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บทคดัย่อ 
 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ และความสมัพนัธ์
ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ผูท้ีซ่ือ้และเคยใชส้นิคา้แบรนด ์Swarovski ในเขต
กรงุเทพมหานคร มขีนาดตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาจ านวน 200 คน โดยใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และวธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ยเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื
แบบสอบถามปลายปิด สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั ใชส้ถติแิบบพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการวเิคราะหแ์จกแจง
ความถี ่รอ้ยละคา่เฉลีย่ และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหเ์พือ่ทอสอบสมมตฐิานใชส้ถติทิดสอบ T-test, 
ANOVA และ Chi Square 
 ผลวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคสนิคา้แบรนด ์Swarovski ในเขตกรงุเทพมหานคร สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ สถานภาพ
โสด อาย ุ26-35 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 
30,000 บาท สว่นใหญ่ซือ้ต่างห ูสือ่โฆษณาทีท่ าใหเ้กดิการรบัรูใ้นแบรนด์ คอื Facebook มกีารซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ครัง้
ละ 1 ชิน้ และมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ ใน 1 ปีทีผ่า่นมา 1-2 ครัง้ 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคมคีวามส าคญัต่อการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski  ภาพรวมและรายดา้น
อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ดงัน้ี (1) ดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นอายุการใชง้านทีย่าวนานของ
สนิคา้ รวมไปถงึความเหมาะสมของราคา คุณภาพ และรปูแบบของผลติภณัฑ ์(2) เหตุผลในการซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัการบรกิารหลงัการขาย และภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ (3) ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัการแสดงความคดิเหน็ของบุคคลอื่น (รวีวิ) มากทีส่ดุ (4) โอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัการซือ้สนิคา้เมื่อมกีารจดัรายการลดราคา (5) ชอ่งทางในการซือ้สนิคา้ ผูบ้รภิคใหค้วามส าคญักบัการ
ใหบ้รกิารของพนกังานขาย รวมไปถงึการใหบ้รกิารของรา้นคา้ และความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้สนิคา้ (6) การ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการเปรยีบเทยีบราคา และเปรยีบเทยีบสนิคา้ก่อนตดัสนิใจซือ้ 

ค าส าคญั: พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, แบรนด ์Swarovski 
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บทน า 
ภาวะเศรษฐกจิ หรอืแมแ้ต่สถานการณ์การเมอืง ลว้นสง่ผลโดยตรงต่อโครงสรา้งทางประชากรทีท่ าใหเ้ปลีย่น

เปลีย่นแปลงไปในแต่ละยคุ ดงัผลวจิยัของศนูยว์จิยักสกิรไทยในปี 2560 ในสว่นของบรบิทการเปลีย่นแปลงยงัสง่ผลใหแ้ก่
คนในแต่ละกลุม่อายทุีซ่ึง่มพีฤตกิรรมและคา่นิยมในการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนัไป ดงันัน้ในการท าการตลาดของธุรกจิ
ประเภทสนิคา้อญัมณีและเครือ่งประดบันัน้ ผูป้ระกอบการควรทีจ่ะเขา้ใจอยา่งถ่องแทใ้นกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุม่ตลาด 
รวมไปถงึพฤตกิรรมการบรโิภค ตลอดจนผลติภณัฑท์ีต่อบโจทยข์องกลุ่มเป้าหมายนัน้ๆ ซึง่ในปัจจุบนัผูป้ระกอบการค้า
ปลกีแต่ละรายมคีวามพยายามทีจ่ะปรบัตวัเพือ่รบัมอืการแขง่ขนัมากยิง่ขึน้ ไมว่า่จะเป็นการปรบัพืน้ทีใ่นการท ากจิกรรม
หรอือเีวน้ทต์่างๆ หรอืแมแ้ต่การคดัเลอืกสนิคา้ทีแ่ตกต่างและหลากหลาย หรอืมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัของสนิคา้ มา
จ าหน่ายแต่เน่ืองดว้ยการแขง่ขนัของธุรกจิคา้ปลกีทีเ่ปลีย่นแปลงอยูเ่สมอ สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการคา้ปลกีในแต่ละกลุม่
เผชญิกบัโจทยท์ี ่  ทา้ทาย อกีทัง้ยงัตอ้งเตรยีมแผนการการรบัมอืทีแ่ตกต่างกนั (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2560) 
 อญัมณี และเครื่องประดบัถอืไดว้า่เป็นหนึ่งในกลุ่มสนิคา้ประเภทสนิคา้หรหูราฟุ่มเฟือย (Luxury Goods) แต่ก็
เป็นสนิคา้ทีผู่ค้นทัง้ไทยและต่างประเทศชื่นชอบ โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุม่คุณผูห้ญงิทัง้หลาย ดงันัน้จงึไมน่่า
แปลกทีผู่รู้แ้ละผูเ้ชีย่วชาญจากหลายส านกัวเิคราะหต์รงกนัวา่ยงัคงเป็นธุรกจิทีม่อีนาคต แมว้า่การเตบิโตของเศรษฐกจิ
โลกจะชะลอตวัลงกต็าม เพราะกลุม่ผูบ้รโิภคกลุ่มสนิคา้ประเภทอญัมณี และเครือ่งประดบัเป็นกลุม่ลกูคา้ทีม่ศีกัยภาพใน
การจบัจา่ยใชส้อย (กรงุศรกีรู,ู 2559) 

ในประเทศไทยผูบ้รโิภคทีม่ฐีานะยงัคงเพลดิเพลนิกบัสนิคา้หรหูราฟุ่มเฟือย และสนิคา้เหล่าน้ีไดก้ลายเป็น
สิง่จ าเป็นส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมากขึน้ โดยผูบ้รโิภคกลุม่นี้ตอ้งการทีจ่ะเป็นเจา้ของสนิคา้หรหูรา และยงัคงมคีวาม
ตอ้งการทีจ่ะแสวงหาประสบการณ์ทีห่รหูรามากยิง่ขึน้ โดยทีผู่บ้รโิภคมกัจะซือ้สนิคา้หรหูราฟุ่มเฟือย จากรา้นบตูคิใน
หา้งสรรพสนิคา้ ซึง่กลุ่มผูบ้รโิภคเหลา่น้ีจะมกัยดึตดิอยูก่บับรรยากาศทีส่วยงาม และทีส่ าคญักวา่คอืความสามารถใน
การสมัผสัและการรบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ (Euromonitor International, 2018)  

ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคชาวไทยมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครือ่งประดบัเพชรพลอยทีม่ตีราสนิคา้มากขึน้ ในรปูแบบของ
เครือ่งประดบัและเครือ่งแต่งกายทีห่รหูรา โดยการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัจะชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถคน้หาขอ้มลูออนไลน์ที่
เกีย่วกบัการเลอืกซือ้เครือ่งประดบัในกลุ่มสนิคา้หรหูราฟุ่มเฟือย รวมไปถงึการเปิดตวัผลติภณัฑห์รอืคอลเลคชัน่ใหม่ๆ  
และกจิกรรมทางการตลาดและการสง่เสรมิการขายลา่สดุได ้ซึง่สือ่สงัคมออนไลน์คาดวา่จะเป็นเครือ่งมอืทีท่รงพลงัมาก
ขึน้ในการสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมาย (Euromonitor International, 2018) 

