบบเรียงลําดับ ท้ังนี้โดยอาศัยขอสมมติแตเพียงวาใหรสนิยม (Taste) ของผูบริโภค

ไมเปลี่ยนแปลงเทานั้น โดยทฤษฎีท่ีผูบริโภคเปดเผยความพอใจมีหลักพ้ืนฐานวา ผูบริโภคจะตัดสินใจ

ซ้ือสินคาชุดใดชุดหนึ่งก็เพราะผูบริโภคชอบสินคาชุดนี้มากกวาชุดอ่ืน หรือเพราะวาสินคาชุดนี้ถูกกวา

สินคาชุดท่ีไมซ้ือ เชน สมมติวาผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาชุด A แตไมซ้ือสินคาชุด B ซ่ึงยังไมสามารถสรุป

ไดวาผูบริโภคชอบสินคาชุด A มากกวาสินคาชุด B ท้ังนี้อาจเปนไปไดวาผูบริโภคมีเงินไมพอท่ีจะ

สามารถซ้ือสินคาชุด B ได แตถาหากสมมติทราบราคาของสินคาท่ีซ้ือวาราคาสินคาชุด A แพงกวา

ราคาสินคาชุด B และผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาชุด A ก็แสดงวาผูบริโภคไดเปดเผยความพอใจสินคาชุด 

A มากกวาสินคาชุด B ในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค จะกําหนดใหผูบริโภคมีรายไดจํานวน

หนึ่งท่ีสามารถซ้ือสินคาและบริการได หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power)  

 ดังนั้น ถาใหราคาสินคาคอย ๆ เปลี่ยนไปทีละนอย เสน ADE และเสน ABC จะคอย ๆ          

ลูเขาหากันและรวมเปนเสนเดียวกัน ซ่ึงจะไดเสนท่ีเรียกวา เสนความพอใจเทากัน (Indifference 

Curve) ท่ีแทจริงหรือเรียกวา เสนท่ีแทจริง (True Curve) โดยเปนเสนโคงเขาหาจุดตนกําเนิด 

(Origin) ผานจุด A และอยูระหวาพ้ืนท่ีท่ีผูบริโภคชอบมากกวา (Preferred Region) และพ้ืนท่ีท่ีไม

ชอบ (No Preferred Region) และเหตุท่ีเสนความพอใจเทากันอยูระหวางพ้ืนท่ีท้ังสองนั้นก็เพราะวา

ราคาสินคาท้ังสองชนิดเปลี่ยนแปลงจนกระท่ังมีผลในการปรับตัวใหพ้ืนท่ีกลุมของสินคาท่ีชอบมากกวา

ลดลงและในทางกลับกันการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคาท้ังสองชนิดจะทําใหพ้ืนท่ีกลุมของสินคาท่ี

ผูบริโภคชอบนอยกวาจะเพ่ิมข้ึน จากท่ีไดพิจารณามานี้พอสรุปไดวาถึงแมทฤษฎีผูบริโภคเปดเผยความ

พอใจจะเปนอิสระจาก Cardinal Utility Approach และOrdinal Utility Approach แตก็เปนอีก

แนวทางหนึ่งท่ีพยายามแสดงใหเห็นวาเสนความพอใจเทากันท่ีแทจริงสรางข้ึนไดอยางไร ซ่ึงเกิดจาก

การสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคโดยเฉพาะจุดดุลยภาพของผูบริโภค       ในการตัดสินใจซ้ือสินคา

สองชนดิ ณ ระดับปริมาณตาง ๆ และราคาตาง ๆ ในกรณีท่ีรสนิยมของผูบริโภคคงท่ี (วรณี  จิเจริญ, 

2554,หนา 103) 

 

แนวคิดระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 ความหมายของระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 ดุลยทัศน  พืชมงคล (2553) ไดกลาวถึงระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง         

การจัดการความสัมพันธระหวางองคกร (หรือสินคาและบริการ) กับลูกคาในระยะยาว มีเปาหมายคือ
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การรักษาและเสริมสรางความสัมพันธอันดี ตลอดจนกระชับความเชื่อม่ันในคุณคาของผลิตภัณฑหรือ

บริการ โดยผานกระบวนการทํางานอยางเปนข้ันเปนตอน ตั้งแตการกําหนดเปาหมาย            การ

รวบรวมขอมูล การติดตอสื่อสาร และการปรับปรุงคุณภาพการขายและการบริการเพ่ือตอบสนอง 

ความตองการ กระท่ังสงผลยอนกลับมาสูองคกรในแงของยอดขายและความคิดเห็นในทายท่ีสุด 

 กัลยาณี  สูงสมบัติ (2555,หนา 1) ไดกลาวถึงระบบการบริหารลูกคาสัมพันธหมายถึง          

กลยุทธและเครื่องมือท่ีสามารถใชในการบริหารลูกคาสัมพันธไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถลด

ตนทุนและเพ่ิมความเปนไปไดในการนําเสนอสินคาและการบริการไปพรอม ๆ กัน ซ่ึงการสราง

ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา ถือเปนวัตถุประสงคเชิงกลยุทธท่ีสําคัญ มีคํากลาววา สินคาคุณภาพเทากัน 

ราคาไมหางกันมากนัก จุดตัดสินใจลูกคาจะอยูท่ีความสัมพันธ ใครมีความสัมพันธท่ีดีกวาคนนั้นชนะ 

ดังนั้นความสัมพันธท่ีดีท่ีสุดจึงเปนจุดท่ีไดเปรียบการแขงขันและเปนการรักษาลูกคาเอาไว 

(Customer Retention) วิธีการก็คือ มีการเก็บขอมูลลูกคาทุกรายอยางละเอียด เชน ขอมูล          

บัตรเครดิต ขอมูลการเปนสมาชิกตาง ๆ จะมีขอมูลดานครอบครัว รายได อาชีพ สถานท่ีติดตอ  

สิ่งท่ีชอบเปนพิเศษ และมีการทํากิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง  

 ธนิต  โสรัตน (2555,หนา 1) ไดกลาวถึงระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง 

องคประกอบท่ีสําคัญในดานการตลาดสมัยใหม โดยกระบวนการของ CRM เปนการนําเอาขอมูลท่ีมี

ในกระบวนการมาใชกําหนด และการขับเคลื่อน CRM ไปสูการปฏิบัติ โดยอาศัยระบบเทคโนโลยีมา

บริหารจัดการ เพ่ือท่ีจะใหเกิดการสรางคุณคาตลอดเวลาท่ีลูกคาอยูกับผูใหบริการ  

 จากความหมายดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถสรุปผลระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 

หมายถึง กระบวนการของธุรกิจท่ีใชในการคนหาและจัดการกับการติดตอท่ีมีตอลูกคาปจจุบันและท่ี

คาดหวังไว โดยปกติมักจะใชระบบ It เขามาชวยในการจัดการกระบวนการ CRM        ท่ี

ประกอบดวย การรวบรวม จัดเก็บ และการเรียกใชซ่ึงขอมูล ขาวสารเก่ียวกับลูกคาและปฎิสัมพันธ          

ท่ีมีกับลูกคาของแตละแผนกในองคกร เปาหมายหลักท่ีมีอยูเดิมของการทํา CRM ก็คือ เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพของบริการท่ีมีใหกับลูกคา และเพ่ือใชขอมูล ขาวสารท่ีไดรับจากการติดตอกับลูกคา

สําหรับการทําการตลาดกับกลุมเปาหมาย  

 กลยุทธการทํา CRM  

 บริษัท Infogination Co.Ltd (2555) ไดมีแนวคิดเก่ียวกับการกําหนดกลยุทธการทํา CRM 

ไปสูการปฏิบัติ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

 1. การปลูกจิตสํานึกเรื่องการบริการใหกับพนักงานทุกคน โดย CRM จะไมมีทางประสบ

ความสําเร็จได หากตราบใดท่ีพนักงานอันเปนสมาชิกภายในองคกรธุรกิจไมมีจิตสํานึกถึงความสําคัญ

และหวัใจของงานบรกิารลูกคา ดังนั้น ผูประกอบการจะตองถายทอดและปลูกฝงใหพนักงานมองเห็น

และเขาใจวา ลูกคาคือคนสําคัญของธุรกิจ และความตองการสูงสุดของพวกเขา คือ เปาหมายในการ
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ทํางานในวันนี้ ซ่ึงหากพนักงานในองคกรเขาใจและตระหนักถึงความสําคัญของลูกคาแลว นั่นจะถือ

เปนการประสบความสําเร็จในข้ันแรกของการนับหนึ่งในการเริ่มสรางกลยุทธ CRM ในทางปฏิบัติ 

 2. การเก็บรวบรวมขอมูลของลูกคา โดยเม่ือพนักงานของคุณเขาใจความสําคัญของลูกคา

แลว ข้ันตอนตอมาก็คือการเก็บรวบรวมขอมูลลูกคาท้ังขอมูลทางกายภาพ อาทิ เพศ อายุ อาชีพ 

การศึกษา หนาท่ีการงาน ภูมิลําเนา เงินเดือน ระดับสังคม เปนตน และขอมูลดานอ่ืน ๆ ท่ีจับตอง

ไมได เชน ความตองการในการใชสินคา ความถ่ีในการซ้ือ ทัศนคติ เปนตน ซ่ึงการรวบรวมขอมูลนี้มี

ความสําคัญมากและอาจจะมีสวนในการตัดสินความสําเร็จของการทํากลยุทธ CRM ดวย โดยขอ

แนะนําใหผูประกอบการใชชองทางใหหลากหลายมากท่ีสุดในการเก็บขอมูล เชน การเก็บขอมูลดวย

แบบสอบถาม การรับฟงความคิดเห็นท้ังแบบลงกลองและแบบแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต การเปด

คูสาย Call Center เปนตน  

 3. การวิเคราะหขอมูล โดยเม่ือไดขอมูลจากการเก็บรวบรวมในข้ันท่ี 2 มาแลว ขอมูล            

ท่ีไดมาดังกลาวจะยังไมสามารถนําเอามาใชจริงไดในทางธุรกิจเพราะยังถือวาเปนขอมูลดิบอยู 

ผูประกอบการจะตองรวบรวมขอมูลดังกลาวเพ่ือเอามาประมวลผลและพิจารณาอยางละเอียดวา

ลูกคาตองการอะไรจากสินคาในทองตลาด และรูปแบบผลิตภัณฑลักษณะไหนท่ีสามารถตอบโจทย

ความตองการของพวกเขาได ซ่ึงเม่ือผูประกอบการวิเคราะหขอมูลเหลานี้เสร็จ ก็จะไดคําตอบวา  ควร

ท่ีจะสรางผลิตภัณฑและบริการแบบไหนจึงจะเหมาะสมและสามารถเอาชนะใจลูกคาไดในทายท่ีสุด  

 4. การเก็บรักษาขอมูลอยางเปนระบบ ซ่ึงเปนเรื่องท่ีมักพบขอผิดพลาดเปนจํานวนมาก

สําหรับเรื่องการเก็บรักษาขอมูล เพราะผูประกอบการและองคกรธุรกิจสวนใหญมักจะมุงเนนไปท่ี

วิธีการใหไดมามากกวาการเก็บรักษาตามนิสัยของคนไทย ดังนั้นเม่ือผูประกอบการไดขอมูลมาแลว

จะตองมีการจัดเก็บขอมูลดังกลาวใหดีดวยเพ่ือความสะดวกในการดึงมาเรียกใชไดทันที โดยขอแนะนํา

ใหผูประกอบการเก็บรักษาขอมูลใหอยูในรูปแบบของไฟลเอกสารผานโปรแกรมสําเร็จรูปทาง

คอมพิวเตอรแทนการเก็บเอกสารในรูปของขอมูลในแผนกระดาษ เพราะมีโอกาสสูงมากท่ีสูญหาย 

นอกจากนี้การจัดตั้งบุคลากรข้ึนมารับผิดชอบในเรื่องดังกลาวโดยเฉพาะยังถือเปนทางเลือกท่ีดีอีกดวย 

 5. การวางแผนธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา โดยเม่ือผูประกอบการไดรับ

ทราบความตองการของลูกคาท่ีไดมาจากกลยุทธ CRM แลว ก็มาถึงในสวนข้ันตอนการปฏิบัติท่ี

ผูประกอบการจะตองสรางแผนทางธุรกิจใหมีความสามารถตอบสนองตอขอเรียกรองของลูกคาไดมาก

ท่ีสุด ไมวาจะเปนในเรื่องของคุณภาพ รสชาติ ราคา ขนาด งานบริการหลังการขาย เปนตน ซ่ึงแผน

ธุรกิจท่ีดีจะตองเปนอะไรท่ีมีความสมบูรณแบบในตัวเองและเปนคําตอบพรอมตัวเลือกอันดับแรกในใจ

ลูกคาเสมอ 

 6. การประเมินผลและปรับปรุงตลอดเวลา ซ่ึงผูประกอบการตองเขาใจวาความตองการ

ของลูกคาในวันนี้มักจะไมตรงกับความตองการของลูกคาในวันหนาเสมอไป เพราะเวลาท่ีเปลี่ยนแปลง
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มักจะทําใหความคิด ทัศนคติ รวมถึงความตองการเปลี่ยนไปดวย ดังนั้นผูประกอบการจะตองหม่ัน

ตรวจสอบเพ่ือประเมินผลและปรับปรุงอยูตลอดเวลาเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันพรอมยึด

พ้ืนท่ีสวนแบงทางการตลาดใหยาวนานถาวร 

 จะเห็นไดวา CRM เปนกลยุทธท่ีตองดําเนินการอยางตอเนื่อง สิ่งสําคัญท่ีผูประกอบการทุก

คนจําเปนจะตองมีหากคิดจะใชกลยุทธนี้ใหมีประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงความสมบูรณของ CRM มักจะ

เปนองคประกอบท่ีจะสรางความสําเร็จใหกับผูประกอบการ ซ่ึงสอดคลองกับกัลยาณี  สูงสมบัต ิ

(2555,หนา  2) ท่ีไดกลาวถึงการออกแบบกลยุทธ CRM มีวิธีการดังข้ันตอนตอไปนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 วิเคราะหวาลูกคาเปนใคร ซ่ึงสอดคลองกับสืบชาติ อันทะไชย (2552,หนา  

162)  ท่ีพบกวา ข้ันแรกในการวางกลยุทธ CRM นั้น จะตองทราบกอนวาลูกคาเปาหมายของนาจะ

เปนใคร เปนระดับ Trade หรือระดับ Consumers หรือเปนท้ังสองกลุม เนื่องจากการทําตลาดและ

การสรางความสัมพันธกับลูกคาในตลาดธุรกิจ และลูกคาในตลาดผูบริโภคนั้นมีความแตกตางกันอยาง

มาก 

 ข้ันตอนท่ี 2 วิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด โดยทางบริษัทจําเปนตองวิเคราะห

สภาพแวดลอมทางการตลาด ซ่ึงประกอบไปดวยสภาพแวดลอมภายนอก อันไดแก สภาพแวดลอม

ระดับมหภาค และสภาพแวดลอมระดับจุลภาค และสภาพแวดลอมภายใน บริษัทท่ีตองการประสบ

ความสําเร็จในตลาดจึงเปนตองสรางระบบขอมูลทางการตลาดท่ีเปนประโยชนตอการตัดสินใจ 

 

 ข้ันตอนท่ี 3 การแบงสวนตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

จากเครือขายการสรางคุณคาแกลูกคาผนวกกับคลังขอมูลสภาพแวดลอมทางการตลาดของบริษัท ทํา

ใหบริษัททราบวาลูกคาท่ีมีความเปนไปไดในการจัดระบบ CRM นาจะเปนใคร แตไมวาจะเปนกลุมใด

ก็ตาม การจัดระบบ CRM ใหกับผูบริโภคทุก ๆ รายเหมือนกันยอมไมทําใหผูบริโภครูสึกวาตนเปน 

“คนพิเศษ” สําหรับบริษัท ดังนั้น จึงนาจะมีเกณฑอะไรบางอยางท่ีใชแบงลูกคาของบริษัทออกเปน

สวน ๆ หรือท่ีเรียกวา การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) โดยกลุมยอยท่ีแบงไดจะมี

ลักษณะบางอยางเหมือน ๆ กันภายในกลุมและแตกตางไปจากกลุมอ่ืน เรียกวา สวนแบงตลาด 

(Market Segments) ซ่ึงสามารถแบงไดท้ังลูกคาท่ีเปนธุรกิจคาสง ธุรกิจคาปลีก และผูบริโภคบริษัท

อาจใชเกณฑใดเกณฑหนึ่งหรือหลายเกณฑรวมกันเพ่ือแบงกลุมลูกคาแตละกลุมออกเปนสวนของ

ตลาดหลาย ๆ สวน ท้ังนี้นักการตลาดในปจจุบันมีเปาหมายตองการแบงใหเหลือสวนยอยของตลาดท่ี

มีขนาดเล็กท่ีสุดเทาท่ีจะทําได หรือท่ีเรียกวา “Niche Market” จนสุดทายใหเหลือเพียงผูบริโภค 

หรือธุรกิจคาสง หรือธุรกิจคาปลีกเพียง 1 ราย ในสวนของตลาดท่ีไดตามแนวคิดการตลาดแบบหนึ่ง

ตอหนึ่ง (One – to – One Marketing) และเลือกกิจกรรมการตลาดท่ีลักษณะเปนกันเอง พิเศษ

เฉพาะเจาะจง และเนนการสื่อสารแบบสองทาง เพ่ือสรางสัมพันธกับลูกคาแตละราย หลังจากนั้น 
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บริษัทก็จะเลือกสวนยอยของตลาดเพ่ือเปนกลุมเปาหมายของระบบ CRM ของตน หรือท่ีเรียกวาเปน

การกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) นั่นเอง โดยท่ัวไปแลวกลยุทธการเลือกตลาดเปาหมายจาก

สวนของตลาดท่ีเปนไปไดหลาย ๆ สวนมี 3 ทางเลือก ไดแก (1) กลยทุธการตลาดแบบไมแตกตาง 

(Undifferentiating) (2) กลยุทธการตลาดแบบแตกตาง (Differentiation) (3) กลยุทธการตลาดมุง

เฉพาะสวน (Market Concentration) 

 ข้ันตอนท่ี 4 จัดทําแผนภาพตลาด (Market Map) โดยหลังจากท่ีบริษัทสามารถเลือกกลุม

ลูกคาเปาหมายของระบบ CRM จากสวนของตลาดท่ีนาสนใจและมีความเปนไปไดมากท่ีสุด           

ข้ันตอไปบริษัทควรจะจัดลําดับความสําคัญของแตละกลุมเปาหมายวา ควรใหความสําคัญกับกลุม

ลูกคาเปาหมายใดเปนอันดับแรกและรองลงไป เครื่องมือท่ีนํามาใช คือ แผนภาพตลาด (Market 

Map) ซ่ึงเปนแผนภาพท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรมการจัดจําหนายสินคาของบริษัท พรอมท้ังชี้ใหเห็นถึง

