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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเปนผูบริโภคที่ซ้ือ
หรือ เคยซื้อแวนตากุชชี่  จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5 สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใช
การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
จะใชการทดสอบรายคู โดยใชวิธี LSD การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการหาคา
ความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่เลือกซื้อแวนตากุชชี่ในเขตกรุงเทพมหานครเปน
เพศหญิง มีอายุ 25 -34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
และอาชีพ รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน   
     จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
   1. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาราย
ดานพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในดานคุณภาพที่รับรู และผูบริโภคมีความคิดเห็น
อยูในระดับปานกลาง ในดานความสัมพันธตอตราสินคา ,ในดานการรับรูตราสินคา และในดานความ
ภักดีตอตราสินคา 
     2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม อยูในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในดานแรงจูงใจดานเหตุผล และ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในดานแรงจูงใจดานอารมณ 
   3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการรับรูโดยรวม อยูในระดับนอย  
   4. ผูบริโภคมีความคิดเห็น ตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม อยูในระดับปานกลาง   
   5. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม อยูใน
ระดับ มาก  
   6. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมอยูใน
ระดับ ปานกลาง  
   7. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่โดยรวมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0  .05 และผูบริโภคที่มี อายุ, การศึกษา,รายไดตอเดือน และ
อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  

 



          
  

   8. คุณคาตราสินคา ในดานความสัมพันธตอตราสินคา ,ดานการรูจักตราสินคา ,ดาน
ความภักดีตอตราสินคา และดานคุณภาพที่รับรู มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   9. ปจจัยแรงจูงใจโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.01  ในดานแรงจูงใจดานเหตุผล และ ในดานแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปาน
กลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   10. ปจจัยดานการรับรูโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
   11. ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   12. ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 The purpose of this research was to study factors affecting behavior in buying 
GUCCI eyewear in Bangkok metropolitan area. The samples for this research were 400 
customers who bought or used to buy GUCCI eyewear. Questionnaires were used as a tool 
for data collection. The data were analyzed and processed by Statistical Package for Social 
Science for Windows version 11.5. The statistics used for data analyzing were percentage, 
mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis of variance, pair 
comparison analysis by Least Significant Difference (LSD) in case of significant difference 
finding and correlation analysis by Pearson product moment correlation coefficient. 
 The research revealed that the majority of consumers who bought GUCCI 
eyewear in Bangkok metropolitan area were female, 25-34 years old age, bachelor degree 
graduated, 10,001–20,000 baht monthly income and private company employees. 
 
 From data analyzing result; found that: 
 1. Consumers’ opinion toward overall brand equity was at good level. For 
particulars; found that, consumers’ opinion were at good level toward perceived quality 
aspect; however, consumers’ opinion were at moderate level toward brand associations 
aspect, brand awareness aspect and brand loyalty aspect. 
 2. Consumers’ opinion toward overall motivation factor was at moderate level. For 
particulars; found that, consumers’ opinion were at high level toward rational motives 
aspect; however, consumers’ opinion were at moderate level toward emotional motives 
aspect. 
 3. Consumers’ opinion toward overall perception factor was at low level. 
 4. Consumers’ opinion toward overall personality factor was at moderate level. 
 5. Consumers’ opinion toward overall product attribute factor was at high level. 
 6. Consumers’ opinion toward overall behavior in buying GUCCI eyewear was at 
moderate level. 
 7. Consumers with different gender had different overall behavior in buying GUCCI 
eyewear at .05 statistically significant different level. Moreover, consumers with  
 
 

 



          
  

different ages, educations, monthly incomes and occupations had different overall behavior 
in buying GUCCI eyewear at .01 statistically significant different level. 
 8. Brand equity on brand associations aspect, brand awareness aspect, brand 
loyalty aspect and perceived quality aspect correlated to behavior in buying GUCCI 
eyewear in Bangkok metropolitan area at moderate level in the same correlation direction at 
.01 statistically significant level. 
 9. Overall motivation factor correlated to behavior in buying GUCCI eyewear in 
Bangkok metropolitan area at high level in the same correlation direction at .01 statistically 
significant level. As well as, rational motives aspect and emotional motives aspect 
correlated to behavior in buying GUCCI eyewear in Bangkok metropolitan area at moderate 
level in the same correlation direction at .01 statistically significant level.  

 10. Overall perception factor correlated to behavior in buying GUCCI eyewear in 
Bangkok metropolitan area at moderate level in the same correlation direction at .01 
statistically significant level. 
 11. Overall personality factor correlated to behavior in buying GUCCI eyewear in 
Bangkok metropolitan area at moderate level in the same correlation direction at .01 
statistically significant level. 
 12. Overall product attribute factor correlated to behavior in buying GUCCI 
eyewear in Bangkok metropolitan area at moderate level in the same correlation direction at 
.01 statistically significant level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประกาศคุณูปการ 
 
  สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษาคือ  รองศาสตราจารย   
ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรุงแกไขใหสารนิพนธมีความ
สมบูรณผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยาสูงไว  ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ ผูชวยศาสตราจารย 
ดร.ณักษ กุลิสร กรรมการสอบสารนิพนธที่ไดใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขงานวิจัย และอนุเคราะห
เปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัยในครั้งน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม ซึ่งใหการสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนมาโดย
ตลอด รวมทั้งครอบครัวของผูวิจัยทุกคน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบริษัท นําศิลปไทยอายแวร จํากัด ที่เอ้ือเฟอขอมูลและใหการ
สนับสนุนในการศึกษาในครั้งน้ี 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนใน MBA รุนที่ 7 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัย
และการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย 
 สุดทายนี้ ผูวิ จัยขอใหงานวิจัยน้ีไดเปนประโยชนสําหรับผูที่ เกี่ยวของกับผูที่สนใจ                  
คุณประโยชน และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหบิดามารดา ตลอดจนครู
อาจารยทุกทาน              
 

อุบลทิพย รัตนพงษสถิตย 
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   สมมติฐานการวิจัย   8 
 2 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ   9 
   แนวคิดดานลกัษณะทางประชากรศาสตร     9 
   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  10 
   แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา  21 
   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ  28 
   แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู  35 
   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  38 
   แนวคิดเกี่ยวกับผลติภัณฑ  44 
   ประวตัิความเปนมาของแวนตา ”กุชชี”่  49 
   งานวิจัยที่เกี่ยวของ  50 
 3 วิธีดําเนินการวิจัย  51 
   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง  51 
   การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  53 
   การเก็บรวบรวมขอมูล  60 
   การจัดกระทํา และ การวิเคราะหขอมูล  60 
   สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหวจัิย  61 
 