ขณะนี้เครอืขา่ยทางสงัคมออนไลน์ เชน่ Facebook Twitter Google+ และ LinkedIn ไดร้บัความนิยมอยา่งมาก
ทัว่โลก โดยการน าเสนอบรกิารทีห่ลากหลายใหก้บัผูใ้ช ้สือ่เหล่าน้ีมบีทบาทส าคญัในชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค ซึง่
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสือ่ออนไลน์ไดโ้ดยวธิกีารทีห่ลากหลายมากขึน้ เชน่ การใชค้อมพวิเตอร ์หรอืโทรศพัทม์อืถอืสมาร์
โฟน เป็นตน้ โดยทีเ่ครอืขา่ยสงัคมในปัจจุบนัมกีารเตบิโตอยา่งรวดเรว็ ดงัเหน็ไดจ้าก จ านวนผูใ้ช ้Facebook ทีม่มีากกวา่ 
1,100 ลา้นคน หรอืแมแ้ต่จ านวนผูใ้ชบ้รกิาร YouTube กวา่ 1,000 ลา้นคนสาเหตุจากการทีม่บีรกิารครบวงจรทีพ่รอ้ม
ส าหรบัผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนั (IEEE Communication, 2016) 

Deloitte (2017) ไดท้ าการส ารวจผูบ้รโิภคทัว่โลกกวา่ 1,300 คน ใน 11 ประเทศเพื่อส ารวจทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคต่อกลุ่มสนิคา้หรหูราฟุ่มเฟือย และพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคสนิคา้กลุม่นี้  โดยภาพรวมของ 
สภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกจิของสนิคา้กลุ่มหรหูราฟุ่มเฟือย ยงัคงเป็นสิง่ทีท่า้ทายดว้ยการเตบิโตทีช่า้ในกลุม่ ประเทศ
ทีพ่ฒันาแลว้ เพราะในประเทศเหลา่นัน้ยงัมรีะดบัหน้ีทีส่งูขึน้ไปพรอ้มกบัภาวะเงนิฝืดหรอือตัราเงนิ เฟ้อทีล่ดลง แต่
อยา่งไรกต็ามในตลาดของสนิคา้กลุม่หรหูราฟุ่มเฟือย ทีเ่กดิขึน้ใหมแ่ละมผีูบ้รโิภคทีเ่ตบิโตขึน้   คอื สนิคา้กลุม่นาฬกิา
และเครือ่งประดบัเพชรพลอยทีไ่ดร้บัความนิยมมากขึน้ในตลาด  
 กลุม่บรษิทั Swarovski ถกูจดัอยูใ่นอนัดบัที ่22 ของการจดัอนัดบัจากยอดขายในปี 2015 โดยอนัดบัยงัคงที ่
สว่นบรษิทัคูแ่ขง่อยา่ง Pandora ถกูจดัอยูใ่นอนัดบัที ่24 ซึง่มกีารเตบิโตขึน้มาจากอนัดบัที ่26 (Deloitte, 2017) โดย
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งานวจิยัของ New York, NY by The Centurion Jewelry ในปี 2015 มกีารประเมนิดว้ยการใชต้วัเลขการคน้หาจาก 
Google adwords รวมถงึเครือ่งมอืซอฟตแ์วรค์ าหลกัอื่น ๆ โดยมกีารคน้หาค าออนไลน์ทัง้หมด 6,417 ค า ซึง่รวมผล
คน้หามากกวา่ 128 ลา้นครัง้ โดย Pandora เป็นแบรนดเ์ครือ่งประดบัทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีส่ดุในการคน้หาออนไลน์ 
รองลงมาคอื Tiffany & Co. และ Swarovski ตามล าดบั (The Centurion Jewelry, 2015)  

ส าหรบัแบรนด ์Swarovski ถอืวา่เป็นแบรนดก์ลุ่มเครือ่งประดบัและอญัมณี ทีม่ชีื่อเสยีงในดา้นการ เจยีระไน
ครสิตลั ถอืไดว้า่เป็นแบรนดอ์นัดบัหน่ึงของโลกในอุตสาหกรรมเครือ่งประดบัแฟชัน่ และเป็นแบรนด ์ผูผ้ลติและผู้
จ าหน่ายผลติภณัฑแ์ละบรกิารคุณภาพสงู โดยแบรนด ์Swarovski ผลติและจดัจ าหน่าย เครือ่งประดบั แอคเซสเซอรี ่
และชิน้งานตัง้โชว ์ซึง่มใีหเ้ลอืกหลากหลายสสีนั เอฟเฟกต ์รปูทรง และขนาด ต่างๆ ซึง่มกีารเจยีระไนอยา่งพถิพีถินั ได้
มาตรฐานคุณภาพและเป็นงานฝีมอื ซึง่ในสว่นของชิน้งานทีน่ าเขา้มาขายยงัรา้นคา้ปลกี Swarovski นัน้ สนิคา้แต่ละ
ประเภทนัน้ไดร้บัการคดัสรรใหค้รอบคลุมถงึความตอ้งการและการใชช้วีติของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พรอ้มทัง้ยงัมี
การเสนอการบรกิารทีเ่ป็นเลศิเพื่อสรา้งความประทบัใจและความพงึพอใจอนัสงูสดุใหก้บัลกูคา้เพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ใหไ้ดอ้ยา่งเตม็ที ่ 
และแบรนด ์Swarovski ยงัไดท้ าการขยายสาขาอยา่งต่อเนื่องในปัจจุบนั ไมว่า่จะเป็นสาขาในกรงุเทพมหานครหรอื
สาขาต่างจงัหวดักต็าม เพือ่ขยายธุรกจิและขยายฐานลกูคา้ของแบรนด ์ซึง่การขยายสาขาของรา้นคา้ปลกี Swarovski 
นัน้มกีารขยายสาขาไปยงัพืน้ทีท่ีม่กีลุม่ประชากรอาศยัอยูห่นาแน่น และยงัมองไปถึงแหล่งท่องเทีย่วผูบ้รโิภค
ชาวต่างชาตทิีเ่ขา้มาทอ่งเทีย่วในประเทศไทยอกีดว้ย (บรษิทั สวารอฟสกี ้(ประเทศไทย) จ ากดั, 2561) 