ปริมาณและหรือมูลคาขายของสินคาหรือการบริการท่ีถูกจําหนาย 

 ข้ันตอนท่ี 5 พิจารณาหนวยในการตัดสินใจซ้ือ และระดับความสัมพันธของลูกคาแตละราย 

หลังจากท่ีบริษัททราบกลุมลูกคาเปาหมายของระบบ CRM และลําดับความสําคัญของลูกคาแตละ

กลุมในการจัดระบบ CRM ของบริษัทแลว สิ่งสําคัญท่ีจะทําใหระบบ CRM ประสบความสําเร็จได คือ

การพิจารณาวาในกลุมเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุมนั้น ใครมีบทบาทเปนผูใช ผูมีอิทธิพล ผู

ตัดสินใจ ผูอนุมัติ ผูซ้ือ และผูสกัดก้ัน ตลอดจนพิจารณาระดับความสัมพันธระหวางบริษัทกับกลุม

ลูกคาเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุมวาอยูในระดับใด 

 ข้ันตอนท่ี 6 การจัดทําแผนการตลาดสําหรับ CRM โดยข้ันตอนตอไปของการวางกลยุทธ 

CRM กอนท่ีจะมีการนําไปปฏิบัติใชและประเมินผลนั้น คือ การจัดทําเปนแผนการตลาดสําหรับระบบ 

CRM ในชวงเวลาหนึ่ง ๆ เชน แผนการตลาดประจําปสําหรับระบบ CRM เปนตน ซ่ึงองคประกอบของ

แผนการตลาดประกอบดวย 8 สวน คือ (1) บทสรุปสําหรับผูบริหาร (2) สถานการณการตลาด 

ในปจจุบัน (3) การวิเคราะหโอกาสและประเด็นสําคัญท่ีเก่ียวของ (4) วัตถุประสงคแบงออกเปน

วัตถุประสงคทางการเงิน และวัตถุประสงคทางการตลาด (5) กลยุทธการตลาดเปนการระบุถึง

กิจกรรมการตลาดท่ีจะนํามาใชกับลูกคาเปาหมายของระบบ CRM แตละกลุม (6) แผนปฏิบัติการ (7) 

ประมาณการงบกําไรขาดทุน (8) การควบคุม คือการควบคุมและประเมินผลท่ีเกิดข้ึนตามแผนใน

ปจจุบันการลงทุนในธุรกิจใหม ผูลงทุนตองเขียนแผนธุรกิจหรือแผนการตลาด เพ่ือการดําเนินการให

บรรลุวัตถุประสงคและมีทางแกไขถามีอุปสรรค 

 ข้ันตอนท่ี 7 การนําแผน CRM ไปปฏิบัติใชและประเมินผล โดยแผนการตลาดสําหรับ

ระบบ CRM ท่ีดี มีความครบถวน อาจจะไมสามารถนําไปปฏิบัติใชไดอยางประสบความสําเร็จ เชน 

สภาพแวดลอมทางการตลาดอาจเปลี่ยนแปลงไป จนทําใหแผนการตลาดสําหรับระบบ CRM         ท่ี

จัดทําข้ันลาสมัยไปในทันที การนําแผนการตลาด CRM ไปปฏิบัติใชจึงเปนท้ังศาสตรและศิลปท่ี

ผูบริหารจะตองศึกษาและทําความเขาใจอยางลึกซ้ึง การประเมินผลระบบ CRM เปนการตรวจสอบ
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ผลลัพธท่ีไดจากระบบ CRM กับเปาหมายท่ีตั้งไว คือการสรางคุณคาท่ีเหนือกวาคูแขงขันเพ่ือนําเสนอ

ตอลูกคาอยางตอเนื่อง 

 จากขอมูลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยไดสามารถสรุปแนวคิดของ Customer 

Relationship Management (CRM) คือ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซ่ึงหมายถึงวิธีการท่ีจะ

บริหารใหลูกคามีความรูสึกผูกพันกับสินคา, บริการ หรือองคกรของ เม่ือลูกคาเคามีความผูกพัน

ในทางท่ีดีกับ แลวก็ลูกคานั้นไมคิดท่ีจะเปลี่ยนใจไปจากสินคาหรือบริการของ ทําใหมีฐานลูกคาท่ี

ม่ันคง และนํามาซ่ึงความม่ันคง ดังนั้น การท่ีจะรูซ้ึงถึงสถานะความผูกพันกับลูกคาไดนั้น ก็ตองอาศัย

การสังเกตพฤติกรรมของลูกคา แลวนํามาวิเคราะหหาความเก่ียวของระหวาง พฤติกรรมของลูกคากับ

กลยุทธทางการตลาดของ กระบวนการทํางานของระบบ CRM มี 4 ข้ันตอน คือ (1) Identify คือ การ

เก็บขอมูลลูกคา เชน ชื่อลูกคา ขอมูลสําหรับติดตอกับลูกคา (2) Differentiate คือ การวิเคราะห

พฤติกรรมของลูกคาแตละบุคคล และจัดแบงลูกคาออกเปนกลุมตามคุณคาท่ีลูกคา (3) Interact คือ 

การมีปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการของลูกคา และเพ่ือสรางความคิดเห็นใหกับลูกคาใน

ระยะยาว (4) Customize คือ การนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะบุคคลกับลูกคา

แตละบุคคล ซ่ึงผูวิจัยจะใชกระบวนการในการทํา CRM เปนข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

และแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือทําใหงานวิจัยท่ีจัดทําข้ึน มีความสมบูรณและถูกตอง

มากท่ีสุด 

แนวคิดดานความภักดีท่ีมีตอตราสินคา 

 Schultz and Schultz (4004: 301-304 อางถึงในธีรพันธ  โลทองคํา, 2550,หนา  17-

20)  

ท่ีไดทําการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความภักดีในตราสินคา พบวา ตราสินคา หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย

ทางการคา สัญลักษณหรือการออกแบบตาง ๆ ท่ีเปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขาย  และเพ่ือ

ทําใหสินคาของตนเองแตกตางจากคูแขงขัน ในขณะท่ีใหความหมายของตราสินคา วาเปน

เครื่องหมายทางการคาท่ีตองมีการจัดการผานความชํานาญในการสงเสริมการตลาด และทําใหเขาไป

อยูในใจของลกูคาเพ่ือใหเกิดการยอมรับในคุณคาและคุณสมบัติท่ีกําหนดไวท้ังสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัส

ไมได สวนสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ การตั้งชื่อ 

เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบหรือการรวมกันท้ังหมดและตราสินคายังเปนมากกวาท่ีกลาวมา 

แลวคือเปนการใหคําสัญญาของบริษัทท่ีมีตอลูกคาวาผลิตภัณฑท่ีทําออกไป  

จะถูกถายทอดและดําเนินการอยางไรใหเหมาะสมกับธุรกิจไดสรุปมุมมองเก่ียวกับตราสินคาไว   

3 มุมมอง ประกอบดวย  

 1. ตราสินคากับประโยชนในการปองกันดานกฎหมายตราสินคา ซ่ึงอาจจะเปนชื่อ 

คําอธิบาย สัญลักษณ หรือตราสัญลักษณของบริษัท หีบหอหรือบรรจุภัณฑหรือแมกระท่ังการโฆษณาท่ี
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เก่ียวของกับตราสินคาสามารถปองกันไดในดานของกฎหมาย การจดทะเบียน ยินยอมเปนเจาของซ่ึง

สามารถใชเปนขอบังคับดานกฎหมาย การจดทะเบียนทําใหตราสินคา นําไปสูความแตกตางในตัว

ผลิตภัณฑและความเปนเจาของและท่ีสําคัญคือการสรางตราสินคาท่ีมีลักษณะผูกขาดโดยใชกฎหมาย

มาชวยสําหรับองคกรท่ีเปนเจาของไมเชนนั้น ตราสินคาอ่ืน ๆ ก็จะสามารถออก ตราสินคาในลักษณะ

ท่ีเหมือนกันได 

 2. ตราสินคากับประโยชนในการสรางความสัมพันธ การสรางความสัมพันธกับลูกคาหรือ

กลุมเปาหมายสามารถกระทําไดโดยผานกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายซ่ึงสามารถปองกันการ

โจมตีจากคูแขงขันได แตไมไดทําใหลักษณะของสินคาหรือบริการ มีความแตกตางกันออกไป หากแต

สามารถสรางความสัมพันธทางดานอารมณและบทบาท หนาท่ีได 

  2.1 คุณสมบัติดานบทบาทหนาท่ี เชน 

   1) การชี้ใหเห็นถึงความม่ันใจในตราสินคาและทําใหเกิดการยอมรับโดยใชสี 

สัญลักษณหรือรูปภาพเขามาชวย 

   2) ทําใหลูกคาเกิดความงายในการเลือกสินคาหรือการบริการโดยการสรางความ

แตกตางจากสายผลิตภัณฑอ่ืนหรือตราสินคาในประเภทเดียวกัน 

   3) เปนการรับรองถึงแหลงท่ีมา หลักฐานของผูทําหรือผูจัดสงสินคาหรือบริการ 

   4) เปนการยืนยันคุณภาพบนพ้ืนฐานของความซ่ือสัตย ความมีชื่อเสียงและการ

ยอมรับท่ีสรางโดยเจาของตราสินคา 

  2.2 สวนคุณสมบัติดานอารมณ เชน 

   1) ลูกคาอุนใจในตัวสินคาและการบริการท่ีแสดงออกถึงระดับท่ีมีคุณภาพ 

   2) มีความสัมพันธกับความคิดหรือแนวคิดในการยกระดับสินคาใหเขาไปอยูในใจ

ของลูกคาหรือกลุมท่ีคาดหวัง เพ่ือใหลูกคามีความรูสึกท่ีชอบมากกวาคูแขงรายอ่ืน  

   3) ตองคนพบความปรารถนาของลูกคาโดยใช “เครื่องหมายท่ีแสดงถึงการเปน

สมาชิก” โดยมีการแสดงความคิดเห็นในเรื่องความเชื่อ การยอมรับหรือความคาดหวัง ของผูใช   

   4) มีการเตรียมรูปแบบท่ีใหลูกคาแสดงความคิดเห็นสวนบุคคลในประเด็นของการ

ใชตราสินคา 

 องคประกอบเหลานี้ไมไดมีกฎหมายท่ีคอยสนับสนุนโดยเฉพาะ ดังนั้น จึงตองมีการสราง

ตราสินคาใหเกิดความแข็งแรงในสายสัมพันธกับลูกคากลุมเปาหมาย โดยท่ัวไปแลวการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาและตราสินคาท่ีเกิดข้ึนจะชวยสนับสนุนรายไดขององคกรใหรุดหนาและม่ันคง

สืบตอไป 
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 3. ตราสินคากับประโยชนทางดานการเงิน การทําความเขาใจในเรื่องตราสินคา นอกจาก

เปนมุมมองทางดานกฎหมายและการสรางความสัมพันธกับลูกคาแลวยังตองพิจารณาถึงประโยชน

ทางดานการเงินอีกดวย ซ่ึงแนวทางของการสรางคุณคาตราสินคาสําหรับองคกรมีดังนี้  

  3.1 รูปแบบของการสรางตราสินคาเปนสิ่งสําคัญซ่ึงจะทําใหตราสินคานั้นยังคงดํารงอยู

ในตลาดและสามารถสรางรายไดใหเกิดข้ึนท้ังจากลูกคาปจจุบันและอนาคต 

  3.2 ตราสินคาท่ีมีการตั้งราคาสูงเนื่องจากความตองการสรางคุณคาใหกับตราสินคา อีก

ท้ังยังใชเพ่ือรักษาราคาใหคงอยูในเวลาท่ียอดขายถดถอยหรือมีการแขงขันตราสินคาท่ีรุนแรง  

  3.3 ความแข็งแรงของตราสินคาชวยทําใหเกิดปริมาณการขายท่ีดีกวาการท่ีไมมี       

ตราสินคา จึงเปนการเพ่ิมปริมาณการเงินของธุรกิจดีข้ึน 

  3.4 การยินยอมใหตราสินคาขยายไปสูตลาดใหม การจําไดในชื่อตราสินคาทําให     

ตราสินคานั้น ๆ งายตอการเขาสูตลาดท่ีตองการ 

  3.5 ความแข็งแรงของตราสินคาชวยใหการแนะนําสินคาท่ีจะเขาสูตลาดใหมงายข้ึน ซ่ึง

การแนะนําเพียงเล็กนอยก็ยังดีกวาการปลอยใหลูกคาไมรูอะไรเลยเก่ียวกับสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

  3.6 ตราสินคาสามารถเขาสูพ้ืนท่ีใหมไดเพ่ือหาลูกคากลุมแรกและทําใหเกิดการยอมรับ

ในโลกธุรกิจ ท้ังนี้เพ่ือกําจัดความไมรูหรือความไมมีตราสินคาของผลิตภัณฑ  

  3.7 ความแข็งแกรงของตราสินคาสามารถทําใหนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาด

เขาไปในสวนใหม ๆ ของโลกธุรกิจและยังลดการตอตานจากผูใชรายใหมไดเปนอยางดี 

 จากแนวคิด Schultz and Schultz (4004,หนา  301-304 อางถึงใน ธีรพันธ  โลทองคํา, 

2550,หนา  17-20) ทําใหผูวิจัยไดทราบถึงความหมายและองคประกอบของตราสินคา ซ่ึงผูวิจัยยังได

ทําการศึกษาตอไปวา จะทําอยางไรใหลูกคาเกิดความภักดีในตราสินคา และตองเปนทฤษฎีท่ี

สอดคลองกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (Consumer Relation Management) ผูวิจัยพบวา ตาม

แนวคิดของธีรพันธ  โลหทองคํา (2547,หนา  1-2) ไดทําการศึกษาถึงกระบวนการในการสรางความ

ภักดีในตราสินคา พบวา ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) เปนความเก่ียวของหรือความ

ผูกพันท่ีมีตอตราสินคา รานคา ผูผลิต การบริการหรืออ่ืน ๆ ท่ีอยูบนพ้ืนฐานของทัศนคติท่ีชอบพอ 

หรือการสนองตอบ ดวยพฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาด กับตราสินคาและการซ้ือ

สินคาซํ้า ๆ ซ่ึงจะมีปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความภักดีของลูกคานั้น ประกอบดวย  

 1. ความคิดเห็นของลกูคา (Customer Satisfaction) โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนา

ความเชื่อเดิมท่ีมีอยู ใหกลายเปนความคาดหวังกับสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรับกอนการตัดสินใจทําอะไร

ลงไป ความคิดเห็นของลูกคาเปนสิ่งท่ีไดรับหลังจากการซ้ือสินคาหรือเปนการประเมินผลจากการซ้ือ

สินคาไปแลว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกอนซ้ือกับสิ่งท่ีไดรับจริง ๆ เม่ือซ้ือสินคาไปแลว 

ดังนั้นเปาหมายของการวัดผลและบริหารความคิดเห็นของลกูคาในการสะสมประสบการณของลกูคา
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ผานตราสินคา สินคา องคกร หรือสถานท่ีขายสินคา ทําใหนักการตลาดตองพยายามท่ีจะเขาใจใน

เรื่องนี้ โดยสรางความตางระหวางความคาดหวัง และการกระทําของสินคานั้นใหมีชองวางนอยท่ีสุด

เทาท่ีจะทําได โดยพยายามสรางความพอใจผานสิ่งท่ีนอกเหนือความคาดหวังกอนการซ้ือสินคา ซ่ึงจะ

สงผลตอความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา ปกติแลวชองวางดังกลาวของแตละบุคคลนั้น มักจะมี

ความแตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดหลายคนทราบดีวา ลูกคามีความอดทนตอความคาดหวังและความ

คิดเห็นอยางจํากัด หากจะถามวาแลวทําไมผูภักดีเหลานั้นจึงตองเปลี่ยนตราสินคาท้ังๆ ท่ีมีความภักดี 

อาจเกิดจากเหตุผลหลายอยาง (ธีรพันธ  โลทองคํา, 2547,หนา  1) ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาว เชน ความ

พอใจท่ีไดรับจากตราสินคาท่ีตนเองภักดีนั้นมีเทา ๆ กับคูแขงขันพฤติกรรมดังกลาวข้ึนอยูกับ

ความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรวามีมากนอยแคไหนดวย ปกติแลวลูกคามักชอบอะไรท่ี

หลากหลายและมีคลายคลึงกันกับสิ่งท่ีเคยมีอยู คนท่ัวไปมักจะแสวงหาประสบการณใหมเสมอ 

เพราะวาเขามักจะไดรับอะไรท่ีนอยและมีความคิดเห็นนอยจากสินคาเดิม ๆ ดังนั้น นักการตลาดตอง

สรางความแปลกใหมและสรางความคิดเห็นกับลูกคาใหไดอยางตอเนื่องตลอดเวลา 

 

 2. ความเชื่อถือและความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธระหวางกัน

และกัน ความสัมพันธจากอารมณ ความไววางใจจะยังคงอยูก็ตอเม่ือบุคคลมีความม่ันใจ ความไวใจจะ

ชวยลดความไมแนนอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนอง

อยางทันทีทันใดท่ีมีตอตราสินคา หรืออาจหมายถึงการท่ีลูกคามีความเชื่อถือต อนักการตลาดวาเปน

คนท่ีนาเชื่อถือและมีความซ่ือสัตย สําหรับพนักงานขายนั้นลูกคามีความเชื่อม่ันในความจริงใจ

ตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบตอคําพูดท่ีมีตอลูกคา ถามีการจัดสงสินคาก็มีความม่ันใจวาสินคา

จะถูกสงไปถึงมือตามเวลาท่ีกําหนด ดังนั้นนักการตลาดท่ีตองการจะสรางความไวใจกับลูกคาจะตอง

รักษาและซ่ือสัตยตอคําพูดของตนเอง ตลอดจนยึดม่ันในคําสัญญาท่ีมีตอลูกคาใหได (ธีรพันธ  โล

ทองคํา, 2547,หนา  1-2) 

 3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ (Emotional Bonding) การท่ีลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอ

ตราสินคา นั่นหมายถึงความผูกพันท่ีมีตอสินคาหรือมีการติดตอเปนประจํากับองคกร และทําใหเขา

เหลานั้นมีความชื่นชอบตอองคกรนั่นเอง โดยสิ่งเหลานี้จะสะสมเปนคุณคาหรือทรัพยสินของตรา

สินคา (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชนของสินคา หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหนาท่ีของ

ตราสินคาเพียงลําพัง ทําใหการบริหารความสัมพันธของลูกคาตองเขามามีบทบาท และมีอิทธิพล

เหนือจากความคิดของผูบริโภคและสรางความรูสึกท่ีใกลชิดผูกพันกับลูกคา ผานความไววางใจนั่นเอง 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา พยายามสรางความเชื่อมโยงทางอารมณ            กับระบบ