 
 



สารบัญ (ตอ) 
 
บทที ่        หนา 
 4 ผลการวิเคราะหขอมูล  67 
   สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  67 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  68 
ผลการวิเคราะหขอมูล  68 

 5  สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ   150 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวธิกีารดําเนินการศึกษาคนควา  150 
สรุปผลการศกึษาคนควา  155 
อภิปรายผล    165 
ขอเสนอแนะ  170 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  171 
 

บรรณานุกรม     172   
 
ภาคผนวก       176 
 ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย   177 
 ภาคผนวก ข รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  186 
 
ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ  188 
       
 

 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชีตาราง 
 

ตาราง   หนา 
 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ 
   เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค (7 Os)   10 
 2 สรุปผลการเลอืกสถานที่ และจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล   52 
 3 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
   (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)   64 

4 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตร   68 
 5 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรในเรื่องอายุและอาชีพ 
   ที่ยุบรวมกลุมใหม   70 
 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  คุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี”่   71 
 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  ปจจัยดานแรงจูงใจ   74 
 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  ปจจัยดานการรับรู   75 
9  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
  ปจจัยดานบุคลิกภาพ   76 
10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
  ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ   77 

 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
  พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี”่   79 

 12 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา “กุชชี่”  
   จําแนกตามเพศ   81 
 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา “กุชชี่”  
   จําแนกตามอายุ   83 
 14 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่องเหต ุ
   ผลที่เลือกซื้อแวนตากุชชี่เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง  
   สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม อายุ   86 
 15 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่องซ้ือ 

  เพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม อายุ   88
  



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง   หนา 
 16 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  มีความเชื่อม่ันในตราสินคา”กุชชี”่ จําแนกตาม อายุ   89 
 17 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  แนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม อายุ   90 
 18 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

 ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสนิใจซื้อแวนตา จําแนกตามอายุ   92 
 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่  
   จําแนกตามการศึกษา   93 
 20 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

 เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาแกปญหาสายตา
 จําแนกตามการศึกษา   96 

 21 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตากุชชี่เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวา 
  รูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม การศกึษา   97 

 22 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  ซื้อเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม การศึกษา   98 

 23 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  มีความเชื่อม่ันในตราสินคา”กุชชี”่ จําแนกตาม การศึกษา   99 

 24 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  แนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม การศึกษา  100 

 25 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
   ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสนิใจซื้อแวนตา จําแนกตามการศึกษา  101 
 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่  
   จําแนกตามรายไดตอเดือน  102 
 27 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาแกปญหาสายตา จําแนกตาม 
  รายไดตอเดือน  105 
 

 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง   หนา 
 28 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตากุชชี่เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวา 
  รูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม รายไดตอเดือน  107 

 29 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  ซื้อเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม รายไดตอเดือน  109 

 30 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  มีความเชื่อม่ันในตราสินคา”กุชชี”่ จําแนกตาม รายไดตอเดือน  111 

 31 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
  แนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม รายไดตอเดือน  113 

 32 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
   ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสนิใจซื้อแวนตา จําแนกตาม  
   รายไดตอเดือน  114 
 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่  
   จําแนกตามอาชีพ  116 
 34 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาแกปญหาสายตาจําแนกตามอาชีพ  118 
 35 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  ซื้อเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม อาชีพ  120 
 36 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  มีความเชื่อม่ันในตราสินคา”กุชชี”่ จําแนกตาม อาชีพ  121 
 37 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 

  แนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม อาชีพ  122 
 38 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเรื่อง 
   ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสนิใจซื้อแวนตา จําแนกตามอาชีพ  124 
 39 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสนิคา กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากชุชี ่
   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  126 
 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรม 

  การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  132 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง   หนา 
 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการรับรู กับพฤติกรรม 

  การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  136 
 42 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรม 

  การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  139 
 43 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑกบัพฤติกรรม 

  การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  143 
 44 ตารางแสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  147 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชีภาพประกอบ 
 