การศกึษาเพื่อท าความเขา้ใจเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปัจจุบนัจงึมคีวามส าคญัเป็นอยา่งยิง่เพราะจะท า
ใหท้ราบถงึกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนั วา่มกีารใชส้นิคา้หรอืใชบ้รกิารใน
ลกัษณะใด และมกีารซือ้หรอืใชใ้นปรมิาณมากน้อยเพยีงไร มคีวามถีม่ากน้อยแคไ่หน และนอกจากนี้ยงัท าใหท้ราบวา่มี
ปัจจยัใดบา้งทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดงันัน้องคค์วามรูด้า้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจึงมปีระโยชน์อยา่งมากต่อ
ผูบ้รโิภค ต่อผูผ้ลติสนิคา้ หรอืแมแ้ต่ผูใ้หบ้รกิารอกีดว้ย 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เพือ่ทีจ่ะน าขอ้มลูทีไ่ดม้าปรบัปรงุและพฒันาคุณภาพของรา้นคา้ปลกี Swarovski รวมไปถงึการ
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อทีจ่ะเขา้ถงึไลฟ์สไตลใ์นการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคสนิคา้แบรนด ์Swarovski ในเขต
กรงุเทพมหานคร เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูท้ีบ่รโิภคสนิคา้แบรนด ์Swarovski มากยิง่ขึน้ และเพื่อเป็น
ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดทีเ่หมาะสมของบรษิทัสวารอฟสกี ้(ประเทศไทย) จ ากดั เพือ่ใหผู้บ้รโิภคสนิคา้แบ
รนด ์Swarovski ไดม้าเลอืกซือ้สนิคา้ทีร่า้นคา้ปลกี Swarovski และมกีารกลบัมาซือ้สนิคา้ซ ้าในครัง้ถดัไป  

วิธีการด าเนินการวิจยั 
การศกึษาวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เป็น

งานวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และระเบยีบวธิวีจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู โดยกลุม่ตวัอยา่งทีท่ าการวจิยัครัง้น้ี คอื กลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และใชส้นิคา้แบรนด ์
Swarovski ในเขตกรงุเทพมหานคร  โดยผูว้จิยัไดท้ าการสุม่ตวัอยา่งจากผูใ้ชบ้รกิารรา้นคา้ปลกีแบรนด ์Swarovski ใน
เขตกรงุเทพมหานคร โดยเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ ในวนัที ่12-13 เมษายน 2561 โดยชว่งอายขุองผูต้อบ
แบบสอบถามจะมชีว่งอายตุัง้แต่ 16 ปี จนถงึ 60 ปี  

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูวิ้จยัได้เกบ็รวบรวมข้อมลูจากแหล่งข้อมลูต่างๆ 2 แหล่งข้อมลู คือ 

1. แหลง่ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดม้าจากการศกึษาขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวมขอ้มลูไวแ้ลว้ ดงัน้ี 
1.1 เอกสาร และขอ้มลูของบรษิทั สวารอฟสกี ้(ประเทศไทย) จ ากดั  
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1.2 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธต์่างๆ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
1.3 ขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ตทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิและงานวจิยัต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง 

2. แหลง่ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ีเ่ขา้มาใช้
บรกิารรา้นคา้ Swarovski หรอืผูท้ีเ่คยซือ้หรอืใชส้นิคา้แบรนด ์Swarovski ในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 200 คน 
โดยใชข้อ้มลูแบบสอบถาม ซึง่การเกบ็ขอ้มลูของผูว้จิยัจะกระท าตามขัน้ตอนต่อไปน้ี 

2.1 ตดิต่อประสานงานกบับรษิทั สวารอฟสกี ้(ประเทศไทย) จ ากดั เพือ่ขอความรว่มมอืในการ 
อนุญาตแจกแบบสอบถามออนไลน์ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารรา้นคา้ สวารอฟสกี ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.2 ผูว้จิยัจดัเตรยีมแบบสอบถามในรปูแบบออนไลน์ 
2.3 ผูว้จิยัแนะน าวธิกีารตอบแบบสอบถามใหก้บัพนกังานแบรนด ์Swarovski แต่ละสาขา เพือ่การเกบ็

ขอ้มลูผา่นแบบสอบถามออนไลน์ ผา่นสมารท์โฟน 
2.4 ผูว้จิยัท าการรวบรวมแบบสอบถาม พรอ้มทัง้ตรวจสอบความสมบรูณ์และความถกูตอ้งของ

แบบสอบถาม เพือ่ท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 

การวิเคราะหข้์อมลู 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู มีดงัน้ี 

1. ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) มดีว้ยกนั 2 สว่นคอื 
สว่นที ่1 เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู โดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) ออกมาเป็นคา่ 

รอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใชใ้นการอธบิายขอ้มลูทีเ่กบ็มาไดข้องแบบสอบถามในสว่นที ่1 ซึง่เป็นขอ้มลูทีเ่กีย่วกบั
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นขอ้มลูสว่นบุคคลของผูท้ีต่อบแบบสอบถาม โดยน าขอ้มลูในแบบสอบถามสว่นที ่1 คอื 
เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน และแบบสอบถามในสว่นที ่2 ซึง่เป็นขอ้มลู
ดา้นพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก ่ประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ สือ่โฆษณาทีท่ า
ใหเ้กดิการรบัรูใ้นแบรนด ์จ านวนเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้สนิคา้ วา่มคีวามถีข่องขอ้มลูทีเ่กบ็
ไดใ้นแต่ละหวัขอ้ของแบบสอบถามมลีกัษณะเชน่ไร 

สว่นที ่2 เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ในการหาคา่เฉลี่ย (Mean) และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพือ่ใชใ้นการอธบิายขอ้มลูทีม่าไดข้องแบบสอบถามในสว่นที ่2 ซึง่เป็นขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยพจิารณาความส าคญัจาก ประเภทของสนิคา้
ทีซ่ือ้ เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ ผูม้สีว่นรว่มในการตดัสนิใจ โอกาสในการซือ้สนิคา้ ชอ่งทางในการซือ้สนิคา้ และการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ 

2. ใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) มาท าการทดสอบสมมตฐิานโดยการเปรยีบเทยีบ 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งความแตกต่างระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski 
ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยขอ้มลูทีเ่กบ็ในสว่นของตวัแปรตน้ทีเ่ป็นแบบมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และการ
วดัขอ้มลูระดบัอนัดบั (Ordinal Scale) และตวัแปรตาม เป็นแบบมาตราชว่ง (Interval Scale) ในการทดสอบสมมตฐิาน
ของขอ้น้ีจงึใชส้ถติ ิT-Test  และ ANOVA ในการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน และขอ้มลูทีเ่กบ็ในสว่นของตวัแปรตน้
เป็นแบบมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และการวดัขอ้มลูระดบัอนัดบั (Ordinal Scale) และตวัแปรตามเป็นแบบ
มาตรานามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และการวดัขอ้มลูระดบัอนัดบั (Ordinal Scale) ในการทดสอบสมมตฐิานของขอ้น้ี
จงึใชส้ถติ ิChi Square เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
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สรปุผลการวิจยั 
สรปุผลการวิจยัส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากกลุ่ม
ตวัอยา่ง 200 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (จ านวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.5) สถานภาพ
โสด จ านวน 139 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 69.5) อาย ุ26-35 ปี (จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.0)  จบการศกึษาระดบั
ปรญิญาตรมีากทีส่ดุ คอื จ านวน 137 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 68.5)  
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุคอื จ านวน 137 คน (คดิเป็น รอ้ยละ 68.5) และมรีายไดเ้ฉลีย่ 15,001-
30,000 บาท (จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.0)  
สรปุผลการวิจยัส่วนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบรนด ์Swarovski ของผูบ้ริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทัง้ 6 ดา้น โดยดา้นประเภทของสนิคา้ในระดบั
มากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ 4.33, S.D. 0.549) ดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ในระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.18, S.D. 0.569) ดา้นผูท้ีม่สีว่น
รว่มในการตดัสนิใจในระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 3.61, S.D. 0.607) ดา้นโอกาสในการซือ้สนิคา้ในระดบัมาก (คา่เฉลีย่ 4.06, 
S.D. 0.564) ดา้นชอ่งทางในการซือ้สนิคา้ในระดบัมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ 4.33, S.D. 0.557) ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ใน
ระดบัมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ 4.20, S.D. 0.552) 