เทคโนโลยีใหกลมกลืนกันเพ่ือสราง CRM การติดตอท่ีมีพลังอํานาจอยางมากระหวางกระบวนการ
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สรางความสัมพันธ และผลของพฤติกรรมอยางเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา ความเปนมิตร  และปฏิสัมพันธ

ของบุคคลมีผลตอตราสินคาและองคกร (ธีรพันธ  โลทองคํา, 2547,หนา  2)  

 4. ลดทางเลือกและนิสัย(Choice Reduction and Habit) ปกติลูกคามีแนวโนมของ

ธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือกอยูแลว ซ่ึงมักจะไมเกิน 3 ทางเลือก คนมักรูสึกมีความสุขกับความ

คลายคลึงในเรื่องของตราสินคา และสถานการณท่ีเปนท่ีรูจักกันดี ซ่ึงไดรับจากในอดีต ปจจุบัน และ

อนาคต สวนของความภักดีของลูกคา อยางเชนการไมเปลี่ยนยี่หอ คือพ้ืนฐานของการสะสม

ประสบการณตลอดเวลา ดวยการกระทําซํ้าๆ กับตราสินคา รานคา และบริษัท ในการชวยพัฒนานิสัย

ซ่ึงเปนผลท่ีเกิดอยางตอเนื่อง เชนการไปซุปเปอรมารเก็ตเดิม ๆ บอยครั้ง การทําอะไรท่ีเปลี่ยนแปลง

แปลกใหมนัน้ยอมนํามาซ่ึงตนทุนและความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซ้ือสินคาท่ีไม

คุนเคย ลูกคามักจะคิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราเดิม ๆ ท่ีเคยใชมากอน และก็เชื่อวาเพ่ือนของเขาก็

คิดเหมือน ๆ กันกับเขาในเรื่องดังกลาว (ธีรพันธ  โลทองคํา, 2547,หนา  2) 

 5. ประวัติของบริษัทผูผลิตสินคา (History with the company) การสรางลักษณะท่ี

แตกตางประกอบกับสิ่งอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาและประวัติการติดตอกับองคกร

และภาพลักษณนั้นสงผลตอความภักดีในตราสินคาท้ังสิ้น ภาพลักษณท่ีดีขององคกรก็คือการรับรู

เก่ียวกับองคกรในภาพรวม ซ่ึงสามารถมีภาพลักษณท่ีชื่นชอบบนความภักดีของลูกคา สรางการ

ตอบสนองเปนนิสัยตอองคกรและตราสินคา การรับรูเก่ียวกับภาพลักษณและประวัติขององคกรมีผล

ตอความตั้งใจ ความภักดี และการซ้ือสินคาของลูกคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคาปกติจะเนนท่ี

ประวัติการซ้ือท่ีแทจริงของลูกคา ซ่ึงรวมถึงปจจัย ท่ีเกิดจากการสงผานขอมูลขาวสารภายใน

ครอบครัวและความเชื่อจากรุนหนึ่งไปอีกรุนหนึ่ง เชน ในวัยเด็กเม่ือเห็นพอแมใชรถยนตยี่หอใดยี่หอ

หนึ่ง เม่ือโตข้ึนก็มีแนวโนมจะใชยี่หอดังกลาวดวย โดยปกติแลวประสบการณครั้งแรกนั้นมักจะมี

แนวโนมเปนบวกอยูแลว ดังนั้นการสรางความประทับใจในครั้งแรกจึงเปนสิ่งจําเปนอาจสรางเปน

รูปแบบการใหบริการก็ได การรับฟงปญหาของพนักงานก็ทําใหเกิดความคิดเห็นกับลูกคาไดดวย และ

จะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในอนาคตไดเปนอยางดี (ธีรพันธ  โลทองคํา, 2547, หนา 2) 

  นอกจากนี้  Schiffman and Kanuk (1994, หนา 658 อางถึงใน มีนา  อองบางนอย, 

2555,หนา 24) ไดกลาววา ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความคิดเห็นท่ีสมาเสมอ จนกระท่ังอาจ

มีการซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง สิ่งท่ีสําคัญท่ีความภักดีตอตราสินคา คือ  

เม่ือลูกคามีความภักดีตอตราสินคาจะทําใหเกิดสวนครองตลาดท่ีคงท่ีและเพ่ิมข้ึน  และอาจกลายเปน

ทรัพยสินท่ีจับตองไมไดท่ีสะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัท และนอกจากนี้ Aaker (1991 อางถึงใน 

มีนา อองบางนอย, 2555,หนา  24-25) ยังไดกลาววา ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งท่ีแสดงถึงความ

ยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา  

(Brand Equity) ท่ีสําคัญท่ีสุดของคุณคาตราสินคา เพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคา
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แตละตรา ก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภค           มีความ

ภักดีตอตราสินคาในระดับสูงผูบริโภคมีการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง รวมท้ังยังเปนองคประกอบหลักท่ี

ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า ผูบริโภคท่ีมีประสบการณการตอการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทาง

การตลาดใหกับตราสินคานั้น กิจการมีอํานาจในการตอรองกับรานคาและ             ยังชวยปกปอง

ตราสินคาตอการคุกคามจากคูแขง อันจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตรา

สินคานั้น นอกจากนี้ ความจงรักภักดีตอตราสินคาสามารถแบงออกเปน 5 ระดับ ประกอบดวย 

 ระดับแรก คือ ผูซ้ือไมมีความภักดีตอตราสินคา (Non-loyal Buyer) เปนความภักดีตอตรา

สินคาระดับต่ําท่ีสุด โดยลูกคาไมเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา สามารถเปลี่ยนไปใชตราสินคา

อ่ืน ๆ ไดจากความชื่นชอบ ตามความสะดวก หรือการจัดกิจกรรมของตราสินคาคูแขง 

 

 ระดับท่ีสอง คือ ผูซ้ือจากความเคยชิน (Habitual Buyer) เปนกลุมลูกคาท่ีพอใจในระดับ

ต่ํา หรือเริ่มพึงพอใจกับตราสินคาท่ีใชอยู แตคิดวาไมมีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปลี่ยนไปใชตราสินคา

อ่ืน หรืออาจจะเรียกวาซ้ือเพราะความเคยชิน 

 ระดับท่ีสาม คือ ผูซ้ือท่ีคิดถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching cost Loyal) การท่ี

ผูบริโภครูสึกวาเม่ือเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน อาจหมายถึงตนทุนของเวลา (Cost in time) ตนทุนทาง 

การเงิน (Money) ตนทุนในความเสี่ยง (Risk) และตนทุนในการกระทาการคนหา (Performance) 

หรือในการเปลี่ยนตราสินคา  

 ระดับท่ีสี่ คือ เปนมิตรกับตราสินคา (Friend of the Brand) เปนระดับท่ีผูบริโภครูสึกวา

ตราสินคาคือเพ่ือน ผูบริโภคจะมีความรูสึกผูกพัน โดยจะใหความสําคัญของสัญลักษณ (Symbol)   มี

ความชื่นชอบตอตราสินคาอยางแทจรงิ ประสบการณท่ีเก่ียวของกับตราสินคา (Set of use 

Experiences) หรือการรับรูตอคุณภาพในระดับสูง (A High Perceived Quality)  

 ระดับท่ีหา คือ ผูซ้ือมีความผูกพัน (Committed Buyer) เปนระดับสูงสุดของความภักดีตอ

ตราสินคา โดยผูบริโภคกลุมนี้คิดวาตราสินคามีความผูกพันและตราสินคาท่ีตนใชสามารถสะทอนถึง

ความเปนตัวตนของเขาได จนผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ือตราสินคานั้น ๆ  

 ซ่ึงจากระดับท้ัง 5 ระดับดังกลาว สามารถสรุปไดวา ระดับของความภักดีของตราสินคานั้น  

สามารถวัดไดจากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริงของตราสินคาหนึ่ง หรือวัดจากอัตราในการซ้ือซํ้า 

(Repurchase Rates) ความนาจะเปนท่ีลูกคากลับมาซ้ือ (Percent of Purchases) และจํานวนตรา

สินคาคาท่ีถูกซ้ือ (Number of Brand Purchased) และสามารถแบงประเภทความภักดี ได 2 

ประเภท คือ (Gamble, Stone, & Woodcock, 1989: 168 อางถึงใน มีนา  อองบางนอย, 2555,

หนา  26)  
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 1. ความภักดีดานอารมณ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ 

ความเชื่อ และความปรารถนาของลูกคาท่ีมีตอองคกร สินคา หรือบริการ โดยบริษัทไดประโยชนจาก

ความภักดีของลูกคา ทัศนคติ และความเชื่อของลูกคาเอง เม่ือมองใหลึกลงไปในผลของความภักดีนั้น 

พบวาข้ึนอยูกับการธํารงไวซ่ึงความรูสึกพิเศษท่ีอยูในจิตใจของลูกคา  โดยบริษัทควรแสดงใหลูกคาเห็น

วาความภักดีของลูกคานั้นตองไดการตอบแทนดวยความสัมพันธท่ีดีอยางเต็มประสิทธิภาพจากการ

บริการ  

 2. ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําดวยความชอบใจ เต็ม

ใจ หรือชื่นชอบจากการไดรับการตอบสนองจากสินคาหรือบริการ ซ่ึงจะเปนเกราะปองกันไมใหลูกคา

ไปภักดีตอบริษัทอ่ืน ถึงแมวาลูกคาคนหนึ่ง อาจมีความภักดีไดมากกวาหนึ่งสินคาหรือบริการ หรือ

มากกวาหนึ่งบริษัทก็ตาม 

 

 นอกจากประเภทของความภักดีในตราสินคา ยังมีแนวคิดท่ีสามารถนํามาวัดความภักดีตอ

ตราสินคาได คือ แนวคิดของ Auken (4004 อางถึงใน มีนา  อองบางนอย, 2555,หนา  26-27) ท่ี

พบวา การวัดความภักดีของตราสินคาจะแสดงใหเห็นถึงความคิดของผูบริโภคท้ังท่ีเปนเหตุผลและ

อารมณท่ีผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการ ซ่ึงประกอบ  

 -  Bonding คิดวาตราสินคาเปนของ  

 -  Advantage คิดวาตราสินคาของดีกวาตราสินคาอ่ืน ๆ  

 -  Performance คิดวาตราสินคามีคุณภาพเปนท่ียอมรับ  

 -  Relevance คิดวาตราสินคานี้สามารถตอบสนองความตองการได  

 -  Presence เคยรูวามีตราสินคานี้  

 -  No presence ไมเคยรูวามีตราสินคานี้ในตลาด  

 ซ่ึงจากแนวคิดของ Auken จะมีความสอดคลองกับแนวคิดของศรีกัญญา  มงคลศิร ิ(2547) 

และ Backman (1988 cited in Sirivan et al., 4006,หนา  66 ถึงใน มีนา อองบางนอย, 2555,หนา  

27-28) ท่ีพบวา ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดเสนอวาการพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีตอตราสินคา

ของผูบริโภคนั้น ควรทําการวัดตัวแปรตาง ๆ ท่ีเก่ียวของดังนี้  

 1. ระดับชั้นแหงความคิดเห็น (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับชั้นความคิดเห็น      

ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยท่ัวไปแลวจะเปนการศึกษาคนหาปริมาณและธรรมชาติของความ    ไม

พึงพอใจ (Dissatisfaction Level) ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา การศึกษาในประเด็นนี้อาจมุงคนหาวา

ผูบริโภคไมพอใจตราสินคาในประเด็นใด ความรูสึกไมพอใจสงผลตอพฤติกรรมหรือทัศนคติตอตรา

สินคาใหเปลี่ยนแปลงอยางไร เปนตน  
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 2. ระดับชั้นแหงความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับชั้นความชอบท่ีผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา สามารถใชมาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาชวยในการศึกษา เนื่องจากผูบริโภคท่ัวไปจะมี

ความรูสึกตอตราสินคาในลักษณะสอดคลองกับมาตรวัด (Scale) ดังกลาว เปน 5 ลําดับชั้น ลําดับชั้น

ต่ําสุด คือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยูท่ีลาดับ 5 คือ ลําดับชั้นท่ีผูบริโภคมีความไววางใจและเชื่อม่ัน 

(Trust) ในตราสินคานั้น  

 3. ระดับชั้นแหงความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันในระดับ

ลึกท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา จะแสดงออกดวยการมีสวนรวมตาง ๆ ในกิจกรรมท่ีตราสินคาจัดข้ึน 

สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ของตราสินคาอยางชัดเจน และมีสวนในการบอกตอเพ่ือใหผูอ่ืน

ชื่นชอบตอตราสินคาเชนเดียวกันกับตน  

 

 ซ่ึงจากแนวคิดดังกลาวขางตนของแนวคิดของ Auken จะมีความสอดคลองกับแนวคิดของ

ศรีกัญญา  มงคลศิร ิ(2547) และ Backman (1988 cited in Sirivan et al., 4006, หนา 66 อางถึงใน  

มีนา  อองบางนอย,  2555, หนา 27-28) 

 1. ความคิดเห็นของลกูคา (Customer Satisfaction) โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนา

ความเชื่อเดิมท่ีมีอยู ใหกลายเปนความคาดหวังกับสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรับกอนการตัดสินใจทาอะไรลง

ไป ความคิดเห็นของลูกคาเปนสิ่งท่ีไดรับหลังจากการซ้ือสินคาหรือเปนการประเมินผลจากการซ้ือ

สินคาไปแลว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกอนซ้ือกับสิ่งท่ีไดรับจริง ๆ เม่ือซ้ือสินคาไปแลว 

ดังนั้นเปาหมายของการวัดผลและบริหารความคิดเห็นของลกูคาในการสะสมประสบการณของลกูคา

ผานตราสินคา สินคา องคกร หรือสถานท่ีขายสินคา ทําใหนักการตลาดตองพยายามท่ีจะเขาใจใน

เรื่องนี้ โดยสรางความตางระหวางความคาดหวัง และการกระทําของสินคานั้นใหมีชองวางนอยท่ีสุด

เทาท่ีจะทําได โดยพยายามสรางความพอใจผานสิ่งท่ีนอกเหนือความคาดหวังกอนการซ้ือสินคา  ซ่ึงจะ

สงผลตอความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา ปกติแลวชองวางดังกลาวของแตละบุคคลนั้น มักจะมี

ความแตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดหลายคนทราบดีวา ลูกคามีความอดทนตอความคาดหวังและความ

คิดเห็นอยางจากัด หากจะถามวาแลวทาไมผูภักดีเหลานั้นจึงตองเปลี่ยนตราสินคาท้ัง ๆ ท่ีมีความภักดี 

อาจเกิดจากเหตุผลหลายอยาง เชน ความพอใจท่ีไดรับจากตราสินคาท่ีตนเองภักดีนั้นมีเทา ๆ กับคู

แขงขัน ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรวามีมากนอยแคไหนดวย  

ปกติแลวลูกคามักชอบอะไรท่ีหลากหลายและมีคลายคลึงกันกับสิ่งท่ีเคยมีอยู  คนท่ัวไปมักจะแสวงหา

ประสบการณใหมเสมอ เพราะวาเขามักจะไดรับอะไรท่ีนอยและมีความคิดเห็นนอยจากสินคาเดิม ๆ 

ดังนั้น นักการตลาดตองสรางความแปลกใหมและสรางความคิดเห็นกับลูกคาใหไดอยางตอเนื่อง

ตลอดเวลา 
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 2. ความเชื่อถือและความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธระหวางกัน

และกัน ความสัมพันธจากอารมณ ความไววางใจจะยังคงอยูก็ตอเม่ือบุคคลมีความม่ันใจ ความไวใจจะ

ชวยลดความไมแนนอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนอง

อยางทันทีทันใดท่ีมีตอตราสินคา หรืออาจหมายถึงการท่ีลูกคามีความเชื่อถือตอนักการตลาดวาเปน

คนท่ีนาเชื่อถือและมีความซ่ือสัตย สาหรับพนักงานขายนั้นลูกคามีความเชื่อม่ันในความจริงใจ

ตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบตอคาพูดท่ีมีตอลูกคา  ถามีการจัดสงสินคาก็มีความม่ันใจวาสินคา

จะถูกสงไปถึงมือตามเวลาท่ีกําหนด ดังนั้น นักการตลาดท่ีตองการจะสรางความไวใจกับลูกคาจะตอง

รักษาและซ่ือสัตยตอคําพูดของตนเอง ตลอดจนยึดม่ันในคําสัญญาท่ีมีตอลูกคาใหได 

 3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ (Emotional Bonding) การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอ

ตราสินคา นั่นหมายถึง ความผูกพันท่ีมีตอสินคาหรือมีการติดตอเปนประจากับองคกร  และทําใหเขา

เหลานั้นมีความชื่นชอบตอองคกรนั่นเอง โดยสิ่งเหลานี้จะสะสมเปนคุณคาหรือทรัพยสินของตรา

สินคา (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชนของสินคา หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหนาท่ีของ

ตราสินคาเพียงลําพัง ทําใหการบริหารความสัมพันธของลูกคาตองเขามามีบทบาท และมีอิทธพิล

เหนือจากความคิดของผูบริโภคและสรางความรูสึกท่ีใกลชิดผูกพันกับลูกคา ผานความไววางใจนั่นเอง 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา พยายามสรางความเชื่อมโยงทางอารมณกับระบบเทคโนโลยีให

กลมกลืนกันเพ่ือสรางการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 

การติดตอท่ีมีพลังอานาจอยางมากระหวางกระบวนการสรางความสัมพันธ  และผลของพฤตกิรรม

อยางเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา ความเปนมิตรและปฏิสัมพันธของบุคคลมีผลตอตราสินคาและองคกร  

 4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ปกติลูกคามีแนวโนมของ

ธรรมชาตท่ีิจะลดทางเลือกอยูแลว ซ่ึงมักจะไมเกิน 3 ทางเลือก คนมักรูสึกมีความสุขกับความคลายคลึง

ในเรื่องของตราสินคา และสถานการณท่ีเปนท่ีรูจักกันดี ซ่ึงไดรับจากในอดีต ปจจุบัน และอนาคต 

สวนของความภักดีของลูกคา อยางเชนการไมเปลี่ยนยี่หอ คือพ้ืนฐานของการสะสมประสบการณ

ตลอดเวลา ดวยการกระทําซํ้า ๆ กับตราสินคา รานคา และบริษัท ในการชวยพัฒนานิสัยซ่ึงเปนผลท่ี

เกิดอยางตอเนื่อง เชน การไปซุปเปอรมารเก็ตเดิม ๆ บอยครั้ง การทําอะไรท่ีเปลี่ยนแปลงแปลกใหม

นั้นยอมนํามาซ่ึงตนทุนและความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซ้ือสินคาท่ีไมคุนเคย ลกูคา

มักจะคิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราเดิม ๆ ท่ีเคยใชมากอน และก็เชื่อวาเพ่ือนของเขาก็คิดเหมือน ๆ 