ภาพประกอบ   หนา 
 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย   7 
 2 รูปแบบพฤตกิรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม 
   การซื้อของผูบริโภค  13 
 3 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  19 
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ภูมิหลัง 
 ดวงตาเปนอวัยวะที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่งของรางกาย ซึ่งทําใหเกิดการมองเห็น มนุษยทุก
คนมักจะพบปญหาเกี่ยวกับสายตา  ก็เม่ืออายุยางเขาสูวัย 40 ปขึ้นไป ผูที่อยูในวัยเหลานี้ มักตอง
พบกับอาการพรามัวของสายตา ไมวาจะเปนการมองสิ่งตาง ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งการอานหนังสือ 
เปนตน  ตั้งแตป ค.ศ. 1290   มีชาวอิตาเลียน ชื่อ นาย ซาลวิโน  อารมาติ  เปนนักประดิษฐ และนัก
คนควาไดสรางวัสดุ ที่เราเรียกวา “แวนตา” ซึ่งใชสําหรับมองวัตถุใหใหญขึ้นไดเปนผลสําเร็จ ครั้ง
แรกของแวนตาที่มีใชในโลก และนับจากนั้นเปนตนมาจึงมีการใชแวนตาจนถึงทุกวันนี้   
 จากกระแสความตื่นตัวในป 2548 ที่ประเทศไทยไดจัดใหมีโครงการ Bangkok fashion 
week 2005 (เอวี โปรเจค. 2548 : ออนไลน) ซึ่งเปนหน่ึงใน 11 โครงการยอยภายใตโครงการ
กรุงเทพ  เมืองแฟชั่นฯ ที่จัดโดยกระทรวงอุตสาหกรรม เพ่ือเปนการผลักดันใหประเทศไทยเปน
ศูนยกลางในการซื้อขายสินคาแฟชั่นและสินคาแบรนดเนมที่มีคุณภาพในเขตภูมิภาคเอเชีย ซึ่งสงผล
ใหสินคาแบรนดเนมเหลานั้น  เปนที่รูจักและตองการของเหลาบรรดาผูบริโภคที่มีความชื่นชมและ
นิยมแบรนดเนม มากยิ่งขึ้นซึ่งนอกจากเสื้อผา กระเปา และเครื่องประดับตาง ๆ แลวยังรวมถึง 
แวนตาแบรนดเนมดวย ถาจะกลาวถึงประเภทของแวนตา ก็จะมี แวนกันแดด และ แวนสายตา โดย
แวนกันแดดนั้นที่ซื้อเพราะเปนแฟชั่น อาจจะมีแวนสายตาผสม แตก็ยังบวกกับการเปนแฟชั่นอยู 
โดยเฉพาะกลุมคนที่มีฐานะ มักจะเลือกกรอบแวนตาที่มี   ยีหอที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก หรือที่เรียกวา 
“แวนตาแบรนดเนม”  ซึ่งผูบริโภคบางกลุมมักจะชื่นชอบในการแตงตัวตามคอลเลคชั่นของแบรนดดัง 
เชน  เม่ือสวมใสเสื้อผาแบรนด “กุชชี่” (GUCCI)  รองเทา, กระเปา และ แวนตาตองเปนของแบรนด 
“กุชชี่” (GUCCI) ดวย 
 ถากลาวถึงพันธุกรรมของคนเอเชีย คนเอเชียมักจะมีกระบอกตายาว ซึ่งจะทําใหมีปญหา
เรื่องสายตาสั้นมากที่สุด ปกติภายในดวงตาของมนุษยเรานั้นจะมีการเดินทางของแสง การตก
กระทบของแสง   โดยผาน รูมานตา กระจกตา จนแสงไปตกพอดีที่จุดเรตินา หรือตัวรับภาพ ภาพที่
ไดจะชัดเจนปกติ     กระบอกตายาว คือ แสงไปตกกอนถึงเรตินา ทําใหเกิดสายตาสั้น  ถาแสงไป
ตกหลังเรตินาก็จะทําใหเกิดสายตายาว หรือ เรียกวา กระบอกตาสั้น  จึงทําใหคนเอเชียมีปญหาเรื่อง
สายตาสั้น และถือเปนพันธุกรรม เน่ืองจากโครงสรางใบหนาของชาวเอเชียดวย โดยเฉพาะชาวจีน 
ฮองกง ไตหวัน จะใสแวนตาเกือบทั้งนั้น  นอกจากนี้ ประเทศไทยเรายังไดรับแสงเยอะ เพราะ
ประเทศไทยตั้งอยูจุดศูนยสูตรทําใหดวงตาของคนไทย   มีสีเขม เราจึงตองมีการปองกันแสงยูวีมาก
ขึ้น โดยดวงตาที่มีสีเขมเปนเพราะรางกายสรางขึ้นมาเพื่อปกปองตัวเอง แตคนไทยที่อาศัยอยูใน
ตางจังหวัดก็ยังมีปญหาเกี่ยวกับดวงตาอยูคือ เปนปญหาที่ดวงตาเกิดตาตอ เพราะดวงตามีการรับ
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แสงมากเกินไป แมจะมีการปกปองจากพันธุกรรมแลวก็ตาม  ขณะที่ชาวตางประเทศซึ่งมักจะมีตาสี
ออนกวาชาวเอเชียเม่ือมีการเดินทางเขามาในแถบเอเชีย หรือ ประเทศไทยจะมีการสวมใส        
แวนกันแดดมากเปนพิเศษเพื่อปองกันแสงยูวี และ ถนอมดวงตาอีกดวย 
 เน่ืองจากคนไทยเมื่อมีการใชสายตามากขึ้น จากการดูโทรทัศน มองกระดานขณะเรียน
หนังสือ มองจอคอมพิวเตอร ขณะขับรถ เย็บผา ทํางานในที่กลางแจงตาง ๆ ฯลฯ ความตองการใช
แวนตาของคนไทย ทําใหการใชสายตามีมากขึ้น ซ่ึงดูจากยอดขายแวนตาในป 2530 มีประมาณ 5% 
ของประชากร ในป 2545-2546 ประมาณ 10% ของประชากร และในป 2548 มียอดขายเพิ่มขึ้น
ประมาณ 18 % ของจํานวนประชากร (Think big. 2548: 53-56) เพ่ือปองกันปญหาที่เกิดตามมาใน
อนาคต จึงจําเปนตองมีการใสแวนตา โดยมีขอสังเกตคือ เวลาอานหนังสือแลวมีอาการปวดศีรษะ
มาก จากแตกอนซ่ึงไมมีอาการปวดศีรษะ และที่เปนเชนน้ีเพราะมีการใชสายตาในการเพงสิ่งใด สิ่ง
หน่ึงมาก  ในเวลานาน ๆ ลักษณะเชนนี้ตองมีการสวมใส หรือ ตัดแวนสายตา เพ่ือปองกันการ
เพ่ิมขึ้นของสายตาและปญหาที่ลุกลามเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงปญหานี้มักจะพบบอยมาก อีกปญหาหนึ่งคือ 
เด็ก ๆ มองกระดานไมชัดซึ่งจะเปนสาเหตุที่ทําใหการเรียนตก ซ่ึงจําเปนมากที่เด็ก ๆ เหลานั้น
ตองการใชแวนตา  สําหรับในกรณีที่ขับรถถือวาเปนปญหาใหญที่จําเปนมาก สําหรับคนที่ขับรถควร
จะตองตัดแวน เพ่ือที่จะหลีกเลี่ยงอุบัติเหตุที่อาจจะเกิดขึ้นจากการมองเห็นได สําหรับขอเสียของการ
ไมสวมแวนตากันแดด ในระยะสั้นยังไมสงผลอะไรมากนัก แตถาในระยะยาวอาจจะมีปญหาเรื่องตอ
กระจกเกิดขึ้นได ดังนั้นการปองกันตาตอ ควรมีการปองกันแสงไมใหเขาถึงสายตามากเกินไป 
เพราะแสงแดด หรือ ยูวี (UV) มีผลตอสายตามาก อาจจะมีการสวมหมวก หรือ แวนกันแดด เพ่ือ
ปองกันไมใหสายตาเรารับแสงมากเกินไป 
 แวนตา จึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับบุคคลทั่วไปและบุคลที่มีปญหาทางดานสายตา ซ่ึงยัง
สามารถที่จะชวยใหการมองเห็นน้ันดียิ่งขึ้น “แวนตา”  ไมเพียงแตแกปญหาสายตาเพียงเทานั้น  แต
ยังสามารถสวมใสเพ่ือชวยสงเสริมใหบุคลิกภาพของผูสวมใสดูดีขึ้นดวย โดยเฉพาะอยางยิ่ง แวนตา
แฟชั่น ซึ่งรวมถึงแวนตาแบรนดเนมดวย ไดแก แวนตากุชชี่, อารมานี่, คริสเตียน ดิออร ฯลฯ ความ
นิยมในแวนตาแบรนดเนมของคนไทยยังมีอยูมาก ซ่ึงแบรนดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเม่ือผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มากขึ้น  และแวนตา แบรนด “กุช
ชี่” (GUCCI) เปนแวนตา หน่ึงในแวนตาแบรนดเนมที่มีชื่อเสียงมากเปนอันดับหน่ึงในแถบเอเชียซ่ึง
ไดรับความนิยม มากวา 40 ป และในป 2005 บริษัทผูผลิตไดเล็งเห็นวาตลาดผูบริโภคแวนตาใน
แถบเอเชียซ่ึงเปนตลาดที่มียอดขายสูงและสินคาเปนที่นิยมและติดอันดับขายดี จึงไดมีการออกแบบ
ใหแวนตามีรูปแบบที่เหมาะกับเคาโครงรูปหนาของคนเอเชีย ซ่ึงเรียกวา Asia Model                
ซ่ึงประกอบดวย กรอบแวนสําหรับผูที่มีปญหาสายตา และกรอบแวนตาสําหรับสวมใสเพ่ือปองกัน
แสงแดด และลม วัสดุที่ใชในการผลิตกรอบแวนตานั้น ทําจากโลหะ ไททาเนียม และ พลาสติกอยาง
ดี หรือ อะซิเตท ฯลฯ   
 จากความนิยมในแวนตาแบรนดเนมและกระแสความตื่นตัวของโครงการ Bangkok 
fashion week 2005 ซ่ึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวาปจจัยอะไรบางที่สงผลตอพฤติกรรม
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การเลือกซื้อแวนตาแบรนดเนม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเล็งเห็นวา แวนตา 
กุชชี่ (GUCCI) เปนแวนตาแบรนดเนมที่มีความโดดเดนในตราสินคา ไดรับความนิยมเปนอยางมาก
และถูกจัดอันดับใหเปนอันดับที่ 1 จากแวนตาแบรนดดังทั้งหมด 10 แบรนดที่ไดรับความนิยมใน
ประเทศไทย (ไตรภพ ลิมปภัทร. 2549, 4 เมษายน. ทไวไลทโชว. สถานีโทรทัศนชอง ไอทีวี.     
22.30น. - 23.30น.) ขอมูลที่ไดจากการทําวิจัยในครั้งน้ีจะเปนประโยชนตอบริษัท   ผูนําเขาแวนตา
แบรนดเนม  ซ่ึงใชเพ่ือเปนแนวทางในการบริหาร ควบคุม และรักษาภาพพจนตราสินคา (Brand 
Image) ใหสินคาแบรนดเนมนั้นมีคุณคาในสายตาผูบริโภค  และยังครองใจผูบริโภคในทั้งในระยะสั้น 
และในระยะยาว 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมาย คือ 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน 

และอาชีพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การรับรูตรา

สินคา ความภักดีตอตราสินคา และคุณภาพที่รับรู ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจ ประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจ
ดานอารมณ ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กชุชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการรับรูที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือนําขอมูลที่ไดศึกษานั้นมาเปนสวนชวยในการปรับปรุงการบริหารทางดานการตลาด
ของสินคาประเภทแวนตาแบรนดเนมใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมอีกทั้ง
ยังนําผลไปปรับปรุง และ รักษาคุณคาตราสินคาใหมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 

2. สามารถใชเปนแนวทางในการบริหาร ควบคุม และรักษาคุณคาตราสินคาของบริษัทผู
นําเขาแวนตาแบรนดเนม อ่ืนในประเทศไทย 
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ขอบเขตในการวิจัย 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อ แวนตาแบรนดเนมยี่หอ 
“กุชชี่” ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
 กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตาแบรนดเนม
ยี่หอ “กุชชี่”    ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่ซ้ือที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร กรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 14 ) 
กําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนของการสุมกลุมตัวอยางที่ระดับ ±5%  
  ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดของกลุม
ตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอน
ตอไปน้ี 

1. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) เจาะจงยานที่มีสินคาแบ
รนดเนมจําหนาย และเปนยานธุรกิจ ไดแก สีลม ปทุมวัน สุขุมวิท ลาดพราว  

2. การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนตัวอยางแตละ
ยาน จะไดยานละ 100 คน  

3. การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในแตละยานที่
กําหนดไว โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะผูซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตากุชชี่ ณ จุดแสดงสินคาแวนตา
กุชชี่ ในแตละยาน โดยการซักถามกลุมตัวอยางกอนใหกรอกแบบสอบถามจนครบทุกยาน รวม 400 
คน  
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังน้ี 

  1.1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
  1.1.1.เพศ 
   1.1.1.1. ชาย 
   1.1.1.2. หญิง 
  1.1.2.อายุ 
   1.1.2.1. 18 – 24 ป 
   1.1.2.2. 25 – 34 ป 
   1.1.2.3. 35 – 44 ป 
   1.1.2.4. 45 – 54 ป 
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    1.1.2.5. มากกวา 55 ป  
  1.1.3.การศึกษา 
    1.1.3.1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.3.2. ปริญญาตร ี
    1.1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี 
  1.1.4.รายไดตอเดือน 
    1.1.4.1. 10,000 บาท หรือต่ํากวา 
    1.1.4.2. 10,001 – 20,000 บาท 

      1.1.4.3. 20,001 – 30,000 บาท 
      1.1.4.4. 30,001 – 40,000 บาท 
      1.1.4.5. 40,001 บาท ขึ้นไป 

  1.1.5.อาชีพ 
      1.1.5.1. นักเรียน / นักศึกษา 

    1.1.5.2. รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
    1.1.5.3. รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.4. ธุรกจิสวนตวั / เจาของกิจการ 
    1.1.5.5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................  

   1.2. คุณคาตราสินคา แวนตา “กุชชี่” ประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา 
การรับรูตราสนิคา ความภักดีตอตราสินคา   และคุณภาพที่รับรู 
     1.3. ปจจัยดานแรงจูงใจ  
     1.4. ปจจัยดานการรับรู 
     1.5. ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

   1.6. ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี ่
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. แวนตา หมายถึง  เปนอุปกรณสําหรับสวมใส เพ่ีอชวยแกปญหาทางดานสายตา 
ถนอมดวงตาจากแสงแดด ลม ฝุน ฯลฯ  และ สามารถสวมใสแวนตากุชชี่สําหรบัเปนเครื่องประดับ
ตามแฟชั่น  

2. แบรนดเนม หมายถึง เครื่องหมายการคา หรือ ยี่หอของสินคานั้นๆ ที่มีการผลติ
ในประเทศ และหรือ นําเขาจากตางประเทศ 
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3. ประชากร หมายถึง  ประชาชนหรือผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตาแบรนดเนม
ยี่หอ “กุชชี่”   ในเขตกรุงเทพมหานคร   