โดยประเภทของสนิคา้แบรนด ์Swarovski ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้มากทีส่ดุ คอื ต่างห ู(จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 35.5) ชอ่งทางสือ่โฆษณาทีท่ าใหเ้กดิการรบัรูใ้นสนิคา้แบรนด ์Swarovski มากทีส่ดุ คอื Facebook (จ านวน 101 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5)  มกีารซือ้สนิคา้ครัง้ละ 1 ชิน้ (จ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.0) มคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ 
1-2 ครัง้ (จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.0)  
ผลการทดสอบสมมติฐาน ตอนท่ี 1 
สมมตฐิานที ่1 เพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ไม่
ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่2 สถานภาพทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่3 อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ไม่
ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่4 มอียา่งน้อย 2 กลุ่มระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้น
ประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่5 อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ไม่
ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่6 รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ที่
ซือ้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่7 เพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่8 สถานภาพทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้โดยเฉลีย่ไม่
ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่9 มอียา่งน้อย 2 กลุ่มอายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้
โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิานที ่10 มอียา่งน้อย 2 กลุม่ระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้น
เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่11 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานที ่12 รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้
โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่13 เพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่14 สถานภาพทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่15 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นผูท้ีม่สีว่นรว่มใน
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่16 มอียา่งน้อย 2 กลุม่ระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นผูท้ีม่ ี
สว่นรว่มในการตดัสนิใจโดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่17 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นผูท้ีม่สีว่นรว่มใน
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่18 มอียา่งน้อย 2 กลุม่รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ใน
ดา้นผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานที ่19 เพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้
โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่20 สถานภาพทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่21 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นโอกาสและ
ความถีใ่นการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่22 ระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการ
ซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่23 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นโอกาสและ
ความถีใ่นการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
สมมตฐิานที ่24 รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถี่
ในการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่25 เพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ไม่
ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่26 สถานภาพทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการซือ้สนิคา้โดย
เฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่27 อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่ไม่
ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่28 ระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการซือ้สนิคา้
โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิานที ่29 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการ
ซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่30 รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการซือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่31 เพศทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่32 สถานภาพทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดย
เฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่33 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อายทุีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานที ่34 ระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดย
เฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานที ่35 มอียา่งน้อย 2 กลุม่อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด์ Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานที ่36 รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้โดยเฉลีย่ไมต่่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ตอนท่ี 2 
สมมตฐิานขอ้ที ่1 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัเพศ ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่2 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัสถานภาพ ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่3 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัอาย ุทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่4 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัระดบัการศกึษา 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่5 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัอาชพี ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่6 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัอาชพี ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่7 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ไมข่ึน้กบัรายไดส้ว่นตวัต่อ
เดอืน ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่8 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ขึน้กบัสถานภาพ ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่9 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ขึน้กบัอาย ุทีร่ะดบันยัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานขอ้ที ่10 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบัระดบัการศกึษา ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่11 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบัอาชพี ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมตฐิานขอ้ที ่12 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ขึน้กบัรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานขอ้ที ่19 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบัเพศ 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่20 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบั
สถานภาพ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่21 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบัอาย ุที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานขอ้ที ่22 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบัระดบั
การศกึษา ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่23 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบัอาชพี ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานขอ้ที ่24 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบัรายได้
สว่นตวัต่อเดอืน ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
สมมตฐิานขอ้ที ่19 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบัเพศ 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่20 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบั
สถานภาพ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่21 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบัอาย ุที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่22 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบัระดบั
การศกึษา ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่23 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ขึน้กบัอาชพี ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สมมตฐิานขอ้ที ่24 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสและความถีใ่นการซือ้สนิคา้ไมข่ึน้กบั
รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

อภิปรายผล 
จากการวจิยัเรือ่ง พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากกลุ่ม