กันกับเขาในเรื่องดังกลาว 

 5. ประวัติของบริษัทผูผลิตสินคา (History with the company) การสรางลักษณะท่ี

แตกตางประกอบกับสิ่งอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาและประวัติการติดตอกับองคกร

และภาพลักษณนั้นสงผลตอความภักดีในตราสินคาท้ังสิ้น ภาพลักษณท่ีดีขององคกรก็คือการรับรู

เก่ียวกับองคกรในภาพรวม ซ่ึงสามารถมีภาพลักษณท่ีชื่นชอบบนความภักดีของลูกคา สรางการ
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ตอบสนองเปนนิสัยตอองคกรและตราสินคา การรับรูเก่ียวกับภาพลักษณและประวัติขององคกรมีผล

ตอความตั้งใจ ความภักดี และการซ้ือสินคาของลูกคา 

 โดยสรุปแลวความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด  ซ่ึงเกิดจากการ       ท่ี

ผูบริโภคเกิดการรับรูในองคประกอบ หรือสิ่งท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการแลวเกิดทัศนคติ     ท่ีดี

ตอตราสินคา มีความคิดเห็น และไววางใจในตราสินคานั้น จึงนามาสู “ความภักดีตอตราสินคา” ใน

ท่ีสุด 

 

 

 แนวคิดดานการตัดสินใจซ้ือ 

 เนื่องจากลูกคามีความตองการ เขาจะตองตัดสินใจซ้ือสินคา หรือบริการท่ีตอบสนองความ

ตองการของเขาใหเกิดความคิดเห็น การศึกษาข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินคาจึงมีความสําคัญตอ

นักการตลาด แบบจําลองการตัดสินใจซ้ือ นําเสนอกรอบคิดของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอข้ันตอน การ

ตัดสินใจซ้ือ 4 กรอบ ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 โคตเลอร (Kotler, 1994, p. 173 อางถึงใน สืบชาติ  อันทะไชย, 2552, หนา 162-190) 

เขียนวาผูจัดการตลาดตองไววางใจตอการวิจัยผูบริโภค (A Consumer Research) เพ่ือตอบคําถาม  

7 ขอ ดังตอไปนี้ 

 ใครอยูในตลาดเปาหมาย? กลุมตลาดเปาหมาย (Occupants) 

 ผูบริโภคซ้ืออะไร? สินคาหรือบริการ (Objects)  

 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ? วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 

 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ? บทบาทของกลุมตางๆ ในการซ้ือ (Organizations) 

 ผูบริโภคซ้ืออยางไร? ข้ันตอนการซ้ือ (Operations) 

 ผูบริโภคซ้ือเม่ือไร? โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

 ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน? แหลงท่ีซ้ือสินคา (Outlets) 

 ซ่ึงเรียกยอวา “7 Os” การสรางความเขาใจพฤติกรรมการซ้ือควรใชแบบจําลองกระตุน

และตอบสนอง (The Stimulus-Response Model) 

 ซ่ึงจากภาพสามารถแสดงสิ่งกระตุน (Stimuli: S) มีองคประกอบ 2 ชนิด คือ สิ่งกระตุน

ทางการตลาด หรือ สวนประสมทางการตลาด (4 Ps) และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ หรือ สิ่งแวดลอมภายนอก 

(An External Factor) ไดแก การเมือง เศรษฐกิจ สงัคม และ เทคโนโลยี ดังตอไปนี้ 

 

ภาพท่ี 2.1: แบบจําลองการซ้ือ   
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ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน

อ่ืนๆ 
 

คุณลักษณะผู

ซ้ือ 

ข้ันตอนการ

ตัดสินใจ 
 

การ

ตอบสนอง 

- สินคา - การเมือง  - สงัคม การตระหนัก

ถึงปญหา 

 สินคาท่ีเลือก

ซ้ือ 

- ราคา - เศรษฐกิจ  - วัฒนธรรม การคนหา

ขอมูล 

 ตราสินคาท่ี

เลือกซ้ือ 

- สถานท่ี - สงัคม  - บคุคล การประเมิน

ทางเลือก 

 เวลาท่ีเลือก

ซ้ือ 

- สงเสริม - เทคโนโลย ี  - จิตวิทยา การตัดสินใจ  รานคาท่ีเลือก

ซ้ือ 

    พฤติกรรมหลัง

ซ้ือ 

  

   

สืบชาติ  อันทะไชย. (2552). การบริหารการตลาด. อุดรธานี:  

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี. 

 

 

 ซ่ึงจากภาพ แสดงใหเห็นวา ในขณะท่ีองคประกอบดานคุณลักษณะของผูซ้ือ  และข้ันตอน

การตัดสินใจซ้ือ เรียกวา “กระบวนการ” (Process) นอกจากนั้นแบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือยัง

ประกอบดวย การตอบสนองซ่ึงไดแก สินคาท่ีเลือกซ้ือ ตราสินคาท่ีเลือกซ้ือ เวลาท่ีเลือกซ้ือ รานคาท่ี

เลือกซ้ือ หรือ จํานวนท่ีเลือกซ้ือ  

 นอกจากนี้ Kerin et al. (2003 อางถึงใน สืบชาติ  อันทะไชย, 2552,หนา  163) 

เสนอแนะวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแก ปจจัยดานสวนประสม

การตลาด ดานจิตวิสัย ดานสังคมวัฒนธรรม และดานสถานการณซ้ือ (เชน งานของการซ้ือ 

สิง่แวดลอมทางสงัคม สิ่งแวดลอมทางกายภาพ อิทธิพลชั่วคราว) และ Peter and Donnelly (2004, 

หนา 40-43  

อางถึงใน สืบชาติ  อันทะไชย, 2552, หนา 163) เสนอแนะกรอบคิดของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงสามารถแสดงไดดังภาพตอไปนี้ 

 

ภาพท่ี 2.2: ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค   
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สืบชาติ  อันทะไชย. (2552).  

การบริหารการตลาด. อุดรธานี: คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี. 

 

 โดยจากภาพดังกลาว สามารถสรุปไดวา การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคมีปจจัย  

4 ชนิด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ คือ อิทธพิลทางสงัคม อิทธิพลทางการตลาด อิทธพิล 

ทางสถานการณ และอิทธิพลทางจิตวิทยา จะองคประกอบของกระบวนการประมวลผลขอมูล

ประกอบดวย 3 สวน คือ สิ่งท่ีปอนเขา (Input) การประมวลผล (Processing) และ สิง่ปอนออก 

(Output) ซ่ึงสอดคลองกับกิติบดี  คุณโลหิต (2552, หนา 3) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค มีรายละเอียด ดังตอไปนี้  

 1. สิ่งกระตุน เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา อาจเปนเหตุจูงใจดานเหตุผลหรือดาน

จิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนประกอบดวย 2 สวน คือ  

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนท่ีเกิดจากการจัดสวนประสมการตลาดโดย

นักการตลาด ประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ ดานราคาดานการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด เชน โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีรูปรางขนาดเล็ก กําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับ

ผลิตภัณฑและกลุมเปาหมายเพ่ือกระตุนใหเกิด ความตองการซ้ือ เปนตน  

  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ โดยเปนสิ่งกระตุนท่ีอยูภายนอกท่ีบริษัทควบคุมไมได ไดแก          

สิ่งกระตุนดานเศรษฐกิจ ดานเทคโนโลยี กฎหมาย ดานการเมืองและดานวัฒนธรรมเชน ภาวะ

เศรษฐกิจท่ีเติบโตรายไดของผูบริโภคท่ีสูงข้ึน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งท่ีกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือ  

 2. คุณลกัษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) คุณลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมา

จากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน

จิตวิทยา ประกอบดวย  

  2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนสิ่งท่ีวัฒนธรรมเปนสิ่งท่ี

มนุษยสรางข้ึนและเปนท่ียอมรับจาก คนรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งวัฒนธรรมเปนตัวกําหนดและควบคุม

อิทธิพลทางการตลาด อิทธิพลทางสังคม อิทธิพลทางสถานการณ 

อิทธิพลทางจิตวิทยา 

การตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค 
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พฤติกรรมของ มนุษยในสังคม คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความ

แตกตางของสังคมหนึ่ง จากสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม 

วัฒนธรรมยอยบุคคลในแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะแตกตางกันซ่ึงมีอยูในสังคม ขนาดใหญ และชั้น

ของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ีแตกตางกัน การกําหนดกลยุทธ

การตลาดตองใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม 

  2.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factor) ปจจัยทางสังคม ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง 

ครอบครัว บทบาทและสถานะจะเปนสิ่งท่ีกําหนดพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคกลุม อางอิงเปน

กลุมท่ีบุคคลเขาใจเก่ียวของดวยซ่ึงกลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ ทัศนคติ ความคิดเปนและคานิยมของบุคคล 

ตัวอยางกลุมอางอิง ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงาน กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวม

สถาบัน ดารานักแสดง เปนตน 

  ครอบครัวบุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติความคิดเห็นและ 

คานิยมของบุคคลเพราะสมาชิกในครอบครัวถือเปนกลุมอางอิงกลุมแรกท่ีมี อิทธิพลโดยตรงตอ

พฤตกิรรมการซ้ือของบุคคล บทบาท และสถานะบุคคลจะเก่ียวของกับกลุมคนหลายกลุม ซ่ึงแตละ

บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม เชน เปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซ้ือผูมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซ้ือ และผูใช 

  2.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลทางดาน ๆ ไดแก อายุ วัฏจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ

การดํารงชีวิตและแนวคิดสวนบุคคล อายุ และ วัฏจักรของชีวิตเนื่องจากผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ

หามาบริโภค ข้ึนอยูกับอายุของผูบริโภค เชน ลักษณะเสื้อผาท่ีใชแตงกาย เม่ือเปนทารกก็ใชเสื้อผา

สําหรับเด็กออนเม่ือเจริญเขาสูวัยหนุมสาวก็ ใชเสื้อผาสําหรับวัยรุนซ่ึงมีมากแบบและมากชุด เปนตน 

นอกจากอายุแลว วัฏจักรของชีวิตก็มีอิทธิพลเหนือความตองการของผูบริโภคดวย โดยความตองการ

ในการผลิตภัณฑและพฤติกรรมซ้ือจะแตกตางกันไปในแตละชวงของ วัฏจักรชีวิตอาชีพแตละอาชีพจะ

นําไปสูความจําเปนและความตองการในผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน โอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสท่ี

ผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑข้ึนอยูกับระดับรายได และการออม การเปนเจาของทรัพยสิน ความสามารถ

ในการกูยืม การใหสินเชื่อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน รูปแบบการดําเนินชีวิตรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของแตละบุคคลจะข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล  

  2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor) ปจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย แรงจูงใจการรับรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคต ิและแรงจงูใจ 

(Motivation) คือ ผูบริโภคเกิดความตองการการท่ีมากเพียงพอท่ีกระตุนใหบุคคลกระทําเพ่ือตอบ 

สนองความตองการ โดยท่ีความตองการของแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  การรับรู (Perception) 

การรับรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกันและสิ่งแวดลอมท่ีแตกตางกันก็จะทํา ใหการแปล
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ความหมายของการรับรูของแตละคนแตกตางกันไป การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงใด ๆ 

ในความนึกคิดของผูบริโภคตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากไดปฏิบัติ ประสบการณ หรือ

เกิดข้ึนของสัญชาตญาณ หรือ ความรูท่ีไดจากการรับรูสิ่งท่ีไมคอยเกิดข้ึนมากอนนั้นเองดังนั้น 

การตลาดจะใชแนวคิดนี้มาเปนประโยชนดวยการโฆษณาซํ้า ๆ เพ่ือใหเกิดการจูงใจซ้ือ ความเชื่อและ

ทัศนคติ (Belief And Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบซ่ึงจะมี

อิทธิพลตอการรับรู และพฤติกรรมการตัดสินใจของแตละบุคคล  

 3. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) เปนกระบวนการ

ตัดสินใจของผูชื้อเปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ การ

รับรูความตองการ การคนหาขอมูลการประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการ

ซ้ือ ผูบริโภคท่ีผานข้ันตอนในการซ้ือผลิตภัณฑท้ัง 5 ข้ันตอนเปนลําดับข้ันแตในความเปนจริงอาจไม

เปนเชนนั้นโดยเฉพาะอยางยิ่ง การซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนของการตัดสินใจนอย ผูบริโภคอาจขาม

ข้ันตอนบางข้ันตอนไปภายหลังการซ้ือและใชสิน คาและบริการไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณ

เก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจสินคาและบริการนั้นๆ และจะเก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือครั้ง

ตอไป ดังนั้น จึงควรทําความเขา ใจในพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการในแตละข้ัน เพ่ือคนหาสิ่งท่ีมี

อิทธิพลในแตละข้ันเพ่ือสรางความพอใจใหแกผูบริโภคใน ทุกระดับของกระบวนการซ้ือ  

 4. การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decisions) เปนการตอบสนองของผูซ้ือเปนอยางไร

ข้ึนอยูกับสิ่งกระตุนและอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ดังท่ีกลาวมาแลว ในการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจะมี

การตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้ คือ การเลือกผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย 

การเลือกชวงเวลาในการซ้ือ และปริมาณสินคาท่ีจะซ้ือ 

 ดังนั้น จึงสรุปไดวา ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค คือ อิทธิพลจากภายนอก เชน สิ่งกระตุน

ทางการตลาด และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ สงผลตอคุณลักษณะของผูซ้ือทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจของผู

ซ้ือ และตัดสินใจซ้ือโดยเลือกผลิตภัณฑ เลือกตราสินคา เวลาในการซ้ือและปริมาณในการซ้ือ  

 ประกอบกับการศึกษาของชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2556) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับสวน

ประสมทางการการตลาด (Marketing mix) ของสินคานั้น โดยพ้ืนฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตามแนวคิดของ Kotler (2003) แตสวน

ประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางกันสวนประสมทางการการตลาดของสินคา

ท่ัวไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพซ่ึงท้ังสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการดังนั้นสวนประสมทางการตลาด

ของการบริการจึงประกอบดวย 7 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย    การสงเสริม

การตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ คือสิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ              

เพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ โดยผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใด ๆ ท่ีสามารถนําเสนอขาย

ใหแกตลาดเพ่ือทําใหความตองการและความจําเปนของ ผูซ้ือไดรับการตอบสนองทําใหไดรับ  ความ

พอใจ 

  1) ประโยชนหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑท่ีเตรียม

ไวใหกับผูบริโภคไดรับโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของลูกคาได  

  2) รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) 

หมายถึง ลักษณะผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได ไดแก คุณภาพ ตราสินคา 

  3) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑ ท่ีคาดหวัง

จะคํานึงถึงความคิดเห็นของลูกคาเปนหลัก  

  4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือบริการ 

ท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย  

  5) ศักยภาพท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ีอตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต เชน 

การแนะนาํแฟชัน่แบบผมใหม ๆ ท่ีกําลังจะเปนท่ีนิยม 

 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา 

ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑ กับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคา

จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรูในสายตา ผูบริโภค ซ่ึง

ตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น                    

(2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ (3) ภาวการณแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ

นโยบาย ภาครัฐ เปนตน 

 3. ชองทางการจดัจาํหนาย (Place) หมายถึง สถานท่ีการใหบริการและชองทางการจัด

จําหนายในสวนของสถานท่ีการใหบริการสวนแรก คือ การเลือกทําเลท่ีตั้ง (Location) การเลือกทําเล

ท่ีตั้งธุรกิจนับวามีความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผู

ใหบริการจัดไว เพราะทําเลท่ีตั้งท่ีเลือกเปนตัวกําหนดกลุมเปาหมายท่ีจะเขามาใช ดังนั้นสถานท่ี

ใหบริการตองสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุดและคํานึงถึงทําเล

ท่ีตั้งของคูแขงขันดวยโดยความสําคัญของทําเลท่ีตั้งจะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตาม

ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแตละประเภทในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) การ

กําหนดชองทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ 

ความจําเปนในการใชคนในการจําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการ 
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 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล

ระหวางผูซ้ือกับผูขายเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทํา

การขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซ่ึงอาจ

เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication – IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 

โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

  1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการคือ ผูผลิตหรือ ผูจําหนาย

สินคา กับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความ

ตองการ หรือการเตือนความทรงจํา 

  2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เครื่องมือการสงเสริมการขาย เชน คูปอง

การประกวด ของแถม และอ่ืน ๆ มีประโยชนแตกตางกัน 3 ประการคือ (1) สื่อสาร สามารถดึงความ

สนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา (2) จูงใจ มอบสิทธิพิเศษ สิ่งจูงใจ ซ่ึงมีคุณคาตอผูบริโภคเชิญชวน เปน

การเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุน

การตอบสนองใหเร็วข้ึนเปนงานเก่ียวของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดุและเทคนิค

ตาง ๆ โดยใชเสริมกับการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีทาง

ไปรษณีย แคตตาล็อค สิ่งพิมพจากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา การแขงขันการขายและเครื่องมือ

อ่ืน ๆ โดยมีจุดมุงหมาย คือเพ่ิมความพยายามในการขายของพนักงานขาย      ผูจําหนายและผูขาย 

ใหขายผลิตภัณฑ และใหลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑยี่หอนั้น ทําใหการขาย โดยใชพนักงานขายและ

การโฆษณาสามารถไปไดอยางดี เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหสิ่งจูงใจพิเศษ 

  3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การใชพนักงานขายเปนเครื่องมือ

จะไดผลดีเม่ือผูบริโภคอยูในข้ันสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะอยางยิ่งเพ่ือสราง

ความชอบ การโนมนาว และการตัดสินใจซ้ือ การใชพนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้ (1) เปนการ

เผชิญหนาระหวางบุคคลเปนการปฏิสัมพันธอยางฉับพลันระหวางบุคคลตั้งแต 2 คนข้ึนไป แตละคน

สามารถสังเกตปฏิกิริยาของอีกคนหนึ่งไดในทันที (2) เปนการหวานพืชเพ่ือหวังผลการใชพนักงานขาย

กอใหเกิดความสัมพันธกันในหลายระดับเริ่มตั่งแตการนําเสนอขอมูลเพ่ือการขายไปจนถึงมิตรภาพ

สวนบุคคลอันลึกซ้ึง (3) การตอบสนอง การใชพนักงานขายทําใหผูซ้ือมีความรูสึกความรับผิดชอบท่ี

จะตองรับฟงการนําเสนอการขายการใชพนักงานขายเปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจากผูสงขาวสารไป

ยังผูรับขาวสารโดยตรงอาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลผูสงขาวสารจะสามารถรับรู

และประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที พนักงานขายสามารถแนะนํา ชักชวนใหผูบริโภคซ้ือสินคา