4. คุณคาตราสินคา แวนตา “กุชชี่” หมายถึง  การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตรา
สินคา “กุชชี่” ในสายตาของประชาชนหรือผูบริโภคดานตางๆ ไดแก ความสัมพันธตอตราสินคา  
การรับรูตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา  และคุณภาพที่รับรู โดยผลิตภัณฑที่อยูภายใตตราสินคา
“กุชชี่” จะทําใหประชาชนหรือผูบริโภครูสึกแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืนเกิดความภูมิใจและม่ันใจใน
คุณภาพของผลิตภัณฑทุกครั้งที่นึกถึง 

5. ปจจัยดานแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเราหรือสิ่งกระตุนภายในตาง ๆ ที่เขามา
เกี่ยวของและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของประชากร หรือ ผูบริโภค ซ่ึงไดแก แรงจูงใจดาน
เหตุผล คือแรงจูงใจที่ผูซ้ือจะตัดสินใจซื้อไดเม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสยีอยางรอบคอบแลว 
และ แรงจูงใจดานอารมณ คือ แรงจูงใจที่เกิดจากความรูสึกของผูซ้ือ และ ผูซ้ือจะไมเสียเวลาในการ
พิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตอการเลือกซื้อแวนตา กุชชี ่

6. ปจจัยดานการรับรู  หมายถึง กระบวนการที่เกิดจากการประมวลและตคีวาม
ขอมูลที่ไดรับจากความรูสึกภายในและเกดิเปนความรูและความเขาใจ ตอแวนตากชุชี ่

7. ปจจัยดานบคุลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่ง
กําหนด และสะทอนถึงวธิกีารซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขาและแสดงถึงบุคลกิของ
ผูบริโภคที่ใชแวนตา กุชชี ่

8. ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ  หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีมี่
การใสคุณคาเพิ่มขึ้นเพ่ือการตอบสนองความตองการของประชากรหรือผูบริโภค ตามระดับมูลคาที่
ประชากรหรือผูบริโภคคาดหวัง ตอแวนตา กุชชี่ 

9. พฤติกรรมการเลือกซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และลกัษณะกิจกรรม
ของบุคคลเมื่อทําการใชจายเพื่อใหไดสินคานั้นๆ ซ่ึงไดแกแวนตา กชุชี่ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังภาพประกอบ 1 
 
       ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
แวนตา “กุชชี่” 

ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนว

 

 

Pearson
1.ลักษณะประชากรศาสตร 

1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 การศึกษา 
1.4 รายไดตอเดือน 
1.5 อาชีพ 
 
2.คุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 
2.1 ความสัมพันธตอตราสินคา  
     (Brand Association) 
2.2 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
2.3 ความภักดีตอตราสินคา  
     (Brand Loyalty) 
2.4 คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) 
 
3.ปจจัยดานแรงจูงใจ 
 
3.1 แรงจูงใจดานเหตุผล 
3.2 แรงจูงใจดานอารมณ 
 
4.ปจจัยดานการรับรู 
 

5.ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 

6.ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
t - test
F - test
คิดในการวิจัย 



   
8 

สมติฐานการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ 

ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

2. คุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การรับรูตราสินคา ความ
ภักดีตอ ตราสินคา และคุณภาพที่รับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจดานอารมณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

6. ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

 ในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตามหัวขอไปน้ี 

1. แนวคิดดานลกัษณะทางประชากรศาสตร 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
7. แนวคิดเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
8. ประวตัิความเปนมาของแวนตา ”กุชชี”่ 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตร
เปนลักษณะที่สําคัญ และ สถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะ
ที่ ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดความรูสึกของกลุมเปาหมาย
เทานั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้ง
งายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2538 : 41) 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาด
ได 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภค
ที่มีอํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็
มักจะสังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอื่น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดย
จะใหความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสนิคาใดสินคาหนึ่ง เพ่ือใชในการ
พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี 
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4. รายได  การศึกษา  และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซ่ึงนับเปน
ตัวแปรที่สําคญัในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย 
มีอํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซ่ึงอาจมีความสามารถ
ในการซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมน้ีไปได และปจจัยดานรูปแบบการดาํรงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตดัสินใจที่สําคญัไดนอกเหนือจาก
ปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนม
ความสัมพันธอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางานระดับสูง
ยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 
 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมผูบริโภค (ศุภร เสรีรัตน, 2540 : 6) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมี
การตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่น้ีคือ “บุคคลผู
ซ่ึงมีสิทธิในการไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา  การ
ซ้ือ  การใช  การประเมิน  การใชสอยผลิตภัณฑ  และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการ
ของเขา   หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่ง
กระตุนหรือกลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (Shiffman; & 
Kanuk.1994 : 5 ; อางอิงจาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541:124) 
 ลักษณะของผูบริโภค 
  ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) ดังน้ี 
   1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความ
ตองการผลิตภัณฑซ่ึงบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใชผูบริโภค ดังนั้น ถาจะวัดวาใครเปน
ผูบริโภคตองวัดที่ความตองการ และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 
   2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียง
ความตองการอยางเดียวไมไดแคเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 
   3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความ
ตองการและมีอํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซ้ือที่ไหน เม่ือใด ใครเปนคนซื้อ ใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซ้ือมากนอยแคไหน 
   4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  จากแนวคิดของ (ฟลิป คอตเลอร; อางอิงจาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 
125 – 126)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)   เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 
ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
 ผูบริโภค 7OS  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 125 – 126)   
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) 
1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา  ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) 
ผูใช 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ชองทาง/แหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) 
ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)     (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2541 : 128 - 151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมี
จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
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ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ  แลวจะ
มีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision)  ดังภาพ   จุดเริ่มตนของแบบจําลองอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ
แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response)  ดังน้ัน แบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา ทฤษฎีเอส – อาร (S-
R Theory) โดยมีรายละเอียดตามภาพประกอบ 2 ดังน้ี 
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 จากภาพประกอบ 2  สามารถอธิบายไดดังน้ี 
  สิ่งกระตุน (Stimulus) 