ตวัอยา่ง จ านวน 200 คน ผูศ้กึษาไดข้อ้สรุปทีน่่าสนใจดงัต่อไปน้ี 
 จากผลการศกึษาระดบัความส าคญัของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจ โอกาสในการซือ้
สนิคา้ ชอ่งทางในการซือ้สนิคา้ และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ พบวา่พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในภาพรวมซึง่พจิารณาเป็นรายดา้นทัง้ 6 ดา้น เหน็วา่ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก ถงึมากทีส่ดุ ทัง้น้ีจะเหน็ไดว้า่ ในปัจจุบนัมกีารแขง่ขนัคอ่นขา้งสงู ซึง่ผูบ้รโิภคมโีอกาสเลอืกซือ้สนิคา้ทีห่ลากหลาย
ทัง้ในรปูแบบการซือ้และสถานทีซ่ือ้ สง่ผลใหผู้ข้ายตอ้งค านึงถงึปัจจยัต่างๆ จะสามารถเขา้ถงึและรบัรูถ้ึงพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคเพือ่ปรบัตวั และวางกลยุทธเ์พือ่ใหส้ามารถครองใจผูบ้รโิภคได ้และเมือ่พจิารณาถงึพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบ
รนด ์Swarovski ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในแต่ละดา้นแลว้ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ ผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่เีพศ สถานภาพ อาย ุอาชพี และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืนทีต่่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ทีไ่ม่
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แตกต่างกนั แต่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski 
แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามมกีารเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองสนิคา้ก่อนซือ้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มกีารค านึงถงึ
ความเหมาะสมของราคา คุณภาพ และรปูแบบของผลติภณัฑก์่อนซือ้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มกีารค านึงถงึ
อรรถประโยชน์และความคุม้คา่ในการใชง้านอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มกีารเปรยีบเทยีบความแตกต่างหรอืคุณลกัษณะ
พเิศษทีไ่มเ่หมอืนสนิคา้อื่นอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ และมกีารเลอืกซือ้เพราะผลติภณัฑม์อีายกุารใชง้านไดน้านอยูใ่นระดบั
มากทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ชชูยั (2558) ทีก่ลา่วไวว้า่ ลกัษณะของผลติภณัฑป์ระเภทคงทนจะเป็นผลติภณัฑ์
ทีม่อีายกุารใชง้านนาน ราคาคอ่นขา้งสงู และมกีารเปรยีบเทยีบก่อนการตดัสนิใจซือ้ โดยสนิคา้เปรยีบเทยีบซือ้นัน้จะ
เป็นสนิคา้ทีผู่ซ้ือ้ตอ้งการเลอืกสรรก่อนซือ้และมกัจะมกีารเปรยีบเทยีบคุณสมบตัติ่างๆของผลติภณัฑร์วมไปถงึราคาและ
รปูแบบของผลติภณัฑก์่อนซือ้ โดยจะค านึงถงึความเหมาะสมของราคา คุณภาพ และรปูแบบของผลติภณัฑ ์ ซึง่
ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจซือ้ดว้ยการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิละอรรถประโยชน์ หากเทา่กนัจะมกีารตดัสนิจากราคา 
และการเปรยีบเทยีบความแตกต่างทีไ่มเ่หมอืนสนิคา้อื่น เชน่ คุณสมบตั ิและการรบัประกนั เป็นตน้ ทัง้น้ีผูต้อบ
แบบสอบถามอาจคาดหวงัวา่คุณสมบตัขิองสนิคา้แบรนด ์Swarovski จะมคีวามโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ์ ซึง่แตกต่าง
จากแบรนดอ์ื่นๆ อกีทัง้ยงัมองถงึความเหมาะสมของราคา รวมไปถงึอายกุารใชง้านทีย่าวนานอกีดว้ย 
 จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
เพศ สถานภาพ และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ทีไ่มแ่ตกต่างกนั แต่
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รอาย ุระดบัการศกึษา และอาชพี ทีต่่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ที่
แตกต่างกนั โดยเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค คอื ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้แบรนด ์Swarovski มกีารให้
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ การมบีรกิารหลงัการขาย (การรบัประกนัสนิคา้) มกีารใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก
ทีส่ดุ มกีารโฆษณาสนิคา้ผา่นสือ่ต่างๆ เชน่ Facebook Instagram เป็นตน้ มกีารใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก การซือ้
สนิคา้ตามกระแสสงัคมและคา่นิยมในปัจจุบนั มกีารใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก และการจดัรายการสง่เสรมิการขาย 
รวมไปถงึการมสีนิคา้สมนาคุณ มกีารใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Hawkins and 
Mothersbaugh (2013) ทีก่ลา่วไวว้า่ การรบัรูเ้ป็นการประมวลผลของขอ้มลูโดยเป็นการรบัรูจ้ากสิง่เรา้ และเปลีย่นมา
เป็นขอ้มลูเพือ่เกบ็ไว ้ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึการประมวลผลของขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์โดยมขี ัน้ตอนหลกัๆ คอื การเปิดรบั 
การใหค้วามสนใจ การแปลความหมาย และความทรงจ า โดยเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถามเกดิจากการ
รบัรู ้โดยมกีารรบัรูถ้งึภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ปลกี มกีารรบัรูค้วามสมัพนัธร์ะหวา่งราคาและคุณภาพ มกีารรบัรูผ้า่นการ
โฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ โดยเป็นการโฆษณาซ ้าๆ (วฒุ,ิ 2558) และในสว่นของแรงจงูใจดา้นเหตุผลทีน่กัพฤตกิรรมศาสตร์
ไดใ้หส้มมตฐิานไวว้า่ผูบ้รโิภคควรพจิารณาเลอืกทางเลอืกอยา่งรอบคอบและจะเลอืกทางเลอืกเพือ่ใหไ้ดอ้รรถประโยชน์
สงูสดุ ในบรบิทของการตลาดควรมเีหตุผลของผูบ้รโิภคจะเลอืกเป้าหมายจากวตัถุประสงคโ์ดยรวม เชน่ ราคา และ
ความประหยดั โดย ฮาวกนิส ์และมาเธอรบ์าฟ ไดก้ลา่วไวว้า่ “ผูบ้รโิภคไมไ่ดซ้ือ้สนิคา้ แต่ซือ้ความพงึพอใจและการ
แกไ้ขปัญหาทีด่”ี (Hawkins & Mothersbauge, 2013) นอกจากน้ีแลว้คา่นิยมและกระแสสงัคมในปัจจุบนัเป็นเสมอืน
แกนกลางบุคลคิภาพของบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อทศันคต ิความสนใจ ความตัง้ใจ และพฤตกิรรมต่างๆ ซึง่มุง่ไปสูก่าร
กระท าเพือ่ใหไ้ดส้ิง่ทีนิ่ยมนัน้ (ชชูยั, 2558)  