และบริการ รวมไปท้ังกระตุนใหเพ่ิมการใชสําหรับผูท่ีเปนลูกคาเดิม และยังสามารถใหความชวยเหลือ 
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ดูแลลูกคา และเรียนรูลวงหนาวาลูกคาตองการอะไร เพ่ือทําใหเกิดโอกาสในการขายบริการอ่ืนใหกับ

ลูกคาเพ่ิมเติมตอไปในอนาคต 

  4) การใหขาวสารและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) คุณลกัษณะ

เดนของการประชาสัมพันธ และการใหขาวท่ีแตกตางจากเครื่องมือสงเสริมการตลาด อ่ืนๆ คือ  มีความ

นาเชื่อถือ สามารถเจาะเขาถึงกลุมลูกคา สรางเปนเรื่องราวเก่ียวกับบริษัทหรือสินคาได การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานสื่อซ่ึงอาจไมจําเปนตองมี

การจายเงิน หรือจายเงินก็ได การใหขาวเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

 5) การบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งกับธุรกิจ

บริการเพราะผูท่ีเคยใชจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไรจากประสบการณ ของตนแลว

ถายทอดประสบการณนั้นตอไปตอยังผูซ่ึงอาจจะเปนผูใชในอนาคต หากผูท่ี เคยใชมีความรูสึกท่ีดี 

ประทับใจในบริการ ก็จะบอกตอ ๆ ไปยังญาติพ่ีนองและคนรูจัก และแนะนําใหไปใชดวย        ซ่ึง

สามารถชวยลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดและการติดตอสื่อสารไดมาก แตในทางตรงกันขาม 

หากไมประทับใจในการบริการ ก็จะบอกตอในทางไมดี การแนะนําจากคนรูจั กมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชของผูท่ีไมเคยใชสูงมากดังนั้นการบอกกลาวแบบปากตอปากจึงมีผลกระทบกับธุรกิจ

บริการอยางยิ่งการไดรับประสบการณจากการใชท่ีไมดีจะมีผลเสียอยางยิ่งตอธุรกิจบริการเพราะผูใชท่ี

ไมพอใจในการบริการมีแนวโนมท่ีจะบอกกลาวแบบปากตอปากสูผูอ่ืนมากกวา                     ผูท่ี

สนใจในบริการ 

 5. ผูมีสวนเกี่ยวของหรือบุคลากร (Participants/People) คือ ผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับ   

การบริการท้ังหมด หมายความรวมถึงท้ังลูกคา และบุคลากรท่ีคอยใหบริการลูกคาคุณภาพในการ

ใหบริการตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความคิดเห็นใหกับลูกคา

ไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองลูกคามี

ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมท่ีดีใหกับองคกรบุคลากร 

(People) บคุลากรเปนองคประกอบท่ีสําคัญท้ังในการผลิตและการใหบริการ ในปจจุบันสถานการณ

การแขงขันทางธุรกิจรุนแรงข้ึนบุคลากรยังเปนปจจัยสําคัญท่ีสรางความแตกตาง (Differentiation) 

ใหกับธุรกิจโดยการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน  

 6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 

Presentation) ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการการออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือ

แผนกของพ้ืนท่ีในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหมองเห็น

ภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน รวมไปถึงอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ ท่ีมีไวในการ

ใหบริการดวยกระบวนการ (Process) หมายถึง ข้ันตอน ระเบียบ หรือวิธีการทํางานซ่ึงเก่ียวของกับ
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การสราง และการนําเสนอบริการใหกับลูกคา เชนการตัดสินใจในเรื่องนโยบายท่ีเก่ียวกับลูกคาและ

บุคลากรขององคการ เปนตน 

 7. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนในการใหบริการเพ่ือสงมอบ

คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ ลูกคาจะพิจารณาใน 2 ดาน คือ       

ความซับซอน (Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตอง

พิจารณาถึงข้ันตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ สวนในดานของความหลากหลาย ตอง

พิจารณาถึงความ มีอิสระ ความยืดหยุน ความสามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงข้ันตอนหรือลําดับ    การ

ทํางานได (The Provision of Customer Service หรอื Customer Service) องคประกอบตาง ๆ 

ควรตระหนักอยูเสมอวาการใหบริการแกลูกคาเปนองคประกอบท่ีสําคัญสวนหนึ่งในสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับบริการ เนื่องจากในปจจุบันลูกคามักจะตองการบริการท่ีมีคุณภาพสูงข้ึนและธุรกิจ

ตาง ๆ ก็มองเห็นความจําเปนในการสรางและรักษาความสัมพันธระยะยาวกับลูกคามากยิ่งข้ึนอีกดวย  

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ จํานวน 5 เรื่อง 

 1. ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาใน

จังหวัดชลบุร ี

 3. พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ

ผูบริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา” 

 4. พฤติกรรมการซ้ือ/การใชผาฝายทอมือเปนเครื่องแตงกายของสตรีท่ัวไป 

 5. สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสองของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 6. พฤตกิรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 7. พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชจายเงินของนักศึกษาสายสังคมศาสตรและ

สายวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีมหาวิทยาลัยเชียงใหม (กรณีศกึษาคณะเศรษฐศาสตรและคณะ

เกษตรศาสตร) 

 ซ่ึงมีรายละเอียดตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ดังตอไปนี้  

 ณัฐนันท  มิมะพันธุ (2557) ไดทําการศึกษา เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้มี

วัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขต

กรงุเทพมหานคร (2) ศึกษาทัศนคติท่ีมีตอระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอการ
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ตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือท่ีใชคือ 

แบบสอบถาม กลุมตัวอยางไดแก ประชาชนท่ีอยูในเขต กรุงเทพมหานคร 400 คน การวิเคราะห

ขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย การทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

 ผลการศึกษาพบวา (1) กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุก

สวนใหญเปนการซ้ือเสื้อผาลําลองเนื่องจากตองการความสะดวกสบาย โดยใชจายประมาณ 500 – 

1,000 บาทตอครั้ง แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางก็มีความกังวลเก่ียวกับคุณภาพของสินคาไมตรง

ตามท่ีไดระบุไว หรือมีตําหนิ (2) ประชาชนมีทัศนคติโดยรวมตอการซ้ือเสื้อผาบนเว็บไซตเฟซบุกอยูใน

ระดับมาก 

 จุติพร  อรุณพูลทรัพย (2555) ไดทําการศึกษา เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาในจังหวัดชลบุรี ซ่ึงงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ        

1) ศึกษาความแตกตางดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาแบงตามลักษณะสวนบุคคล และ 2) ศึกษา

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผา กลุมตัวอยาง ท่ี

ใชในการศึกษานี้เปนกลุมผูซ้ือเสื้อผาอยูประจํา จํานวนท้ังสิ้น 201 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลเปน

แบบสอบถามที่มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการและแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 

ผลการวิจัยพบวา  

 ปจจัยสวนตางกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาท่ีแตกตางกัน กลาวคือ บุคคลท่ีมีเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต ท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เสื้อผาในดานของประเภทเสื้อผาท่ีแตกตางกันในดานเนื้อผา สีของเสื้อผา สถานท่ีซ้ือเสื้อผา              

ยอดการซ้ือตอครั้ง ปริมาณการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในแตละดานมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผา ในดานประเภทเสื้อผา ชนิดของเนื้อผา สีของเสื้อผา สถานท่ีซ้ือ ยอดซ้ือ

ตอครั้ง ปริมาณการซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกัน  

 ชวกิร  สถาวร (2555) ไดทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยดาน

การตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของผูบริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา”   ซ่ึงมี

วัตถุประสงค (1) เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล เศรษฐกิจและสังคมของผูบริโภคท่ีซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูป

ในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา” (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ

ผูบริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา” (3) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดาน

การตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของผูบริโภคในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา” 

ผูใหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชค

พลาซา” ในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 จํานวนท้ังสิ้น 196 คน โดยกําหนดผูใหขอมูลดวยการสุม

ตัวอยางแบบตามสะดวก โดยใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนตามวัตถุประสงคและเนื้อหาในการ
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เก็บรวบรวมขอมูลท้ังหมด และไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง

สังคมศาสตร ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ลักษณะสวนบุคคล เศรษฐกิจและสังคมของผูบริโภคท่ีซ้ือเสื้อผา

สําเร็จรูปในตลาดนัด “ถนนคนเดินมีโชคพลาซา” ผลการวิจัยพบวาผูใหขอมูลสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุเฉลี่ย 27 ปผูใหขอมูลสวนใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยพบวา ผูใหขอมูลกลุมใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาทสําหรับพฤติกรรม

การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของผูตอบแบบสอบถามจากการวิจัยพบวา  

 ผูใหขอมูลสวนใหญซ้ือเสื้อผาเดือนละ 2-3 ครั้ง โดยสวนใหญไมมีการวางแผนการซ้ือเสื้อผา

สําเร็จรูปลวงหนา ผูใหขอมูลสวนใหญนิยมเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปท่ีมีลักษณะเนื้อผานุมสวมใสสบาย 

ผูใหขอมูลสวนใหญมีวัตถุประสงคในการเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปเพ่ือซ้ือใหตนเองและตัดสินใจเลือก

ซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปดวยตนเอง โดยผูใหขอมูลสวนใหญจะพิจารณาเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปโดย

คํานึงถึงความเหมาะกับผูสวมใสเอง ซ่ึงผูใหขอมูลสวนใหญจะซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปแตละครั้งภายใต

งบประมาณ 201-500 บาท 

 สําหรับความคิดเห็นตอปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูป 

ผลการวิจัยในภาพรวมพบวา ผูใหขอมูลสวนใหญใหความสําคัญตอการตัดสินใจปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ี และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก ขอเสนอแนะ

จากการวิจัย รานคาจําหนายเสื้อผาสําเร็จรูปควรมีเสื้อผาสําเร็จรูปใหหลากหลายรูปแบบ หลากหลาย

ขนาด มีหลายระดับราคาใหเลือก มีปายแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน ควรมีการจัดรานคาใหมีความ

นาสนใจโดดเดนสะดุดตา มีการมอบสวนลดใหกับผูซ้ือและรานคาควรรับประกันความคิดเห็นของ

ลูกคาโดยมีบริการเปลี่ยนสินคาได 

 ฤดี  ธีระวนิช (2555) ไดทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการซ้ือ/การใชผาฝายทอมือเปน

เครื่องแตงกายของสตรีท่ัวไป ซ่ึงโครงการวิจัยพฤติกรรมการซ้ือ/การใชผาฝายทอมือเปนเครื่องแตงกาย

ของสตรีท่ัวไป มีวัตถุประสงคการศึกษาเนนถึงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับ

พฤติกรรมการซ้ือ/การใชผาฝายทอมือเปนเครื่องแตงกายและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ            

การตัดสินใจ 

 ผลการศึกษาในภาพรวมพบวา วัตถุประสงคหลักในการซ้ือผาฝายทอมือนั้นเปนการซ้ือเพ่ือ

เปนของขวัญ/ของฝากผูอ่ืน จึงนิยมซ้ือผาทอมือในชวงเทศกาล เชน ปใหมและสงกรานต สวนลักษณะ

การซ้ือสวนใหญ นิยมซ้ือแบบเปนผืนมากกวาเสื้อผาท่ีตัดแบบสําเร็จรูป สําหรับลวดลายผาท่ีผูซ้ือนิยม

ซ้ือนั้น เกือบครึ่งหนึ่งนิยมซ้ือลวดลายแบบไทย ๆ  

 ในสวนของปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผาฝายทอมือนั้น การวิจัยครั้งนี้

จะเนนในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยในดานตัว

ผลิตภัณฑนั้น พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพของเนื้อผามากท่ีสุด ในสวนของผล
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การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซ้ือ/ใชผาทอมือ        

เปนเครื่องแตงกาย โดยอาศัยนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา ผูมีอายุมากจะซ้ือผาฝายทอมือ

เพ่ือใชเองในสัดสวนท่ีสูงกวาผูท่ีมีอายุนอย กลาวคือ ผูมีอายุมากกวา 50 ป นิยมซ้ือเพ่ือใชเอง ในขณะ

ท่ีผูท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป จะซ้ือเพ่ือเปนของขวัญหรือของฝาก 

 วารุณี  โคลงฉันท (2554) ไดทําการศึกษา เรื่อง สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเสื้อผามือสองเปนทางเลือกหนึ่งของ

ผูบริโภคท่ีมีขอจากัดเรื่องรายไดแตยังคงตองการ กาวทันกระแสแฟชั่นหรือตองการของคุณภาพดี 

ราคาถูก ดังนั้นถาผูประกอบการธุรกิจเสื้อผา มือสองเขาใจผูบริโภค สามารถสนองความตองการ

ผูบริโภคไดดียอมจะมีโอกาสประสบผลสาเร็จ ในการดาเนินธุรกิจสูง การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาถึง

พฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติ และ สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจานวนตัวอยางท้ังสิ้น 400 คน โดยเก็บตัวอยางจากแหลงซ้ือขาย

เสื้อผามือสองท่ีเปนท่ีนิยม ไดแก ตลาดนัดจตุจักร ตลาดนัดเมืองทองธานี ตลาด ปฐวิกรณ ศูนยการคา

ตะวันนา และ ตลาดยิ่งเจริญ 

 ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางพบวาเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ

ระหวาง 26-30 ป มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจึง

ตองการสวมใสเสื้อผาเพ่ือสรางภาพลักษณใหกับตนเอง มีราคาท่ีความเหมาะสมและสอดคลองกับ

รายไดท่ีมี โดยเฉลี่ยตอเดือนตากวา 10,000-20,000 บาท กลุมตัวอยางเลือกซ้ือเสื้อผามือสอง

ประเภทกางเกง มากท่ีสุด อยูในชวง 101-300 บาทตอชิ้น เนื่องจากเสื้อผามือสองมีราคาถูกผูบริโภค

จึงสามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเอง แตนาน ๆ ครั้งจึงซ้ือเพราะกลุมตัวอยางมีรายไดนอย สวน

สถานท่ีซ้ือเสื้อผามือสอง คือ ตลาดนัดจตุจักรซ่ึงเปนแหลงชอปปงขนาดใหญผูคนนิยมไปซ้ือเสื้อผามือ

สอง เนื่องจากมีรานคาเสื้อผามือสองจานวนมากและแบงเปนโซนอยางชัดเจน โดยทราบแหลงซ้ือ

เสื้อผามือสองจากการบอกตอกันของเพ่ือน ซ่ึงเสื้อผามือสองท่ีนิยมซ้ือสวนใหญผูใชนามาขายเอง 

ชวงเวลาในการซ้ือเสื้อผามือสองคือ 18.01-22.00 น. เพราะเปนชวงเวลาวางหลังจากการทางาน มี

เวลาในการเลือกซ้ือมากกวาชวงเวลาอ่ืนและอากาศไมรอนเหมาะแกการเลือกซ้ือของ สวนทัศนคติท่ีมี

ตอเสื้อผามือสองโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย แสดงวาเสื้อผามือสองเริ่มเปนท่ียอมรับมากข้ึนอาจ

เนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันจึงทาใหเสื้อผาราคาถูกไดรับความนิยม และในปจจุบันเสื้อผา

มือสองสวนใหญไดผานการฆาเชื้อหรือทาความสะอาดกอนนามาขายจึงทาใหผูซ้ือม่ันใจมากยิ่งข้ึน สา

หรับสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสอง พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

และดานชองทางการจัดจาหนายทุกรายการ กลุมตัวอยางใหระดับความสาคัญมาก แสดงวาเสื้อผามือ

สองตองใชการพิจารณาหลาย ๆ ดานในการประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือ เนื่องจากเสื้อผามือสอง

เปนของท่ีผานการใชงานแลวจึงตองคานึงถึงรายละเอียด ในสวนตาง ๆ มากเปนพิเศษ ผลการ
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วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

กับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสอง ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจา

หนาย และดานการสงเสริมการตลาด พบวา สวนใหญมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

 การศึกษาครั้งนี้มีขอเสนอแนะ คือ ควรมุงเนนประเภทของเสื้อผามือสองท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการไดท้ังเพศหญิงและเพศชาย เนื่องจากกลุมตัวอยางเพศหญิงและเพศชาย            

มีจานวนไมแตกตางกันมาก แสดงใหเห็นวาเพศชายมีการบริโภคเสื้อผามือสองเชนกัน อาชีพของกลุม

ตัวอยางเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จึงควรเนนจาหนายชุดท่ีสามารถใสไปไดหลายโอกาสหรือ

สามารถใสทางานได ควรใหความสาคัญในเรื่องของราคา โดยกาหนดใหอยูในชวงท่ีผูบริโภคยอมรับได

และมีคุณภาพเหมาะสมสอดคลองกันกับรายไดของกลุมเปาหมาย ควรปรับแผนการโฆษณา

ประชาสัมพันธในดานตาง ๆ ใหมากข้ึน ท้ังทางดานสื่อสิ่งพิมพและทางดานอินเทอรเน็ตซ่ึงอาจจัดทา

เว็บไซดท่ีสามารถใหขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับเสื้อผา เชน ประเภทเสื้อผา ราคา ทาเลท่ีตั้งราน เปนตน 

ควรปรับบริเวณแหลงซ้ือขายใหมีความสะดวกตอ การเลือกซ้ือเสื้อผา เชน ติดเครื่องปรับอากาศหรือ

จัดสถานท่ีซ้ือขายใหอยูในรม มีอากาศ ถายเทสะดวก ทางเดินเทาเรียบไมขรุขระ ควรเนนในเรื่องของ

การบริการ การจัดปายประชาสัมพันธหนาราน การจัดหุนโชวเสื้อผา รวมท้ังอาจมีของแถมใหกับผูซ้ือ 

และสิ่งท่ีสาคัญมากท่ีควรเนน คือ เรื่องของความสะอาด เนื่องจากจะทาใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจ

มากยิ่งข้ึน อีกท้ังยังเปน สวนสาคัญท่ีทาใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเสื้อผามือสอง 

 กนกวรรณ  วิโรจน (2553) ไดทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของ         

สตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการคนควาอิสระเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรี

มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของสตรี

มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเสื้อผาแฟชั่น ศึกษาดานความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาขอมูลดาน

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

คือ สตรีมุสลิมท่ีซ้ือเสื้อผาแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร รวมกลุมตัวอยางท้ังหมด 423 คน เครื่องมือ

ท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม โดยสถิติเชิงพรรณนาท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐาน ใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชสถิติสหพันธอยางงายของเพียรสัน 

 ผลการวิจัยพบวา ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของสตรีมุสลิมในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเสื้อผาแฟชั่น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21 – 30 ป มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีสถานภาพโสด และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 

15,000 บาท สตรีมุสลิมใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด โดยสวนใหญใหความสําคัญใน
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ระดับมากตอดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานราคาโดยรวม ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม และดาน

การสงเสริมการตลาดโดยรวมจากการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น 

 ดานพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประเภทเสื้อผา

แฟชั่นท่ีซ้ือบอยท่ีสุด คือ ผาคลุมผม ตามลักษณะและวิธีการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่น ใหความสําคัญใน 

ระดับมากกับคุณภาพและความทนทาน เนื้อผาสวมใสสบาย ความประณีต รูปแบบท่ีหลากหลาย 

ดานเหตุผลสําคัญท่ีเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่น ใหความสําคัญในระดับมากกับความชอบสวนตัว มีรูปแบบ

ใหมจัดรายการลดราคา ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่น ให

ความสําคัญในระดับปานกลางกับเพ่ือน แฟน คนรัก ดานแหลงขอมูลในการรับขาวสารของเสื้อผา

แฟชั่น ใหความสําคัญในระดับปานกลางกับนิตยสาร โทรทัศน อินเตอรเน็ต          สีท่ีชอบซ้ือมาก

ท่ีสุด คือ สีดําลวดลายเสื้อผาแฟชั่นท่ีเลือกซ้ือ คือ ซ้ือแบบไมมีลวดลาย แหลงท่ีซ้ือเสื้อผาแฟชั่น คือ 

ซ้ือจากรานจําหนายเสื้อผามุสลิมโดยเฉพาะ มูลคาการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นตอครั้ง         มีมูลคาการซ้ือ

เสื้อผาแฟชั่นต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาทตอครั้ง ปริมาณการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น                         มี

ปริมาณการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น 2 ชิ้นตอครั้งและความถ่ีในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น มีความถ่ีในการซ้ือเสื้อผา

แฟชั่น 2 ครั้งตอเดือน และจากผลการวิเคราะหสมมติฐาน พบวา สตรีมุสลิมท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพและ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดเสื้อผา

แฟชั่นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  สตรีมุสลิมท่ีมีอายุ           ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพและ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ความสําคัญของสวนประสมการตลาดเสื้อผาแฟชั่นมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ               ท่ีระดับ 0.05 

 ณัฐพร  ตรรกชูวงศ (2552) ไดทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ใชจายเงินของนักศึกษาสายสังคมศาสตรและสายวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีมหาวิทยาลัยเชียงใหม 

(กรณีศกึษาคณะเศรษฐศาสตรและคณะเกษตรศาสตร ) ซ่ึงมีวัตถุประสงค ประการแรก เพ่ือศึกษาวา

จากนักศึกษาสองสายการเรียนคือสายสังคมศาสตรและสายวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีท่ีมีความ

แตกตางกันไมวาจะเปนลักษณะการเรียนทักษะท่ีไดจากการเรียนจะทําใหพฤติกรรมการใชจายเงิน

ของนักศึกษาท้ังสองสายการเรียนจะแตกตางกันหรือไม โดยการศึกษานี้เปนการศึกษาเชิงพรรณนา

โดยใชวิธีการสา รวจรวบรวมขอมูลปฐมภูมิเปนขอมูลท่ีทําการศึกษาทําการเก็บรวบรวมขอมูล           

โดยการใชแบบสอบถามจํานวน 187 ชุด โดยสุมนักศึกษากลุมตัวอยางนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร 

93 คน และคณะเกษตรศาสตร 94 คน ผลการศึกษาพบวา  

 นักศึกษาสวนใหญท่ีไดจากการเก็บขอมูลเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายอายุของนักศึกษา

สวนใหญจะอยูระหวาง 21-24 ป สวนแหลงรายไดของนักศึกษาท้ัง 2 คณะมีรายไดจากบิดามารดา 

เวลาเรียนของนักศึกษาจะเห็นวานักศึกษาคณะเกษตรศาสตรสวนมากจะมีชั่วโมงเรียนตอสัปดาห
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มากกวา 12 ชั่วโมงข้ึนไปซ่ึงมากกวาคณะเศรษฐศาสตรท่ีสวนใหญจะมีชั่วโมงเรียนตอสัปดาหอยูท่ี 7-9 

ชั่วโมงตอสัปดาห และแหลงท่ีพักอาศัยของนักศึกษาท้ัง 2 คณะคือหอพักเอกชน สวนพาหนะ            

ท่ีใชในการเดินทางพบวานักศึกษาท้ัง 2 คณะสวนใหญจะใชรถจักรยานยนตและจากผลการตอบ

แบบสอบถามของนกัศีกษาท้ัง 2 คณะพบวารายไดท่ีไดรับเพียงพอตอการใชจายแตไมมีการวางแผน

ในการใชจาย ดานพฤติกรรมจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะของสายการเรียน            

และพฤติกรรมการใชจายในแตละประเภทท้ังหมด 12 ประเภท พบวา ลักษณะสายการเรียนไมมี

ความสัมพันธกับการใชจายท้ัง 7 ประเภท ไดแก คาใชจายดานอาหารและเครื่องดื่ม,คาใชจายดาน

ความสวยความงาม, คาใชจายดานท่ีพักอาศัย, คาใชจายดานพาหนะการเดินทาง, คาใชจายดานการ

สื่อสาร,คาใชจายดานกิจกรรมของคณะ, คาใชจายดานสุขภาพพลานามัย, คาใชจายดานเพ่ือการกุศล 

รวมถึงจํานวนครั้งท่ีไปช็อปป งและสถานท่ีไปช็อปปง ท้ังสองสายการเรียนสวนใหญไมแตกตางกันแต

ลักษณะของสายการเรียนจะมีความสัมพันธกับการใชจายอยูท่ี 4 ประเภท ไดแก คาใชจายดาน คา

เสื้อผา, คาใชจายดานการศึกษา, คาใชจายดานการศึกษานอกหลักสูตร, คาใชจายดานบันเทิงและการ

พักผอนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชจายของนักศึกษาท้ัง 2 คณะพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ        การ

ใชจายเงินสวนใหญไมมีความแตกตางกัน โดยนักศึกษาท้ังสองคณะใหปจจัยทางดานรายไดเปนปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลตอการใชจายมากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยทางดานความจําเปนของสินคา   สวนปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการใชจายของนักศึกษาสองสายการเรียนท่ีมีความแตกตางกัน เชน โปรโมชั่นของทาง

รานคาและอีกหนึ่งปจจัยท่ีนาสนใจท่ีท้ัง 2 คณะมีความเห็นแตกตางกันคือ สภาพแวดลอมทางสังคม 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 งานวิจัย เรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M มีระเบียบ

วิธีการวิจัยดังนี้ 

 1. ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 

 2. กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3. กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. สมมติฐานการวิจัย 

 5. วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 6. บทสรุป 

 

ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 

 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีมีรูปแบบการวิจัยโดยใช

แบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-end Questionnaire) ท่ีประกอบดวย (1) ระบบการบริหาร

ลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (2) ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา

ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M และ (3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P ตามรายละเอียด

ดังนี้ 

 1. แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทัง้หมด 4 สวนดังนี้ 

  1.1 ใบขอขออนุญาตเก็บขอมูล ซ่ึงเปนขอมูลท่ีเปนชื่อของผูวิจัยและสถาบนัการศึกษา 

การระบุหัวขอวิจัย วัตถุประสงค และการใชประโยชนในผลการวิจัย นกัศึกษาจะตองขออนุมัติการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากมหาวิทยาลัยกอนจะสงแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอไป  

  1.2 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน โดยมีระดับการวัดดังนี้ 

   -  เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

   -  อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

   -  ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

   -  รายได ระดับการวัดตัวแปรมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

  1.3 ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  
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  ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มีระดับการวัดดังนี้ 

  -  ดานการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเสื้อผายี่หอ H & M (Identify) ระดับการวัด    

ตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

  -  ดานการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) ระดับการวัดตัวแปรแบบ 

อันตรภาค (Interval Scale) 

  -  ดานปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการของลูกคา (Interact) ระดับการวัด

ตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale)  

  -  ดานการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม (Customize) ระดับการวัด             

ตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

  และสําหรับระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M เปน

แบบ Likert Scale มีระดับการวิจัย ดังนี้  

   1)  ระดับความคิดเห็นท่ีสุด    มีคาคะแนนเปน 1 

   2)  ระดับความคิดเห็นนอย  มีคาคะแนนเปน 2 

   3)  ระดับความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

   4)  ระดับความมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

   5)  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  มีคาคะแนนเปน 5 

  สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นเปนชวงคะแนนมีระดับการวัดดังนี้ 

   คาเฉล่ีย    ความหมาย 

   4.21 – 5.00   มากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20   มาก 

   2.61 – 3.40   ปานกลาง 

   1.81 – 2.60   นอย 

   1.00 – 1.80   นอยท่ีสุด 

  1.4 ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

  ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มี

ระดับการวัดดังนี้ 

   -  ทานคิดท่ีจะมาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M อีกในอนาคต 

ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  ทานจะแนะนําเพ่ือนและคนท่ีรูจักมาใชบริการในรานเสื้อผายี่หอ H & M ระดับ

การวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 
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   -  ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาและบริการท่ีนําเสนอใหแกลูกคาภายในรานเสื้อผา

ยี่หอ H & M ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  ทานคิดท่ีจะสมัครสมาชิกรานเสื้อผายี่หอ H & M เพ่ือสะสมคะแนนและรับสิทธิ

ประโยชนตาง ๆ ในการใชบริการของทางรานตอไป ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval 

Scale)- ทานยอมจายเงินอยางเต็มใจ เพ่ือเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M 

ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale)  

  และสําหรับปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ 

H & M เปนแบบ Likert Scale มีระดับการวิจัย ดังนี้  

   1)  ระดับความคิดเห็นท่ีสุด    มีคาคะแนนเปน 1 

   2)  ระดับความคิดเห็นนอย  มีคาคะแนนเปน 2 

   3)  ระดับความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

   4)  ระดับความมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

   5)  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด   มีคาคะแนนเปน 5 

  สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นเปนชวงคะแนนมีระดับการวัดดังนี้ 

   คาเฉล่ีย    ความหมาย 

   4.21 – 5.00   มากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20   มาก 

   2.61 – 3.40   ปานกลาง 

   1.81 – 2.60   นอย 

   1.00 – 1.80   นอยท่ีสุด 

  1.5 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P 

  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P มีระดับการวัดดังนี้ 

   -  ผลิตภัณฑ ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  ราคา ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  ชองทางการจัดจําหนาย ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  การสงเสริมการตลาด ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  บคุลากร ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  ลกัษณะทางกายภาพ ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

   -  กระบวนการ ระดับการวัดตัวแปรแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 

  และสําหรับขอมูลระดับระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P 

เปนแบบ Likert Scale มีระดับการวิจัย ดังนี้  
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   1)  ระดับความคิดเห็นท่ีสุด    มีคาคะแนนเปน 1 

   2)  ระดับความคิดเห็นนอย  มีคาคะแนนเปน 2 

   3)  ระดับความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

   4)  ระดับความมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

   5)  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด   มีคาคะแนนเปน 5 

  สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นเปนชวงคะแนนมีระดับการวัดดังนี้ 

   คาเฉล่ีย    ความหมาย 

   4.21 – 5.00   มากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20   มาก 

   2.61 – 3.40   ปานกลาง 

   1.81 – 2.60   นอย 

   1.00 – 1.80   นอยท่ีสุด 

 2. การทดสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity Test) และการทดสอบ

ความนาเช่ือถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire)  

  2.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 

 งานวิจัยนี้จะนําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จแลวมอบใหกับผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน 

ตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาและทําการแกไขตามขอเสนอแนะและขอคิดเห็นท่ีเปนประโยชนตอ

งานวิจัย 

  2.2 การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability Test) 

  เม่ือผูวิจัยไดแกไขแบบสอบถามตามท่ีผูทรงคุณวุฒิระบุเรียบรอยแลว จะตองนํา

แบบสอบถามมาทําการทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability Test) โดยทําการแจกกับกลุมตัวอยางท่ีมี

สภาพความเปนกลุมตัวอยางซ่ึงไดแก ลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครเปนเพศหญิงท่ีใชบริการเลือก

ซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M จํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความนาเชื่อถือโดยการวิเคราะหประมวลหาคา 

ครอนบารค แอลฟา (Cronbach’s Alpha analysis Test) ซ่ึงไดคาเทากับ 0.95 หลังจากนั้น

แบบสอบถามจะนําไปใหกลุมตัวอยางไดตอบตามระยะเวลาท่ีกําหนดไวในการศึกษาโดยจะทําการ

แจกในวนัท่ี 15 เมษายน พ.ศ. 2557 

 

กลุมประชากรและกลุมตวัอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้จะเปนลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปนเพศหญิงท่ี

ใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ซ่ึงทําใหไมสามารถจะคาดคะเนหรือคํานวณหาความผิดพลาด

ในการสุมเลือกตัวอยางได ดังนั้น กอนการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผู วิจัยจะทําการ
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สอบถามกลุมตัวอยางวา เคยใชบริการหรือเคยซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M หรือไม จากกลุมประชากร

ดังกลาวท่ีไมจํากัดจํานวน เม่ือนํามาเปดตาราง Taro Yamane ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ระดับ

ความคลาดเคลื่อน +- 5% ซ่ึงไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และผูวิจัยจะกําหนดขนาด

ของกลุมตัวอยาง ท่ีบริเวณสยามพารากอน เมกาบางนา พารากอน และกอนการเก็บรวบรวมขอมูล

ตาง ๆ จากแบบสอบถาม ผูวิจัยจะสอบถามกลุมตัวอยางวา เคยใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ  H & M 

หรือไม ถามี ผูวิจัยจะขอความกรุณากลุมตัวอยาง เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลตอไป โดยมีการสุมกลุม จะ

เปนวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจงกับลูกคาสตรีในเขตกรุงเทพมหานครเปนเพศหญิง 

ท่ีใชบริการเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ซ่ึงผูวิจัยจะดําเนินการเก็บขอมูลจากลุมตัวอยาง จํานวน  

400 คน โดยใชระยะเวลาประมาณ 3 วัน คือ ตัวอยางดังนี้ 

 1. วันท่ี 15 เมษายน 2557 บรเิวณ อโศก   จํานวน 100 คน 

 2. วันท่ี 16 เมษายน 2557 บริเวณ เมกาบางนา   จํานวน 100 คน 

 3. วันท่ี 17 เมษายน 2557 บริเวณ พารากอน   จํานวน 200 คน 

 

กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใช

แบบสอบถามโดยตรง และใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะหและประมวลผลขอมูล โดย

แบงการเก็บรวบรวมขอมูลเปน 2 สวนคือ 

 1. ผูวิจัยแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

 2. ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดรับจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน มาลงรหสัขอมูลในโปรแกรม 

SPSS 

 3. ผูวิจัยนําขอมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลตามหลักสถิติตาง ๆ  

 

สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผลใหพนักงานออฟฟศเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ  

H & M ในครั้งนี้ ผูวิจัยมีการกําหนดตัวแปรท่ีใชในการวิจัย คือ (1) ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของ

รานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (2) ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนาย

เสื้อผายี่หอ H & M และ (3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีการกําหนด

สมมติฐานของการวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

 1. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอระบบการบริหาร

ลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M 
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 2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอปจจัยดานความ

ภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานท้ัง 2 ขอขางตน จะทําการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

วิธีการทางสถิติทีใชสําหรับงานวิจัย  

 วิธีการทางสถิติทีใชสําหรับงานวิจัยนี้สามารถแบงได 2 ประเภทไดแก 

 1. การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแกการวิเคราะห

สมมติฐานท้ัง 2 ขอ โดยมีการใชสถิติการวิจัยดังนี้ 

  สมมติฐานขอท่ี 1 จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน  

  สมมติฐานขอท่ี 2  จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน 

 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 ผลการวิจัย เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ในครั้งนี้ ผูวิจัยจะทํา

การนําเสนอผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 1. การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก สถิติทดสอบหา

ความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ  

 ซ่ึงในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจะใชระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีรายละเอียด

ตาง ๆ ดังตอไปนี้  

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 1. การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

  1.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสํารวจรายการ โดยนําเสนอขอมูลเปน

จํานวนและรอยละ สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน รอยละ 

หญิง 400 100.0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะใชกลุม

ตัวอยางท่ีเปนเพศหญิงท้ังหมด ดังนั้น เพศหญิงจึงมีจํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
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อายุ จาํนวน รอยละ 

ต่ํากวา 21 ป 23 5.75 

21-30 ป 277 69.25 

31-40 ป 86 21.50 

41-50 ป 14 3.50 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป 

มากท่ีสุด จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.25 รองลงมา คือ อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 86 คน 

คิดเปน  รอยละ 21.50 ตอมา คือ อายุต่ํากวา 21 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ตอมา คือ 

อายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จาํนวน รอยละ 

ปริญญาตรี 324 81.00 

ปริญญาโท 76 19.00 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

มากท่ีสุด จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81.00 และระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 76 คน    

คิดเปนรอยละ 19.00 ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน  

 

รายไดตอเดือน จาํนวน รอยละ 
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ต่ํากวา 20,001 บาท 28 7.00 

20,001-30,000 บาท 287 71.75 

30,001-40,000 บาท 61 15.25 

มากกวา 40,000 บาท 24 6.00 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนมาก

ท่ีสุด คือ รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.75 ตอมา คือ รายได 

30,001-40,000 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ตอมา คือ รายไดต่ํากวา 20,001 บาท 

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และรายไดมากกวา 40,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 

6.00 ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  1.2  ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเส้ือผาย่ีหอ H & M 

  การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M โดยนําเสนอขอมูลเปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุป

ไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.5: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนาย 

  เสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเสื้อผา 

  ยี่หอ H & M (Identify) 

 

ดานการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเส้ือผาย่ีหอ H & M 

(Identify) 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

1. การเก็บขอมูลของลูกคาหรือการรับสมัครสมาชิกประจํา

ราน            จะทําใหรานทราบถึงความความถ่ีในการใช

บริการและสินคา            ท่ีใหบริการเปนประจํา 

4.013 0.527 มาก 

2. กอนการเก็บขอมูล ทางรานมีการสอบถามความสมัครใจ

กอน      เพ่ือปองกันไมใหลูกคาเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ

ในขณะเขามาซ้ือ            เสื้อผายี่หอ H & M  

3.893 0.597 มาก 

3. ทางรานมีการแจงใหลูกคาทราบถึงประโยชนท่ีจะไดรับจาก

การเก็บขอมูล 

3.908 0.620 มาก 

4. ทางรานมีการใชระบบคอมพิวเตอรในการเก็บขอมูลการ

สั่งซ้ือ - ขายสินคาของรานเสื้อผายี่หอ H & M  

3.828 0.635 มาก 

รวม 3.910 0.454 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.5 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานการเก็บ

ขอมูลลูกคาของรานขายเสื้อผายี่หอ H & M (Identify) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.910) 