   สิ่งกระตุนทําใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ  สิ่งกระตุนประกอบดวยสิ่ง
กระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
    1.  สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimulus) ประกอบดวย สิ่งกระตุน
ทางการตลาด และสิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม 
     1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งที่ผูประกอบการสรางขึ้นมา เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการจะซื้อสินคาหรือใชบริการซึ่งเกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตาง ๆ ดังน้ี 
      1.1.1 ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือ
กระตุนความสนใจของผูบริโภค กลิ่น สี คุณภาพของสินคา เปนตน 
      1.1.2 ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ภาพลักษณของสินคา การกําหนดราคาสินคาต่ําเพื่อจูงใจใหซ้ือ เปนตน 
      1.1.3 ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) ไดแก 
สถานที่วางจําหนายสินคา ทําเลของราน 
      1.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร 
การโนมนาวชักจูงใจหรือการสงเสริมเพ่ือเตือนความทรงจํา ที่มักทําในรูปแบบการโฆษณา การ
บริการลูกคา รายการเสริมพิเศษแลกซื้อ การมีของแถม เปนตน 
     1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการ
ผูบริโภคที่ไมสามารถควบคุมไดและอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได อันไดแก 
      1.2.1 เศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
      1.2.2 เทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถ
กระตุนความตองการใหใชบริการมากขึ้น 
      1.2.3 กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
      1.2.4 วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
    2.  สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนที่เกิดจาก
สัญชาตญาณนิสัย กระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ สิ่งกระตุน
ภายใน หรือ ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือกลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาว
ตอไปน้ี 
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     กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  (Buyer’s Black Box)   
      ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) 
หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในของผูบริโภค และกระบวนการ
ติดสินใจของผูบริโภค 
       2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือ
มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา 
       2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision 
Process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ  (1)การรับรู ความตองการ (ปญหา)  (2)การคนหาขอมูล  
(3)การประเมินผลทางเลือก  (4)การตัดสินใจซื้อ  และ(5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
    3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)   หมายถึง พฤติกรรมที่
มีการแสดงออกมาจากบุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังน้ี 
     3.1 การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของ
ผูบริโภคที่จะซ้ือผลิตภัณฑ จึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา 
การเลือกดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 
(2) การตัดสินใจซื้อดานราคาและการลดราคา (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
     3.2 การเลือกผูขาย (Dealer Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยู
กับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา
และบริการ 
     3.3 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ลักษณะหรือวีธีการซื้อ
ของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ (1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward 
Time And Distance)  (2) การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision)  
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop 
Shopping) 
     3.4 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน การที่ผูบริโภคเลือกนม
กลองจะเลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ เปนตน 
     3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อ
ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล เปนตน 
  ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยดังตอไปน้ี 
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   1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสราง
ขึ้น โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง (Stanton & Futrell. 1987 : 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  และ
กําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด  
    วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
     1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
เชน ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรัก
อิสระ ชอบความสบาย 
     1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุม
ที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่ภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ   และกลุมยอย
ดานเพศ 
     1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคม
ออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและ
สมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ
รายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
   2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผูซ้ือ 
    2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย
กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ 
     2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
และเพื่อนบาน 
     2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําใน
สังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
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     กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและ
การดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับ
ของกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล 
    2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล 
    2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลาย
กลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตาง
กันในแตละกลุม 
   3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
    3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  
    3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพล
ตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซื้อที่แตกตางกัน 
    3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
    3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
    3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ
มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
    3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ 
(Interest) (3) ความคิดเห็น (Opinions) 
   4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)   การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย  
    4.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิด
ความไมสบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนอง
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ใหเกิดความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความ
พยายามในการจะแกไขปญหา 
    4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบ 
และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการของความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละ
บุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ 
    4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่ง
เกิดจากประสบการณ  ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว  เม่ือเกิดการเรียนรู
แลวจะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  3 ดาน คือ  ดานความเขาใจ (Cognitive)  ดานความรูสึก 
(Affective)  ดานพฤติกรรม(Behavioral) 
    4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึง
เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
    4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงหรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปใน
ทิศทางที่สมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดี่ยวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ 
    4.6 บุคลิกภาพ (Personality)  และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) 
หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอ
สิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงสิ่ง
กระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทาง
สังคม ฟรอยดพบวา บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน  3 
ระดับ คือ (1) อิด Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานโดยมิไดขัด
เกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม  (2) อีโก Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรม
ออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือ เหตุการณที่เปนจริงในสังคม  (3) ซุปเปอรอีโก 
Superego  เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่
ดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม  
  บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
   ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 
    1.  ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
    2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
    3.  ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอิทธิพลและหนาที่ในการตัดสินใจ
ซ้ือวาจะซื้อสินคาอะไร ซื้อที่ไหน ซ้ืออยางไร 
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    4.  ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
    5.  ผูใช (User) คือ บุคคลผูทําหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 
  ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ  (Buying Decision Process)   
   เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของ
ผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู
ความตองการ  (2)  การคนหาขอมูล  (3)  การประเมินผลทางเลือก  (4)  การตัดสินใจซื้อ  (5)  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

 
การประเมินผล

ทางเลือก       
(Evaluation of 
Alternatives) 

 

 
การคนหาขอมูล 

(Information 
Search) 

 
การรับรูถึง

ความตองการ 
(Need) 

 
พฤติกรรม 
ภายหลังการ
ซื้อ (Post 
purchase 
Behavior) 

 
ภาพประกอบ 3 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ที่มา : Kotler. (1997) : การบริหารการตลาด : 192; อางอิงจากศิริวรรณ เสรีรัตน; และ 
     คณะ. 2541 : 146. 
 