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจ โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่เีพศ สถานภาพ ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ทีไ่มแ่ตกต่างกนั แต่ผูท้ีม่อีาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นผูท้ีม่ ี
สว่นรว่มในการตดัสนิใจแตกต่างกนั โดยการซือ้ของผูบ้รโิภคมกัจะไดร้บัอทิธพิลมาจากมมุมอง ความคดิเหน็ หรอื
พฤตกิรรมจากผูอ้ื่น (Kerin, Hartley, and Redelius, 2011) โดยค าแนะน าของเพือ่นมรีะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง (MaDaniel, Lamb, and Hair, 2012) ทีก่ลา่วไวว้า่ กลุม่อา้งองิเป็นกลุม่ในสงัคมทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สว่นบุคคลของผูบ้รโิภค โดยกลุ่มอา้งองิหลกัน้ีเป็นกลุม่บุคคลทีไ่ดม้กีารตอบกนัในรปูแบบตวัต่อตวั 
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เชน่ เพือ่น หรอืเพือ่นรว่มงาน เป็นตน้ โดย A Ladies’ Home Journal ไดพ้บวา่พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูห้ญงินัน้มี
ความแตกต่างกบัผูช้ายคอ่นขา้งสงู โดยกลุ่มผูห้ญงิมแีนวโน้มกบัการโฆษณาแบบปากต่อปาก คอ่นขา้งมาก และผูท้ีม่ ี
อทิธพิลหลกัในการตดัสนิใจซือ้ของผูห้ญงิกย็งัคงเป็นกลุม่เพือ่น และยิง่หากกลุ่มเพือ่นมปีระสบการในการใชง้าน
โดยตรงกจ็ะยิง่ท าใหก้ลุม่ผูห้ญงิเหล่าน้ีเกดิการตดัสนิใจไดง้า่ยขึน้อกีดว้ย (Marketing Oops, 2014) ค าแนะน าของ
บุคคลในครอบครวั มคีวามส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง ซึง่ครอบครวัเป็นกลุ่มทีม่อีทิธพิลทีส่ าคญัมากทีส่ดุ เน่ืองจาก
สมาชกิในครอบครวัมปีฎสิมัพนัธก์นั อนัเกดิจากความใกลช้ดิทางพฤตกิรรมทีม่มีากกวา่กลุม่อื่นๆ จงึสง่ผลใหพ้ฤตกิรรม
การเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะไดร้บัอทิธพิลมาจากครอบครวั (Kurtz & Boone, 2012) ซึง่จากผลการวจิยัผูท้ีม่ ี
สว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ โดยค าแนะน าจากครอบครวัมกีารใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง เพราะผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่อยูใ่นวยักลางคนซึง่สามารถคดิ และตดัสนิใจดว้ยตนเองได ้และเน่ืองจากกลุม่ผูต้อบ
แบบสอบถามกลุ่มน้ีเป็นวยัทีส่ามารถท างาน และมคีวามชอบและสไตลเ์ป็นของตนเอง ดงังานวจิยัของ I Research 
(2018) ทีไ่ดก้ลา่วไวว้า่ การก าหนดลกัษณะสว่นบุคคล ในระดบับุคคล ผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากความชอบต่างๆ เชน่ 
สไตล ์และแฟชัน่ และในปัจจุบนัจะมกีารแยกครอบครวัออกมาเป็นครอบครวัเดีย่วมากยิง่ขึน้ ดงังานวจิยัของ ดร.พมิล
พรรณ (2560) ทีว่า่รปูแบบของครอบครวัไทยมกีารแยกออกมาเป็นครอบครวัเดีย่วมากถงึ รอ้ยละ 26.6 จงึท าใหร้ะดบั
ความมอีทิธพิลของครอบครวัถูกลดความส าคญัลงไปดว้ย และเน่ืองจากราคาของสนิคา้แบรนด ์Swarovski อยูใ่นระดบั
ปานกลางถงึสงู จงึยงัท าใหผู้บ้รโิภคยงัสามารถจดัสนิใจไดด้ว้ยตนเอง ดงันัน้จงึสอดคลอ้งกบัผลวจิยัทีว่า่ค าแนะน าของ
ครอบครวัมคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง ในสว่นของค าแนะน าของพนกังานขายมกีารใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่น
ระดบัมาก ซึง่ในปัจจุบนัการใหค้ าแนะน าของพนกังานขายถอืเป็นการเพิม่แรงจงูใจใหก้บัผูบ้รโิภค โดยเป็นการเขา้ถงึ
ความตอ้งการและแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ดงัทฤษฎขีอง ชชูยั (2558) ทีก่ลา่วไวว้า่ การเขา้ถงึความตอ้งการและแรงจงูใจ
ของผูบ้รโิภค เป็นพืน้ฐานของการท าความเขา้ใจของผูบ้รโิภค ดงันัน้พนกังงานจงึตอ้งมกีารเขา้ และแนะน าเพือ่ทีจ่ะ
เสนอขายสนิคา้หรอืบรกิารเพือ่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อใจและยอมรบัทัง้ในตวัสนิคา้และตวัพนกังาน ในทางกลบักนั
ผูบ้รโิภคเองกต็อ้งการค าแนะน าในตวัของสนิคา้และบรกิารจากพนกังานเชน่กนั กลา่วคอื ผูบ้รโิภคตอ้งการทราบถงึ 
คุณลกัษณะและคุณประโยชน์ การใชง้าน การดแูลรกัษา รวมไปถงึการรบัประกนัชิน้งานเชน่กนั ในดา้นของสือ่การ
โฆษณาของดารานกัแสดง และการแสดงความคดิเหน็ของบุคคลอื่น (รวีวิ) ทาง Social Media ต่างๆ มคีวามส าคญัอยู่
ในระดบัมากซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Brand Buffet (2018) ทีก่ลา่วไวว้า่ คนไทยยงัใชเ้วลาในการเล่น Social 
Media โดยเฉลีย่ 3 ชัว่โมง 10 นาท ีต่อวนั ถา้วดัทศันคตใินการใชด้จิทิลัในกลุ่มคนไทย พบวา่มากถงึ 68% เชื่อวา่
เทคโนโลยใีหม ่จะชว่ยสรา้งโอกาส มากกวา่เป็นเรือ่งของความเสีย่ง ในประเทศไทยน้ี Facebook ยงัคงเป็น Social 
Media ยอดนิยมอนัดบั 1 ของคนไทย โดยยอดใชง้าน Facebook ในไทยอยูท่ี ่51 ลา้นคน แบง่เป็นผูใ้ชง้านทีเ่ป็น
ผูห้ญงิ รอ้บละ 49 และผูใ้ชง้านทีเ่ป็นผูช้าย รอ้ยละ 51 โดยกลุ่มผูใ้ช ้“Facebook” มากทีส่ดุในไทย คอื คนกลุ่มอายุ
ระหวา่ง 18-34 ปี ซึง่เป็นผูบ้รโิภคกลุม่ Millennials ทีใ่ชเ้ทคโนโลยใีนชวีติประจ าวนั / ตามมาดว้ยกลุ่มอาย ุ35-44 ปี 
เป็นผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Y และ Gen X 

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นโอกาสในการซือ้สนิคา้พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่เีพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์
Swarovski ทีไ่มต่่างกนั แต่ผูท้ีม่อีาย ุและอาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ทีแ่ตกต่างกนั โดย
โอกาสในการซือ้สนิคา้ใชเ้องมคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก สามารถกลา่วไดว้า่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ทีเ่ป็นเพศหญงิมกีาร
ซือ้สนิคา้ใชเ้องเพราะสนิคา้ของแบรนด ์Swarovski สว่นใหญ่จะเป็นเครือ่งประดบัส าหรบัผูห้ญงิ ในสว่นของการซือ้เป็น
ของขวญัในโอกาสส าคญั และเทศกาลต่างๆนัน้ มคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัมากเชน่กนั โดยสอดคลอ้งกบัผลการส ารวจ
ของ ศนูยว์จิยักสกิรไทย เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ของขวญัของคนไทย ทีพ่บวา่ คนไทยสามารถสนุกกบัการให้
ของขวญัในทุกเทศกาล ไมว่า่จะเป็นเทศกาลปีใหม ่วนัวาเลนไทน์ วนัสงกรานต ์วนัตรษุจนี รวมไปถงึวนัครสิตม์าส 
เพราะเป็นชว่งเวลาทีทุ่กคนจะไดอ้ยูพ่รอ้มหน้าพรอ้มตา และเป็นโอกาสในการสง่ต่อความสขุ ดว้ยการมอบของขวญั
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แทนค าขอบคุณ หรอืแสดงความเคารพต่อผูใ้หญ่ทีน่บัถอื ตลอดจนลกูคา้หรอืคูค่า้ทางธุรกจิ และขอ้มลูที่ตอกย า้วา่คน
ไทยชอบซือ้และมอบของขวญัใหแ้ก่กนั คอื คนกรงุเทพฯ จะมกีารใชจ้า่ยกบัคา่ของขวญัรวมกนักวา่ 9,000 ลา้นบาท 
(เตบิโตขึน้ 5% เมือ่เปรยีบเทยีบกบัชว่งเวลาเดยีวกนัของปีทีแ่ลว้) (Marketing Oops, 2016) นอกจากน้ีแลว้ยงัรวมไป
ถงึการใหข้องขวญัในโอกาสครบรอบ หรอืโอกาสส าคญัต่างๆอกีดว้ย การซือ้สนิคา้เมือ่มกีารจดัรายการลดราคามรีะดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ การซือ้เมือ่มกีารจดัรายการสนิคา้สมนาคุณ และการซือ้สนิคา้เมือ่มกีารจดัรายการ
สง่เสรมิการขายรว่มกบับตัรเครดติ มรีะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎทีี่วา่ การสง่เสรมิการขาย
สามาถดงึดดูและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในปรมิาณทีส่งูขึน้ในราคาทีต่ ่ากวา่ นอกจากนี้ยงักวา่ไดว้า่มลูคา่ของ
ผลติภณัฑส์ามารถเพิม่ขึน้ไดใ้นชว่งระยะเวลาสง่เสรมิการขายเน่ืองจากผูบ้รโิภคสามารถตอบสนองไดท้นัท ีเน่ืองจาก
ราคาของผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัต ่า และโปรโมชัน่ปรโมชัน่การขายยงัมบีทบาทส าคญัในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ตาม
ทฤษฎกีารรบัรูข้องตนเองทีร่ะบุวา่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ชอบทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑต์ามลกัษณะภายนอกซึง่เป็นการใช้
ประโยชน์จากการลดราคาแทนทีจ่ะเป็นคุณลกัษณะภายในซึง่เป็นความตอ้งการของแบรนด ์(The effect of sales 
promotion on consumer behavior by UKessays, 2015) 