และเม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ (1) การเก็บขอมูลของลูกคาหรือการ

รับสมัครสมาชิกประจําราน จะทําใหรานทราบถึงความความถ่ีในการใชบริการและสินคาท่ีใหบริการ

เปนประจํา ( X̄  = 4.013) (2) ทางรานมีการแจงใหลูกคาทราบถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการเก็บ

ขอมูล ( X̄  = 3.908)  (3) กอนการเก็บขอมูล ทางรานมีการสอบถามความสมัครใจกอน       เพ่ือ

ปองกันไมใหลูกคาเกิดความรูสึกไมพึงพอใจในขณะเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M  ( X̄  = 3.893) (4) 

ทางรานมีการใชระบบคอมพิวเตอรในการเก็บขอมูลการสั่งซ้ือ - ขายสินคาของรานเสื้อผายี่หอ H & M  

( X̄  = 3.828) ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.6: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนาย 

  เสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) 

 

ดานการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

5. ทางรานมีการแยกประเภทของเสื้อผายี่หอ H & M 

ออกเปนหมวดหมู ใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาในแตละวัย 

3.933 0.607 มาก 

6. ทางรานมีการจัดระบบการสงเสริมการขายท่ีเหมาะสมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ของลกูคา 

3.808 0.811 มาก 

7. ทางรานมีการสอบถามถึงความพึงพอใจเสื้อผายี่หอ H & M 

หลังจากท่ีลูกคาซ้ือเสร็จแลว 

3.908 0.714 มาก 

8. ทางรานมีการจัดมุมหรือบรรยากาศของรานท่ีสวยงาม 

เหมาะสมกับกลุมลูกคาทุกเพศ ทุกวัย เพ่ือทําใหลูกคาเกิด

ความประทับใจ 

4.043 0.694 มาก 

รวม 3.923 0.564 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.6 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานการ

วิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.923) และเม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ (1) ทางรานมีการจัดมุมหรือ

บรรยากาศของรานท่ีสวยงาม เหมาะสมกับกลุมลูกคาทุกเพศ ทุกวัย เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความ

ประทับใจ ( X̄  = 4.043) (2) ทางรานมีการแยกประเภทของเสื้อผายี่หอ H & M ออกเปนหมวดหมู  

ใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาในแตละวัย ( X̄  = 3.933) (3) ทางรานมีการสอบถามถึงความพึงพอใจ

เสื้อผายี่หอ H & M หลังจากท่ีลูกคาซ้ือเสร็จแลว ( X̄  = 3.908) (4) ทางรานมีการจัดระบบการ

สงเสริมการขายท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ของลกูคา ( X̄

 

 = 3.808) 

ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.7: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนาย 

  เสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการ 

  ของลกูคา (Interact) 

 

ดานปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการของลูกคา 

(Interact) 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

9. ทางรานมีการทําบัตรสมาชิกใหกับลูกคาฟรี หลังจากท่ี

สอบถามขอมูลตาง ๆ เรียบรอยแลว เพ่ือทําใหลูกคาเกิด

ความรูสึกเปนสมาชิกสวนหนึ่งของรานเสื้อผายี่หอ H & M  

3.963 0.646 มาก 

10. ทางรานมีการรับฟงความคิดเห็นของลูกคาทุกทาน และ

ทางรานก็ดําเนินการตามท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงจะทําใหลูกคา

เกิดความรูสึกท่ีดีตอการมาใชบริการในราน 

3.723 0.687 มาก 

11. พนักงานทุกคนของรานมีความเอาใจใสกับลูกคา ใชคําพูด

สุภาพ และใหเกียรติลูกคาทุกคน 

3.845 0.826 มาก 

12. พนักงานขายมีการใชคําพูดเสนอขายสินคาท่ีเหมาะสมกับ           

กลุมลูกคาแตละวัย 

3.948 0.718 มาก 

รวม 3.869 0.582 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.7 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดาน

ปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการของลูกคา (Interact) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 

3.869) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ (1) ทางรานมีการทํา

บัตรสมาชิกใหกับลูกคาฟรี หลังจากท่ีสอบถามขอมูลตาง ๆ เรียบรอยแลว เพ่ือทําใหลูกคาเกิด

ความรูสึกเปนสมาชิกสวนหนึ่งของรานเสื้อผายี่หอ H & M ( X̄  = 3.963) (2) พนักงานขายมีการใช

คําพูดเสนอขายสินคาท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาแตละวัย ( X̄  = 3.948) (3) พนักงานทุกคนของรานมี

ความเอาใจใสกับลูกคา ใชคําพูดสุภาพ และใหเกียรติลูกคาทุกคน ( X̄  = 3.845) (4) ทางรานมีการรับ
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ฟงความคิดเห็นของลูกคาทุกทาน และทางรานก็ดําเนินการตามท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิด

ความรูสึกท่ีดีตอการมาใชบริการในราน ( X̄

 

 = 3.723) ตามลําดับ  

 

 

ตารางท่ี 4.8: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนาย 

  เสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม  

  (Customize) 

 

ดานการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม 

(Customize) 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

13. ทางรานมีการออกแบบโปรชัวรขายสินคาท่ีมีความสวยงาม     

สะดุดตา อานแลวเขาใจงาย เพ่ือชวยใหลูกคาเกิดความ

สะดวก          ในการพิจารณาเสื้อผายี่หอ H & M มาก

ยิ่งข้ึน 

3.793 0.600 มาก 

14. ทางรานมีการเสนอขายโปรชัวรเสื้อผายี่หอ H & M ตาม

ความนิยมของลูกคา เพ่ือทําใหลูกคาไดซ้ือเสื้อผายี่หอ H & 

M ท่ีลูกคา                 ชื่นชอบมากท่ีสุด 

3.823 0.811 มาก 

15. ทางรานมีการนําเสนอขายสินคาอ่ืนควบคูกับเสื้อผายี่หอ H 

& M  

3.648 0.523 มาก 

รวม 3.754 0.510 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.8 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M จําแนกตามดานการ

นําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม (Customize) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 

3.754) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ (1) ทางรานมีการ

เสนอขายโปรชัวรเสื้อผายี่หอ H & M ตามความนิยมของลูกคา เพ่ือทําใหลูกคาไดซ้ือเสื้อผายี่หอ H & 

M ท่ีลูกคาชื่นชอบมากท่ีสุด ( X̄  = 3.823) (2) ทางรานมีการออกแบบโปรชัวรขายสินคาท่ีมีความ
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สวยงาม สะดุดตา อานแลวเขาใจงาย เพ่ือชวยใหลูกคาเกิดความสะดวกในการพิจารณาเสื้อผายี่หอ H 

& M มากยิ่งข้ึน ( X̄  = 3.793) (3) ทางรานมีการนําเสนอขายสินคาอ่ืนควบคูกับเสื้อผายี่หอ H & M 

(

 

X̄  = 3.648) ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

  1.3 ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผาย่ีหอ H & 

M 

  การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอ

ตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M โดยนําเสนอขอมูลเปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สามารถสรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา 

  ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M 

 

ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของราน

จําหนายเส้ือผาย่ีหอ H & M 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

1. ทานคิดท่ีจะมาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H 

& M  อีกในอนาคต 

3.665 0.647 มาก 

2. ทานจะแนะนําเพ่ือนและคนท่ีรูจักมาใชบริการในราน

เสื้อผายี่หอ H & M  

3.678 0.538 มาก 

3. ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาและบริการท่ีนําเสนอใหแก

ลูกคาภายในรานเสื้อผายี่หอ H & M  

3.950 0.777 มาก 

4. ทานคิดท่ีจะสมัครสมาชิกรานเสื้อผายี่หอ H & M เพ่ือ

สะสมคะแนนและรับสิทธิประโยชนตาง ๆ ในการใชบริการ

3.900 0.613 มาก 
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ของทางรานตอไป 

5. ทานยอมจายเงินอยางเต็มใจ เพ่ือเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & 

M            ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M  

3.673 0.779 มาก 

รวม 3.773 0.494 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.9 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.773) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับตามคาเฉลี่ย คือ (1) ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาและบริการท่ีนําเสนอใหแกลูกคา

ภายในรานเสื้อผายี่หอ H & M ( X̄  = 3.950) (2) ทานคิดท่ีจะสมัครสมาชิกรานเสื้อผายี่หอ H & M 

เพ่ือสะสมคะแนนและรับสิทธิประโยชนตาง ๆ ในการใชบริการของทางรานตอไป ( X̄  = 3.900)           

(3) ทานจะแนะนําเพ่ือนและคนท่ีรูจักมาใชบริการในรานเสื้อผายี่หอ H & M ( X̄  = 3.678) (4) ทาน

ยอมจายเงินอยางเต็มใจ เพ่ือเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M  ( X̄  = 3.673)         

(5) ทานคิดท่ีจะมาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M อีกในอนาคต (

  1.4  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P 

X̄  = 3.665) 

ตามลําดับ  

  การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P 

โดยนําเสนอขอมูลเปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุปไดตามตารางและคําอธิบาย

ตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  

  จําแนกตามดานผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดาน

ผลิตภัณฑ 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

1. คุณภาพของเสื้อผา H & M  3.628 0.813 มาก 

2. ความหลากหลายของเสื้อผา H & M  3.720 0.747 มาก 
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3. ความสวยงามในการบรรจุหีบหอของเสื้อผา H & M  4.118 0.587 มาก 

รวม 3.822 0.589 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.10 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานผลิตภัณฑในภาพรวม

อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.822) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ

ตามคาเฉลี่ย คือ (1) ความสวยงามในการบรรจุหีบหอของเสื้อผา H & M ( X̄  = 4.118) (2) ความ

หลากหลายของเสื้อผา H & M  ( X̄  = 3.720) (3) คุณภาพของเสื้อผา H & M  (

 

X̄  = 3.628) 

ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  

  จําแนกตามดานราคา 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดาน

ราคา 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

4. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเสื้อผา H & M  3.843 0.751 มาก 

5. ราคาของสินคาถูกเม่ือเทียบกับรานอ่ืน 3.928 0.619 มาก 

6. ราคาสามารถลดหนอยไดหากเปนลูกคาเปนสมาชิกภายใน

ราน 

3.815 0.649 มาก 

รวม 3.862 0.542 มาก 
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 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.11 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานราคา ในภาพรวมอยู

ในระดับมาก ( X̄  = 3.862) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับตาม

คาเฉลี่ย คือ (1) ราคาของสินคาถูกเม่ือเทียบกับรานอ่ืน ( X̄  = 3.928) (2) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

ของเสื้อผา        H & M  ( X̄  = 3.843) (3) ราคาสามารถลดหนอยไดหากเปนลูกคาเปนสมาชิก

ภายในราน (

 

X̄  = 3.815) ตามลําดับ  

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  

  จําแนกตามดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดาน

ชองทางการจัดจําหนาย 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

7. ทําเลท่ีตั้งรานอยูในแหลงชุมชน และเขาซ้ือสินคาไดงาย 3.373 0.858 มาก 

8. มีท่ีจอดรถเพียงพอ 3.668 0.747 มาก 

9. อยูใกลกับสถานท่ีทํางาน 3.635 0.688 มาก 

รวม 3.558 0.683 มาก 

 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.12 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานชองทางการจัด

จําหนาย ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.558) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับ

มาก โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ย คือ (1) มีท่ีจอดรถเพียงพอ ( X̄  = 3.668) (2) อยูใกลกับสถานท่ี

ทํางาน ( X̄  = 3.635) (3) ทําเลท่ีตั้งรานอยูในแหลงชุมชน และเขาซ้ือสินคาไดงาย (

 

X̄  = 3.373) 

ตามลําดับ  

ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  
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  จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานการ

สงเสริมการตลาด 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

10. ทางรานมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ  3.715 0.810 มาก 

11. ทางรานมีการสมัครเปนสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ 3.670 0.792 มาก 

12. ทางรานมีบัตรสะสมแตมเพ่ือรับสวนลด 3.518 0.645 มาก 

รวม 3.634 0.640 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.13 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาด 

ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.634) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับตามคาเฉลี่ย คือ (1) ทางรานมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ ( X̄  = 3.715) (2) 

ทางรานมีการสมัครเปนสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ ( X̄  = 3.670) (3) ทางรานมีบัตรสะสมแตมเพ่ือรับ

สวนลด (

 

X̄  = 3.518) ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  

  จําแนกตามดานกระบวนการบริการ 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดาน

กระบวนการบริการ 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

ระดบั

ความ
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น

มาตรฐา

น 

คิดเห็น 

13. H & M มีการใหบริการท่ีดี 3.485 0.697 มาก 

14. H & M มีบริการสงสินคาตาง ๆ ถึงท่ี 3.640 0.753 มาก 

15. H & M มีการแสดงรายละเอียดเก่ียวกับบริการตาง ๆ อยาง

ชัดเจน 

3.695 0.643 มาก 

รวม 3.607 0.531 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.14 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานกระบวนการบริการ 

ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.607) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับตามคาเฉลี่ย คือ (1)  H & M มีการแสดงรายละเอียดเก่ียวกับบริการตาง ๆ อยางชัดเจน 

( X̄  = 3.695) (2)  H & M มีบริการสงสินคาตางๆ  ถึงท่ี ( X̄  = 3.640) (3) H & M มีการใหบริการท่ี

ดี (

 

X̄  = 3.485) ตามลําดับ  

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  

  จําแนกตามดานบุคลากร 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดาน

บุคลากร 
คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

16. พนักงานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคา 4.010 0.637 มาก 

17. พนักงานมีการแตงกายท่ีสะอาด 3.760 0.771 มาก 

18. พนักงานมีกิริยามารยาทสุภาพ และใหเกียรติลูกคา 3.985 0.637 มาก 

รวม 3.918 0.597 มาก 
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 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.15 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดานบุคลากร ในภาพรวม

อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.918) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ

ตามคาเฉลี่ย คือ (1) พนักงานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคา ( X̄  = 4.010) (2) พนักงานมีกิริยามารยาท

สุภาพ และใหเกียรติลูกคา ( X̄  = 3.985) (3) พนักงานมีการแตงกายท่ีสะอาด (

 

X̄  = 3.760) 

ตามลําดับ  

ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  

  จําแนกตามดานลักษณะทางกายภาพ 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P จําแนกตามดาน

ลักษณะ 

ทางกายภาพ 

คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบ

น

มาตรฐา

น 

ระดบั

ความ

คิดเห็น 

19. ภาพลักษณของรานดูดี สวยงาม 3.505 0.719 มาก 

20. การตกแตงภายใน-ภายนอกสวยงาม 3.735 0.520 มาก 

21. ทางรานมีการรักษาความสะอาดเปนอยางดี 3.880 0.476 มาก 

รวม 3.707 0.480 มาก 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.16 พบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  จําแนกตามดานลักษณะทาง

กายภาพในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X̄  = 3.707) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมาก 

โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ย คือ (1) ทางรานมีการรักษาความสะอาดเปนอยางดี ( X̄  = 3.880) (2) 

การตกแตงภายใน-ภายนอกสวยงาม ( X̄  = 3.735) (3) ภาพลักษณของรานดูดี สวยงาม (

 

X̄  = 

3.505) ตามลําดับ  

 2. การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก สถิติทดสอบหา

ความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ  
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 การศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ในครั้งนี้ ผูวิจัยมีการ

กําหนดสมมติฐานของการวิจัย คือ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน  

 สมมติฐานขอท่ี 2 จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน 

 และผูวิจัยกําหนดให 

 สมมติฐานขอท่ี 1 จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน 

 

ตารางท่ี 4.17: ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P ตอระบบการบริหาร 

  ลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 

1. ดานผลิตภัณฑ Pearson 

Correlation 

1 .590** .529** .404** .448** .445** .256** .353** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N  400 400 400 400 400 400 400 

2. ดานราคา Pearson 

Correlation 

 1 .771** .685** .540** .486** .376** .468** 

Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N   400 400 400 400 400 400 

3. ดานชองทางการจัด

จําหนาย 

Pearson 

Correlation 

  1 .738** .520** .423** .305** .470** 

Sig. (2-tailed)    .000 .000 .000 .000 .000 

N    400 400 400 400 400 

4. ดานการสงเสริม

การตลาด 

Pearson 

Correlation 

   1 .681** .335** .212** .577** 

Sig. (2-tailed)     .000 .000 .000 .000 

N     400 400 400 400 
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 1 2 3 4 5 6 7 8 

5. ดานกระบวนการบริการ Pearson 

Correlation 

    1 .561** .221** .583** 

Sig. (2-tailed)      .000 .000 .000 

N      400 400 400 

6. ดานบุคลากร Pearson 

Correlation 

     1 .152** .233** 

Sig. (2-tailed)       .002 .000 

N       400 400 

 

7. ดานลักษณะทาง

กายภาพ 

Pearson 

Correlation 

      1 .265** 

Sig. (2-tailed)        .000 

N       400 400 

 8. ระบบการบริหารลูกคา

สัมพันธของรานจําหนาย

เสื้อผายี่หอ H & M 

Pearson 

Correlation 

       1 

Sig. (2-tailed)         

N         

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.17 ผูวิจัยพบวา  

 1. ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .353) 

 2. ดานราคา มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .468) 

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคา

สัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .470) 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ

ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .577) 

 5. ดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ

ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .583) 
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 6. ดานบุคลากร มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .233) 

 7. ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ

ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .265) 

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานกระบวนการบริการ เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธใน

ทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มากท่ีสุด (r = .583) 

รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการตลาด (r = .577) และดานราคา (r = .468) ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

 

 สมมติฐานขอท่ี 2  จะใชสถิติทดสอบหาความสัมพันธโดยใชสถิติ คือ สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน 

ตารางท่ี 4.18: ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P ตอปจจัยดานความภักดี 

  ของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M  

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1. ดาน

ผลิตภัณฑ 

Pearson 

Correlation 
1 .590** .529** .404** .448** .445** .256** .584** 

Sig. (2-

tailed) 
  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

2. ดานราคา Pearson .590** 1 .771** .685** .540** .486** .376** .589** 
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Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
.000   .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

3. ดาน

ชองทางการ

จัดจําหนาย 

Pearson 

Correlation 
.529** .771** 1 .738** .520** .423** .305** .622** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000   .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

4. ดานการ

สงเสริม

การตลาด 

Pearson 

Correlation 
.404** .685** .738** 1 .681** .335** .212** .540** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000   .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

5. ดาน

กระบวนการ

บริการ 

Pearson 

Correlation 
.448** .540** .520** .681** 1 .561** .221** .446** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000   .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

6. ดาน

บคุลากร 

Pearson 

Correlation 
.445** .486** .423** .335** .561** 1 .152** .179** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000   .002 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

7. ดาน

ลกัษณะทาง

กายภาพ 

Pearson 

Correlation 
.256** .376** .305** .212** .221** .152** 1 .266** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .002   .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 