    1. การรับรูถึงความตองการ  (Need Recognition)  หรือการรับรูปญหา  
(Problem Recognition)  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิด
จากสิ่งกระตุน เชน  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด ฯลฯ  ซ่ึง
รวมถึงความตองการของรางกาย (Physiological Needs)  และความตองการที่เปนความปรารถนา 
(Aegvired Needs)   อันเปนความตองการดานจิตวิทยา  (Psychological Needs)   สิ่งเหลานี้
เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน    บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจาก
ประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร  งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็
คือ จัดสิ่งกระตุนความตองการ  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  หรือการสงเสริม
การตลาด  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
    2. การคนหาขอมูล  (Information Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมาก
พอและสิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความ
พอใจทันที ดวยการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ (1) แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  
คนรูจัก  (2) แหลงการคา ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
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กระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
    3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคได
ขอมูลมาแลวจากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาด
จําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใช
สิ่งที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งใน
ทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
     3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีน้ีผูบริโภคจะ
พิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  
      คุณสมบัติตางๆ  ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดย
ทั่วๆ ไปแลว  ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน   สิ่งที่สนใจแตกตางกัน   นักการตลาดจึงแบง
ตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวน ๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผู ซ้ือได
แตกตางกัน 
     3.2 ผูบริโภคจะให นํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ
แตกตางกัน นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
     3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา   เน่ืองจาก
ความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา
ผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
     3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑตราตาง ๆ 
    4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   จากการประเมินผลพฤติกรรมใน
ขั้นที่ 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด   และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจ
ที่จะซื้อ 
    5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ  (Post-Purchase Feeling)  หลังจากซื้อและ
ทดลองใชผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑเกิดความพึงพอใจและมี
แนวโนมที่จะซื้อซํ้า หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ น้ัน
คือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
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3.แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
  แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการ
วัดคุณคาตราสินคาตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับ
ความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังน้ี 
  ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989 : 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปน
คุณคาเพิ่ม  (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ 
  มารโคนิ (Marconi. 1993 : 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคา
ตราสินคา คือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 
  Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998 ) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคา
ของลูกคา ชองทางการจําหนาย และบริษัทเจาของ ซ่ึงทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสรางยอดขาย
และผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
  เสรี  วงษมณฑา.(2540 : 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาในตราสินคา เปนคุณคา
ซ่ึงลูกคา  ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย คิดและรูสึกเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันใน
ชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ 
  สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Valued Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคา
ทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษา
เกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก และเปนเหตุผล
สําคัญที่ทําใหจําเปนตองศึกษาใหเขาใจถึงคุณคาตราสินคาในความรูสึก หรือ ความคิดเห็นของ
ผูบริโภค 
 คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
  การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 43) มี
หลักเกณฑ ดังน้ี 

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 
2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิด

ความพึงพอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรง
จําของลูกคา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 43) มี
ดังน้ี 
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1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) 
ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซ่ึงมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 
(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร
เลียนแบบได 

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซ้ือสินคา ดังน้ัน จึง
ตองสราง  ตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ใน
ประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่
สนับสนุนตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive 
Thinking) ในสถานการณการซื้อ (Buying Situation) ถาเกิดทัศนคติดานดี (Positive Attitude) แต
นอกเหนือจากสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมาย เพราะ
ลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซ้ือสินคา ดังน้ัน เราจะตองพยายามสรางตราสินคาให
ลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใช
เครื่องมือการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปน
ลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยาง
สมํ่าเสมอ (Constantly) 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวาตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไร
ก็จะมีการรับรูลักษณะนั้นตลอดไป ดังน้ัน กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นจะตองมีความ
สอดคลองกัน 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวา
จะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และทําให
สินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 

7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is 
a Contract ) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับไดเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการ
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สื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรู
เกี่ยวกับสินคาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช 

8. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด 
เชน การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลง
ได ดังน้ัน  ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 ปจจัยสําคัญเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทาง
การตลาด 2 ประการ คือ 

1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรู ในตราสินคา                 
(Recognize that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

2. การเปลี่ยนแปลงในความรู เกี่ยวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย                  
(change in Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales)  

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตรา
สินคาทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซ่ึง
แนวคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker. (1991) แสดงดังภาพประกอบ 4  ไดอธิบาย
วาคุณคาของตราสินคานั้นมีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 

1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
  การรูจักตราสินคา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปน
จุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจ
ผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคง
อยูในใจของผูบริโภคพอสมควร เพราะโดยสวนมากตราสินคาที่เปนที่รูจักคุนเคยมักจะไดรับการ
สันนิษฐานจากผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตรา
สินคาที่ไมเปนที่รูจัก 
            คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคใน
การใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา 

 



   
     24 

เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําให
ผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 
 ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  

  ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตรา
สินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําให
สินคามีความแตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติ
เชิงบวกใหกับตราสินคา 
 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

  ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ
ภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ 
เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 
เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑที่มีตราสินคาตางประเทศก็จะซ้ือสินคา
น้ัน เปนตน 
 สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

  สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธกับ
ชองทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่ง
เหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคา ซ่ึงจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
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Provides Value to Customer By 
Enhancing Customer’s : 

• Interpretation or 
Processing of Information 

• Confidence in the 
Purchase Decision 

• Use Satisfaction 

Name Awareness Brand Association 

Other Proprietary 
Brand Assets 

Brand Equity 
Name 
Symbol 

Provides Value to Firm by Enhancing: 
• Efficiency and Effectiveness of 

Marketing programs 
• Brand Loyalty 
• Prices or Margins 
• Brand Extensions 
• Trade Leverage 
• Competitive Advantage 

Brand Loyalty 

Perceived Quality  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4  แสดงแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker. (1991) 
 ที่มา : Aaker. (1991) : Managing Brand Equity : 109  
  
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
  การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตรา
สินคาวาผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซ่ึงการรับรูตราสินคา
แบงออกไดเปน 

1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind 
Awareness) ซ่ึงในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว 

2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) 
ตอตราสินคา ที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซ่ึงในเชิงการตลาด 
ตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภค ซ่ึงมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ  
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3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided  Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภค
ไดรับการกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึง
ตราสินคาไดน้ัน หมายความวา ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมี
แนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเม่ือมีการแนะนํานั้น ผูขายสามารถชักจูงใหซ้ือสินคาไดงายขึ้น 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
  การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ 
ดังน้ัน จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมามากมาย 
ซ่ึงในที่น้ีจะกลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบง
วิธีการวัดออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

1. กลุมที่วัดจากการับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

  การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคน้ัน มีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการ
วัด รวมไปถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสม
และถูกตอง ดังน้ี 

  เคลเลอร (1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 
แนวทาง คือ 

   แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซ่ึงจะเปนการ
วัดจากความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตรา
สินคา (Brand Awareness) ซ่ึงจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) 
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซ่ึงจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง 
(Strength) และลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
   แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงจะเปนการ
วัดผลของคุณคาตราสินคา โดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Research) ที่มีตอ
กิจกรรมการตลาดที่แตกตางกันซ่ึงมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยา
ระหวางกลุมทดลอง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมการตลาด 