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นชอ่งทางในการซือ้สนิคา้พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่เีพศ สถานภาพ อาย ุการศกึษา และ รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีต่่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแบ
รนด ์Swarovski ทีไ่มต่่างกนั แต่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ทีแ่ตกต่างกนั 
ในสว่นของชอ่งทางในการเลอืกซือ้สนิคา้นัน้ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัประเภทและท าเลของรา้นคา้ อยูใ่น
ระดบัมากทีส่ดุ โดยรา้นคา้จะตอ้งมกีารเดนิทางทีส่ะดวก เชน่ รา้นคา้ทีอ่ยูใ่นเสน้ทางรถไฟฟ้า BTS/MRT หรอืมทีีจ่อด
รถเพยีงพอส าหรบัลกูคา้ ดงัทฤษฎขีอง ชชูยั (2558) ทีก่ลา่วไวว้า่ ประเภทของรา้นคา้ รวมไปถงึท าเลของรา้นคา้ มี
อทิธพิลในการดงึดดูผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัขึน้อยูก่บัวา่ผูบ้รโิภคตอ้งการทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑใ์ด โดยในปัจจุบนัน้ีผูบ้รโิภค
รกัความสะดวกสบาย ดงันัน้ประเภทของรา้นคา้และท าเลของรา้นคา้กเ็ป็นปัจจยัจ าเป็นกบัการตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคในยคุนี้ การทีร่า้นคา้มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีโดยรา้นคา้สามารถจดัวางสนิคา้ทีม่คีวามสวยงามและน่าสนใจ มี
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ เพราะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูเ้กีย่วกบัลกัษณะต่างๆของรา้นคา้ ซึง่จะ
สามารถเหน็ไดจ้ากรปูลกัษณ์ทางกายภาพ สิง่อ านวยความสะดวก และบรรยากาศของรา้นเป็นตน้ ดงัที ่ชชูยั (2558) 
ไดก้ลา่วไว ้อกีทัง้ยงัรวมไปถงึการทีม่กีารโฆษณาเกีย่วกบัฏปรโมชัน่ลดราคาของรา้นคา้ ณ จุดขาย โดยผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ กลา่วไดว้า่ การโฆษณาของรา้นคา้เพือ่สือ่สารและดงึดดูความ
สนใจของผูบ้รโิภคได ้โดยเฉพาะการโฆษณาเกีย่วกบัราคา ดงัที ่ชชูยั (2558) ไดก้ลา่วไว ้นอกจากนี้แลว้การใหบ้รกิาร
ของรา้นคา้ รวมไปถงึความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้สนิคา้ภายในรา้นคา้ ยงัเป็นปัจจยัทีส่ าคญัอกีปัจจยัหนึ่ง ซึง่
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยชชูยั (2558) กลา่วไวว้า่ รา้นคา้แต่ละแหง่ยอ่มมกีาร
บรกิารทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ผูบ้รโิภคแต่ละคนนัน้เลอืกทีจ่ะซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีม่กีารบรกิารทีด่หีรอืสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค การใหบ้รกิารของพนกังานนขายประจ าสาขากเ็ป็นอกีปัจจยัหนึ่งทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยพนกังานขายเป็นบุคคลทีม่กีารตดิต่อสมัพนัธก์บัลกูคา้โดยตรง และยงัเป็นผูท้ีม่ ี
บทบาทอยา่งสงูในการสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึไมค่วรทีจ่ะมองขา้มปัจจยัน้ี 

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่สีถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์
Swarovski ทีไ่มแ่ตกต่างกนั แต่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีเพศ อาย ุและอาชพี ทีต่่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบ
รนด ์Swarovski ทีแ่ตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของการคน้หาขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยเมือ่ผูบ้รโิภคมกีารตระหนกัถงึความตอ้งการทีเ่กดิขึน้แลว้ ขัน้ต่อไปคอืการคน้หาขอ้มลู 
(นภวรรณ, 2559) ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นตอ้งมกีารคน้หาขอ้มลู เพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูต่างๆทีม่ากเพยีงพอส าหรบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ หลงัจากมกีารคน้หาขอ้มลูแลว้ผูบ้รโิภคต้องมกีารประเมนิทางเลอืก โดยมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ก่อน
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ตดัสนิใจซือ้ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ และมกีารเปรยีบเทยีบราคาก่อนตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้มคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุเช่นกนั โดยสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง (ค านาย, 2558) วา่ การตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัและค านึงถงึราคาสนิคา้เป็นอนัดบัแรก รวมไปถงึการค านึงถงึคุณภาพ การใชง้าน 
คุณลกัษณะ คุณประโยชน์ และตราสนิคา้ เพือ่เปรยีบเทยีบสนิคา้ ซึง่จะสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chadha (2010) ทีว่า่
ชาวเอเชยีจะซือ้สนิคา้โดยใช ้แบรนด ์ในการตดัสนิใจซื้ออกีดว้ย ในดา้นของการซือ้สนิคา้โดยเน้นแบบตามแฟชัน่หรอื
กระแสนิมยมนัน้ๆ มคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยคอลเลคชัน่ของสนิคา้แบรนด ์Swarovski นัน้จะออกมา ปีละ 2 
คอลเลคชัน่โดยแบง่ชว่งในการท าตลาดเพือ่ประชาสมัพนัธแ์ละโฆษณาทางสือ่ต่างๆ เชน่ Facebook Instagram หรอื
แมแ้ต่การใชด้ารา หรอืเน็ตไอดอล มารวีวิสนิคา้เพือ่เป็นการโปรโมทสนิคา้ในแต่ละชว่งดว้ย ดงันัน้ในชว่งทีม่กีารโป
รโมทสนิคา้นัน้จะเป็นชว่งทีท่ าใหส้นิคา้นัน้ๆไดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภค ดงัทฤษฎขีอง ค านาย (2558) ทีก่ลา่วไวว้า่ 
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบัแฟนชัน่หรอืกระแสนิยมในชว่งนัน้ๆ 