8. ปจจัย

ดานความ

Pearson 

Correlation 
.584** .589** .622** .540** .446** .179** .266** 1 



67 

ภักดีของ

ลูกคาท่ีมีตอ

ตราสินคา

ของราน

จําหนาย

เสื้อผายี่หอ 

H & M  

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000   

N 

400 400 400 400 400 400 400 400 

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.18 ผูวิจัยพบวา  

 1. ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตรา

สินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .584)  

 2. ดานราคา มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา

ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .589)  

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของ

ลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .622) 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคา

ท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r =.540)  

 5. ดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ี

มีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r = .446)  

 6. ดานบุคลากร มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตรา

สินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r =.179)  

 7. ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคา

ท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M (r =.266) 

 จากขอมูลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถสรุปไดวา ปจจัยทางดานชองทางการจัด

จําหนาย เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา

ของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มากท่ีสุด (r = .622) รองลงมา คือ ปจจัยดานราคา (r = .589) 

และปจจัยดานผลิตภัณฑ (r = .584) ตามลําดับ  
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล 

 

 บทสรุปการวิจัย เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M  ผูวิจัยสามารถ

ทําการสรุปผล และอภิปรายผล โดยมีรายละเอียดตาง ๆ ดังตอไปนี้   

 1. สรุปผลการวิจัย 

 2. การอภิปรายผล 

 3. ขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 การสรุปผลการวิจัยจะนําเสนอใน 2 สวนดังนี้ 

 1. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ดังนี้ 

 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนเพศหญิง จํานวน 400 คน และมีอายุระหวาง  

21-30 ป มากท่ีสุด จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากท่ีสุด 

จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81.00 และระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 76 คน คิดเปนรอย

ละ 19.00 และมีรายไดตอเดือนมากท่ีสุด คือ รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 287 คน คิดเปน

รอยละ 71.75 

 ขอมูลเกี่ยวกับระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเส้ือผาย่ีหอ H & M 

 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเก่ียวกับระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผา

ยี่หอ H & M ดานการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเสื้อผายี่หอ H & M (Identify) อยูในระดับมาก          

( X̄  = 3.910) ดานการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.923) 

ดานปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการของลูกคา (Interact) อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.869) 

ดานการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม (Customize) อยูในระดับมาก (

 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเส้ือผา

ย่ีหอ H & M  

X̄  = 3.754) 

 กลุมตัวอยางมีความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M 

อยูในระดับมาก ( X̄

 

 = 3.773) โดยเฉพาะดานทัศนคติเชิงบวกตอสินคาและบริการท่ีนําเสนอใหแก

ลูกคาภายในรานเสื้อผายี่หอ H & M 

 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P  
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 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P ดานผลิตภัณฑ

อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.822) ดานราคา อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.862) ดานชองทางการจัด

จําหนาย อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.558) จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก ( X̄  

= 3.634) ดานกระบวนการบริการ อยูในระดับมาก ( X̄  = 3.607) ดานบุคลากร อยูในระดับมาก ( X̄  

= 3.918) ดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก ( X̄

 2. การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึง

ไดแกการสรุปผลการวิเคราะหขอมูลของสมมติฐาน ประกอบดวย 

 = 3.707) 

 สมมติฐานขอท่ี 1 คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ผูวิจัยพบวา ปจจัยทางดาน

กระบวนการบริการ เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธในทางบวกตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของราน

จําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มากท่ีสุด (r = .583) รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการตลาด (r = .577) 

และดานราคา (r = .468) ตามลําดับ 

 สมมติฐานขอท่ี 2 คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ผูวิจัยพบวา 

ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธในทางบวกตอปจจัยดานความภักดี

ของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M มากท่ีสุด (r = .622) รองลงมา คือ 

ปจจัยดานราคา (r = .589) และปจจัยดานผลิตภัณฑ (r = .584) ตามลําดับ 

 

การอภิปรายผล 

 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะหขอมูลกับเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

โดยจะอธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 

 1. สมมตฐิานขอท่ี 1: ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญมีความคิดเห็นตอระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M          

มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ ในทางบวก และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 อันเปนผลมาจากการท่ี

บริษัทเสื้อผายี่หอ H & M จะมีการการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเสื้อผายี่หอ H & M โดยการเก็บ

ขอมูลของลูกคาหรือการรับสมัครสมาชิกประจําราน จะทําใหรานทราบถึงความความถ่ีในการใช

บริการและสินคาท่ีใหบริการเปนประจํา เพ่ือใหทางบริษัทฯ ไดทราบวา กลุมลูกคามีความตองการ

สินคาประเภทใด มีคุณลักษณะใด และทางบริษัทฯ จะมีการนําขอมูลดังกลาวมากําหนดเปนแผนกล

ยุทธในการจําหนาย เชน การแยกประเภทของเสื้อผายี่หอ H & M ออกเปนหมวดหมู ใหเหมาะสมกับ

กลุมลูกคาในแตละวัย รวมถึงการจัดระบบการสงเสริมการขายท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
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ยี่หอ H & M ของลูกคา สําหรับลูกคาท่ีใชบริการผานสื่ออินเตอรเน็ต และภายหลังท่ีกลุมลูกคามีการ

ซ้ือสินคาตาง ๆ เรียบรอยแลว ทางบริษัทฯ จะมีการสอบถามถึงความพึงพอใจเสื้อผายี่หอ H & M 

หลังจากท่ีลูกคาซ้ือเสร็จแลว เพ่ือนําขอมูลตาง ๆ มาใชในการปรับปรุงและพัฒนาสินคาบริการตาง ๆ 

ของบริษัทใหดียิ่งข้ึน รวมถึงการรับฟงความคิดเห็นของลูกคาทุกทาน และทางรานก็ดําเนินการตามท่ี

ลูกคาตองการ ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดีตอการมาใชบริการในราน ประกอบกับการบริษัทฯ 

จะมีการฝกอบรมและพัฒนาใหพนักงานทุกคนของรานมีความเอาใจใสกับลูกคา ใชคําพูดสุภาพ และ

ใหเกียรติลูกคาทุกคน เพ่ือตอบสนองตอความตองการของลูกคาท่ีใชบริการเสื้อผายี่หอ H & M อยาง

สูงสุด 

 2. สมมติฐานขอท่ี 2: ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H & M ผลการวิจัย 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ         

H & M  มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ในทางบวก อันเปนผลมากลุมลูกคาท่ี

ใชบริการ ไดรับประสบการณท่ีดีจากการใชบริการ เชน ไดรับรูถึงคุณภาพของเสื้อผายี่หอ H & M 

และความสวยงามในการสวมใส และความสะดวกสบายตาง ๆ ท่ีไดรับจากรานคาหรือบริษัทเสื้อผา

ยี่หอ H & M จงึทําใหกลุมลูกคาไดมีการแนะนําเสื้อผายี่หอ H & M ใหกับบุคคลคนอ่ืน เชน เพ่ือนท่ี

ทํางาน เปนตน และกลุมตัวอยางจะมีการแนะนํารานคาขายเสื้อผายี่หอ H & M วาใหมาซ้ือยังสถานท่ี

ดังกลาว เพ่ือใหไดรับสวนลด และใหไดรับการสะสมคะแนน เพ่ือรับสิทธิประโยชนตาง ๆ ในการใช

บริการในครั้งตอไป เปนตน 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะของงานวิจัยนี้สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะดังนี้ 

 1. การนําผลการวิจัยไปใช 

  1.1 เสื้อผายี่หอ H & M  ควรมีการสงเสริมและพัฒนาออกแบบผลิตภัณฑใหมีความ

เหมาะสมกับพนักงานท่ีมีอายุทุกวัย ใหมีความสวยงาม ดูดี สุภาพเรียบรอย และเหมาะสมกับการสวม

ใสในขณะทํางานของพนักงานท่ีมีอายุแตกตางกัน และควรมีการคํานึงถึงราคาในการจัดจําหนาย หรือ

การจัดโปรโมชั่นตาง ๆ ใหมากยิ่งข้ึน เพ่ือเปนการสงเสริมใหกลุมลูกคามีความสนใจ และสรางความ

นาสนใจในผลิตภัณฑเสื้อผายี่หอ H & M ใหมากยิ่งข้ึน อันจะสงผลลัพธ คือ การตัดสินใจซ้ือท่ีเพ่ิมมาก

ยิ่งข้ึน 

  1.2 บริษัทเสื้อผายี่หอ H & M  ควรมีการนําเอาระบบการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชใน

การปรับปรุงกลยุทธตาง ๆ ของบริษัทเสื้อผายี่หอ H & M  เพราะในปจจุบันเกิดปญหาท่ีสําคัญ คือ 

ผูประกอบการหลายราย ไมไดตระหนักและใหความสําคัญตอลูกคาท่ัวไป เทาท่ีควร และการออกแบบ
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เสื้อผาในปจจุบัน มีสินคาหลายประเภทท่ีไมไดออกแบบมาใหลูกคาท่ัวไปหรือสตรีในวัยทํางาน สวมใส

ของไปทํางาน เปนตน ดังนั้น ในการพัฒนาระบบลูกคาสัมพันธ จึงควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลตาง  ๆ 

อยางครบถวย เพ่ือใหบริษัทเสื้อผายี่หอ H & M  สามารถนําไปกําหนดเปนกลยุทธเพ่ือพัฒนา

ผลิตภัณฑ ท่ีตอบสนองตอความตองการของลูกคาสูงสุด และกระตุนการใหบริการท่ีจะสงผลทําให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภักดี ท่ีจะสงผลใหกลุมลูกคาเขามาซ้ือเสื้ อผายี่หอ H & M  

ตอไปในอนาคต 

 2. การเสนอแนะหัวขอวิจัยท่ีเกี่ยวของหรือสืบเนื่องในการทําวิจัยครั้งตอไป 

  2.1 การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเทานั้น  

ดังนั้น ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการศึกษาถึงพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ เพ่ือเปนขอมูลใหบริษัทเสื้อผายี่หอ       

H & M   สามารถนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีตอบสนองตอความตองการของลูกคาในพ้ืนท่ีอ่ืน  

ๆ เชน จังหวัดใหญ ๆ ของประเทศไทยตอไป 

  2.2 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยเก็บรวมขอมูลจําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา และระดับ

รายได ซ่ึงในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการศึกษาถึงสถานะทางดานอาชีพ เพ่ือใหบริษัทเสื้อผายี่หอ H 

& M  ไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีเหมาะสมกับอาชีพ และสายงานตาง ๆ ใหเพ่ิมมากข้ึน และสงผล

ใหบริษัทเสื้อผายี่หอ H & M สามารถขยายสวนแบงทางการตลาดไดมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

แบบสอบถามที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

แบบสอบถามงานวิจัย 

เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผลใหลูกคาท่ัวไปเลือกซ้ือเส้ือผาย่ีหอ H&M   

 

คําช้ีแจงสําหรับผูตอบแบบสอบถาม 

 

การศึกษาวิจัย เรื่องพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปจจัยท่ีสงผลใหลูกคาท่ัวไปเลือกซ้ือเสื้อผายี่หอ  H & 

M โดยขอมูลท่ีไดรับจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิเคราะห และประเมินผลการวิจัย 

นําไปใชประโยชนเพ่ือศึกษาคนควาเทานั้น จะไมมีผลกระทบตอผูตอบแบบสอบถาม แตประการใด จงึ

ขอความกรุณาและความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหเปนความจริงตามความคิดเห็นของ

ทานใหมากท่ีสุด  

ขอบคุณสําหรับการตอบคําถามในครั้งนี้ 

ผูวิจัย 

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําแนะนํา: กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

1. อาย ุ

 [ ] 1. ต่ํากวา 21 ป  [ ] 2. 21-30 ป   [ ] 3. 31-40 ป  

 



[ ] 4. 41-50 ป   [ ] 5. 51-60 ป    [ ] 6. มากกวา 60 ป 

2. ระดบัการศึกษา 

 [ ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  [ ] 2. ปริญญาตรี    

[ ] 3. ปริญญาโท   [ ] 4. ปริญญาเอก 

3. รายไดตอเดือน 

 [ ] 1. ต่ํากวา 20,001 บาท  [ ] 2. 20,001-30,000 บาท    

[ ] 3. 30,001-40,000 บาท  [ ] 4. มากกวา 40,000 บาท 

 

 

 

 

 

สวนท่ี 2:  ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเส้ือผาย่ีหอ H&M  

คําแนะนํา: กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็น ของทานมากท่ีสุด 

ปจจัยดานระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ 

ระดับความคิดเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ดานการเก็บขอมูลลูกคาของรานขายเส้ือผาย่ีหอ H & M (Identify) 

1. การเก็บขอมูลของลูกคาหรือการรับสมัครสมาชิกประจําราน จะทําใหราน

ทราบถึงความความถ่ีในการใชบริการและสินคาท่ีใหบริการเปนประจํา 
     

2. กอนการเก็บขอมูล ทางรานมีการสอบถามความสมัครใจกอน เพ่ือปองกัน

ไมใหลูกคาเกิดความรูสึกไมพึงพอใจในขณะเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M  
     

3. ทางรานมีการแจงใหลูกคาทราบถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการเก็บขอมูล      

4. ทางรานมีการใชระบบคอมพิวเตอรในการเก็บขอมูลการสั่งซ้ือ - ขายสินคา

ของรานเสื้อผายี่หอ H & M  
     

ดานการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Differentiate) 

5. ทางรานมีการแยกประเภทของเสื้อผายี่หอ H & M ออกเปนหมวดหมู ให

เหมาะสมกับกลุมลูกคาในแตละวัย 
     

6. ทางรานมีการจัดระบบการสงเสริมการขายท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการซ้ือ

เสื้อผายี่หอ H & M ของลกูคา 
     

7. ทางรานมีการสอบถามถึงความพึงพอใจเสื้อผายี่หอ H & M หลังจากท่ีลูกคา

ซ้ือเสร็จแลว 
     



 

 

 

 

สวนท่ี 3:  ปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาของรานจําหนายเสื้อผาย่ีหอ H&M  

คําแนะนํา: กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็น ของทานมากท่ีสุด 

8. ทางรานมีการจัดมุมหรือบรรยากาศของรานท่ีสวยงาม เหมาะสมกับกลุมลูกคา

ทุกเพศ ทุกวัย เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
     

ดานปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือเรียนรูความตองการของลูกคา (Interact) 

9. ทางรานมีการทําบัตรสมาชิกใหกับลูกคาฟรี หลังจากท่ีสอบถามขอมูลตาง ๆ 

เรียบรอยแลว เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความรูสึกเปนสมาชิกสวนหนึ่งของราน

เสื้อผายี่หอ H & M  

     

10. ทางรานมีการรับฟงความคิดเห็นของลูกคาทุกทาน และ   ทางรานก็

ดําเนินการตามท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดีตอการมาใช

บริการในราน 

     

11. พนักงานทุกคนของรานมีความเอาใจใสกับลูกคา ใชคําพูดสุภาพ และให

เกียรติลูกคาทุกคน 
     

12. พนักงานขายมีการใชคําพูดเสนอขายสินคาท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาแตละวัย      

ดานการนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความเหมาะสม (Customize) 

13. ทางรานมีการออกแบบโปรชัวรขายสินคาท่ีมีความสวยงาม สะดุดตา อานแลว

เขาใจงาย เพ่ือชวยใหลูกคาเกิดความสะดวกในการพิจารณาเสื้อผายี่หอ H & 

M มากยิ่งข้ึน 

     

14. ทางรานมีการเสนอขายโปรชัวรเสื้อผายี่หอ H & M ตามความนิยมของลูกคา 

เพ่ือทําใหลูกคาไดซ้ือเสื้อผายี่หอ                    H & M ท่ีลูกคาชื่นชอบมาก

ท่ีสุด 

     

15. ทางรานมีการนําเสนอขายสินคาอ่ืนควบคูกับเสื้อผายี่หอ       H & M       

ปจจัยดานความจงรักภักดี 

ระดับความคิดเห็น 

นอยท่ีสุด นอย ปาน

กลาง 

ม

า

ก 

มากท่ีสุด 

1. ทานคิดท่ีจะมาซ้ือเสื้อผายี่หอ H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ  H & M 

อีกในอนาคต 
     



 

 

สวนท่ี 4:  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P 

คําแนะนํา: กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็น ของทานมากท่ีสุด 

 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา H & M  

ระดับความคิดเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ 

1. คุณภาพของเสื้อผา H & M       

2. ความหลากหลายของเสื้อผา H & M       

3. ความสวยงามในการบรรจุหีบหอของเสื้อผา H & M       

ดานราคา 

4. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเสื้อผา H & M       

5. ราคาของสินคาถูกเม่ือเทียบกับรานอ่ืน      

6. ราคาสามารถลดหนอยไดหากเปนลูกคาเปนสมาชิก

ภายในราน 
     

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

7. ทําเลท่ีตั้งรานอยูในแหลงชุมชน และเขาซ้ือสินคาได

งาย 
     

8. มีท่ีจอดรถเพียงพอ      

9. อยูใกลกับสถานท่ีทํางาน      

2. ทานจะแนะนําเพ่ือนและคนท่ีรูจักมาใชบริการในรานเสื้อผายี่หอ 

H & M  
     

3. ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาและบริการท่ีนําเสนอใหแกลูกคา

ภายในรานเสื้อผายี่หอ H & M  
     

4. ทานคิดท่ีจะสมัครสมาชิกรานเสื้อผายี่หอ H & M        เพ่ือ

สะสมคะแนนและรับสิทธิประโยชนตาง ๆ ในการใชบริการของ

ทางรานตอไป 

     

5. ทานยอมจายเงินอยางเต็มใจ เพ่ือเขามาซ้ือเสื้อผายี่หอ               

H & M ท่ีรานเสื้อผายี่หอ H & M  
     



ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา H & M  

ระดับความคิดเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ท่ีสุด 

ดานการสงเสริมการตลาด 

10. ทางรานมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ       

11. ทางรานมีการสมัครเปนสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ      

12. ทางรานมีบัตรสะสมแตมเพ่ือรับสวนลด      

ดานกระบวนการบริการ 

13.  H & M มีการใหบริการท่ีดี      

14.  H & M มีบริการสงสินคาตาง ๆ ถึงท่ี      

15.  H & M มีการแสดงรายละเอียดเก่ียวกับบริการตาง ๆ                   

อยางชัดเจน 
     

ดานบุคลากร 

16. พนักงานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคา      

17. พนักงานมีการแตงกายท่ีสะอาด      

18. พนักงานมีกิริยามารยาทสุภาพ และใหเกียรติลูกคา      

ดานลักษณะทางกายภาพ 

19. ภาพลักษณของรานดูดี สวยงาม      

20. การตกแตงภายใน-ภายนอกสวยงาม      

21. ทางรานมีการรักษาความสะอาดเปนอยางดี      

 

ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 



 

-- ขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูงท่ีทานกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ --  
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