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่เีพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีไ่ม่
ต่างกนั แต่ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพที ่ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีต่่างกนั โดยผูบ้รโิภคมกีารซือ้สนิคา้ประเภทต่าง
หมูากทีส่ดุ 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 รองลงมา คอื ก าไล/สรอ้ยขอ้มอื จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 สรอ้ยคอ 
จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 แหวน จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 และนาฬกิาจ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Swarovski Elements by GFK (2012) ทีศ่กึษาจากกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูห้ญงิอาย ุ16-
65 ปี ในประเทศ จนี ฝรัง่เศษ เยอรมนั อติาล ีองักฤษ และอเมรกิา จ านวน 3,283 คน โดยผูบ้รโิภคมกีารซือ้ต่างห ูมาก
ทีส่ดุเป็นอนัดบัหน่ึง  

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่เีพศ ระดบัการศกึษา และอาชพี ทีต่่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีไ่มต่่างกนั 
แต่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีสถานภาพ และอายุ ทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีต่่างกนั โดยผูบ้รโิภคมกีารรบัรูจ้าก
สือ่ Facebook มากทีส่ดุเป็นจ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 โดยสอดคลอ้งกบัการศกึษาวจิยัทีว่า่ เวบ็ไซตท์ีเ่ป็น
เวบ็ไซตย์อดนิยมของคนทัว่โลกอนัดบัหน่ึงไดแ้ก Facebook ซึง่ในประเทศไทยกเ็ชน่กนั โดยในไทยมผีูใ้ชง้าน 
Facebook ถงึ 51 ลา้นคน (Brand Buffet, 2018) ซึง่ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึ และสือ่สารผา่นทางช่องทาง
ออนลไ์ดอ้ยา่งงา่ย และมคีวามสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ ดงันัน้จงึสามารถท าใหเ้กดิการรบัรูใ้นแบรนดผ์่านสือ่ออนไลน์ได้
เป็นอยา่งด ี

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่เีพศ และระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
แต่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพ อาย ุอาชพี และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีต่่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ทีต่่างกนั โดยตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski เฉลีย่ครัง้ละ 1 ชิน้ เป็นจ านวน 124 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 62 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Swarovski Elements by GFK (2012)  ทีก่ลา่วไวว้า่ ผูบ้รโิภคกวา่รอ้ย
ละ 50 มกีารซือ้สนิคา้ 1-2 ชิน้ต่อครัง้ 

จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในดา้นความถีใ่นการซือ้สนิคา้พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่เีพศ ระดบัการศกึษา และรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
แต่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพ อาย ุและอาชพี ทีต่่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีต่่างกนั โดยผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นมากมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ใน 1 ปีทีผ่า่นมามากทีส่ดุ จ านวน 1-2 ครัง้ จ านวน 
136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบังานวจิยัของ Swarovski Elements by GFK (2012) จากการส ารวจ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แบรนด ์Swarovski ในประเทศ จนี ฝรัง่เศษ เยอรมนั อติาล ีองักฤษ และอเมรกิา จ านวน 3,283 
คน พบวา่ ผูบ้รโิภคมกีารซือ้สนิคา้ในทุกๆ 2-6 เดอืน รอ้ยละ 40 ทุกๆ 2-4 สปัดาห ์รอ้ยละ 36 ปีละ 1 ครัง้หรอืน้อยกวา่ 
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รอ้ยละ 8 ไมแ่น่ใจ รอ้ยละ 11 และอาทติยล์ะ 1 ครัง้ รอ้ยละ 5 ซึง่เมือ่เปรยีบเทยีบกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทยแลว้ ถอืไดว้า่แตกต่างกนั เพราะตวัสนิคา้และผลติภณัฑ ์และราคามคีวามแตกต่างกนั ซึง่ไมใ่ช่
สนิคา้ทุกคอลเลคชัน่ทีม่กีารน าเขา้มาขายในประเทศไทย จะมแีต่เพยีงเกอืบทัง้หมด แต่ไมไ่ดน้ าเขา้มาทุกคอลเลคชัน่ 
และไมใ่ชทุ่กชนิดหรอืทุกประเภทของสนิคา้ทีม่กีารน าเขา้มาขาย และราคากย็งัสง่ผลใหค้วามถีใ่นการซือ้สนิคา้มกีาร
เวน้ชว่ง หรอืเวน้ระยะในการซือ้สนิคา้ และรายไดเ้ฉลีย่นต่อเดอืนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเมือ่เปรยีบเทยีบกบั
ราคาสนิคา้ของแบรนด ์Swarovski ถอืวา่ราคาสนิคา้คอ่นขา้งสงู โดยสถติริายไดข้องครอบครวัเฉลีย่ในจงัหวดักรงุเทพฯ 
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีค่รอบครวัละ 45,572 (ส านกังานสถติแิหง่ชาต,ิ 2560) ซึง่การซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาคอ่นขา้งสงูจงึ
ท าใหผู้บ้รโิภคมกีารพจิารณาเปรยีบเทยีบก่อนทีจ่ะตดัสนิใจ ดงันัน้ความหลากหลายของตวัผลติภณัฑ ์และราคาสนิคา้
จงึท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั  

 
กิตติกรรมประกาศ 

งานวจิยัฉบบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยดเีพราะผูว้จิยัไดร้บัค าแนะน าและความชว่ยเหลอืและความกรณุาจาก 
อาจารย ์นลนิ ตัง้พานิชย ์ทีไ่ดส้ละเวลามาถ่ายทอดวชิาความรูแ้ละประสบการณ์คอยใหค้ าแนะน าค าปรกึษาและหมัน่
ดแูลเอาใจใสร่วมถงึชว่ยตรวจสอบแกไ้ขงานวจิยัฉบบัน้ีจนเสรจ็สมบรูณ์  ผูว้จิยัตระหนกัถงึความตัง้ใจ ความทุม่เท และ
ความกรณุาของทา่นอาจารยเ์ป็นอยา่งยิง่ และขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณอาจารยโ์ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติส าหรบัผูป้ระกอบการยคุใหมค่ณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัรามค าแหงทุกทา่น ทีช่ว่ยประสทิธิป์ระสาทความรู ้และถ่ายทอดประสบการณ์อนัมคีา่ ขอขอบคุณเจา้ของ
เอกสาร บทความต ารา หนงัสอืทุกทา่นทีใ่ชใ้นการสบืคน้ขอ้มลูทีไ่มไ่ดก้ลา่วนามไว ้ณ ทีน้ี่ และขอขอบคุณผูต้อบ
แบบสอบถาม ทีไ่ดใ้หค้วามรว่มมอืในการท าแบบสอบถามจนท าใหง้านวจิยัน้ีส าเรจ็ลุล่วง 

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา และครอบครวัทีใ่หก้ าลงัใจและสง่เสรมิ สนบัสนุนการศกึษามาโดยตลอด 
คุณคา่และประโยชน์จากงานวจิยัฉบบัน้ีขอมอบทดแทนบุญคุณต่อบดิา มารดา และครอูาจารยท์ุกทา่นทีไ่ดอ้บรมสัง่สอน  
ตลอดจนผูม้พีระคุณทุกทา่นหากงานวจิยัฉบบันี้มขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขออภยัมา ณ ทีน้ี่ดว้ย 
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