  คริมมินส (Crimins.1992 : 11) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวน
ดานราคาของตราสินคา         2 ตรา ภายใตเง่ือนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ 
และ ราคาที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซ่ึงจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่ม
ของตราสินคาที่มีเหนือคูแขงได 
  คอบบ วาลเกน, รูเบิล; และ ดอนธู (Cobb – Walgen, Ruble; & Donthu. 1995 : 25) 
ไดทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand 
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Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซ่ึงจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จากการ
รับรูของผูบริโภค ซ่ึงไดแก การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand Association) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคา
ประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มีความแตกตางกัน
ทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมา โดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณา
สูงกวาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมี
ระดับความชอบมากกวา (Brand Preference) และระดับความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Intention) 
สูงเชนกัน 
  ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 
Behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเมื่อเทียบกับการวัดในสวนของการรับรู ซ่ึงในที่น้ี
จะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการ
รับรู ดังน้ี 
  ธิติ  บุตรรัตน. (2541 : บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ระดับ 
ประกอบดวยการรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซ้ือตราสินคา ความพึงพอใจใน
ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของ 
Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียร พรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือ
ได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาที่วัดได ซ่ึงพบวา
วิธีการวัดแบบ 5 ปจจัยดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception ) เชน การรูจักในตราสินคา 
(Brand Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) ตลอดจนในเร่ืองของความภักดีตอตราสินคานั้น สามารถกลาวโดยสรุปไดวา 
เปนคุณคาเพิ่มที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุด
ของแนวคิดเรื่องตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา 
 การสรางตราสินคา 

  เน่ืองจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลักษณ
ของตราสินคาอยางตอเน่ืองจนเกิดคุณคาในใจขึ้น ดังน้ัน การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับการ
สรางตราสินคาจึงมีความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่ มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจะชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอ
คุณคาตราสินคา 
  การสรางตราสินคา คือ  การสื่อสารคุณคาตาง ๆ ของสินคาที่องคกรตองการสื่อสารไป
ยังผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้น ๆ ดังน้ัน การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตอง
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สรางความสัมพันธที่ตอเน่ืองระหวางตราสินคากับผูซ้ือและผูใชสินคา ความสัมพันธน้ีอาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงภายใตสภาพตลาดในปจจุบันการสรางตราสินคาที่แตกตางจําเปนตองใชความชํานาญ
และความเชี่ยวชาญในการจัดการ และการรักษาปจจัยตาง ๆ จับตองไดและจับตองไมไดของตรา
สินคา เพ่ือกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปน
การผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและ อารมณ ดังนั้น การสราง
ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาที่
สมํ่าเสมอ สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall.1997) 
  บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992 n.d.) ไดอธิบายวา ในอนาคตทั้งนักการตลาดและ
นักวิจัย ควรใหความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 

1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
3. การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process) 
4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 

  ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะ
นํามาซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังน้ัน คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่มอันนํามา
ซ่ึงรายได กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้น กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาที่แข็งแกรง
ควรใหความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เกี่ยวของกับองคประกอบทุกสวนของ
ตราสินคา ซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยาง
ตอเน่ือง (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 45)  จึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได 

 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของการจูงใจ 
 ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุค
ใหม และเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยสิ่งสําคัญที่ทําใหผูบริโภค
มีความตองการนั้นก็คือ นักการตลาดจําเปนที่ตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยัง
ไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ การจูงใจ (Motivation) 
 การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบุคคล อาจ
แสดงออกมาทางกาย จิตใจ และทางสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังน้ันการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยง
ระหวางปจจัยตางๆเขาดวยกัน 
 ชิปแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 663) การจูงใจเปนพลังสิ่งกระตุน
ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ ซ่ึงเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง 
ความตองการของบุคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตสํานึกพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา 
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 กระบวนการจงูใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจากความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซ่ึงผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมทีบ่รรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุน
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ 

(Goal or  need 
fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
 (Tension reduction) 

ความจําเปน ความ
ตองการและความ
ปรารถนาที่ยังไมได
รับการตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

 ภาพประกอบ 5 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 
  
 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543 :149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เกี่ยวกับ
รางกายซึ่งเกิดจากความตึงเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย 
ความตองการเกี่ยวกับจิตวิทยา เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกับผูอ่ืน 
ความตองการเหลานี้ สวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่ง 
ความตองการจะกลายเปน “สิ่งจูงใจ” ไดเม่ือมันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหน่ึง สิ่งจูงใจ (หรือ แรง
ขับดัน Drive) คือความตองการที่จะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนอง 
ความตองการ การตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดที่ผูบริโภครูสึกลดนอยลง ดังนั้น 
นักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎีการจูงใจมนุษย ไวดังน้ี 
  ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส ฟรอยด  

        โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตวัวามีพลังทางจิตวทิยาที่จะมาปรับแตง
พฤติกรรมของเขา น่ันก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรูป
ราคาแพง เขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจของเขาวาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือ เพ่ืออาชีพของเขา แต
ในระดับทีล่ึกกวานั้นเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพ่ือใหเขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดงถึงความเปน
อิสระอีกครั้งหน่ึงก็ได 
   ผลงานวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราสิ่งจูงใจชุดหนึ่งที่มีอยู
ในตวัผูบริโภคได เชน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงฐานะถึงความ
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สนุกสนานได ดังน้ันจึงไมแปลกที่บริษทัสุราตางๆก็เชี่ยวชาญในการใชสิ่งจูงใจคนละอยางกับตลาด
เปาหมายคนละสวน 
   เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎี
ที่เกี่ยวของแลวสรุปเปนขอเท็จจริง ดังน้ี (Herzberg.1959 : 60-63) 

1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
2. พฤติกรรมการจูงใจ     เปนหนาที่อยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของ

บุคคลกับสภาวะ แวดลอม 
3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจูงใจของ

แตละบุคคล 
4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญทีท่ําใหแตละ

บุคคลปรับพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอสภาวะแวดลอมน้ัน 
5. แตละบุคคลอาจมองภาพแวดลอมตางกัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับสภาวะจิตใจของ

แตละบุคคล 
6.ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจ

ที่แตกตางกันโดยแรงจูงใจจะเปนตวัชี้ทีส่ําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกร 
ดังน้ัน ทุกองคกรจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากรเพื่อหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางาน
อยางเต็มกําลงัเพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 
  สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2540 : 78-84) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมี
เหตุที่มาเสมอ บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตวัและบอกไมไดวา
ทําไมจึงกระทํา จากการศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และ ความ
อยากได ในสิ่งตางๆอยูโดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว 
ตองการเครื่องนุงหม มาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัย
สะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับ 
ยกยองนับถือเชนนี้ อยูตลอดเวลา หากแตเม่ือไมตองการมาก จะไมแสดงออกหรือมีพฤติกรรม
แสวงหาบําบดัความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดนั (Drive) ที่เกิดจากการสะสม
เพ่ิมขึ้นของความตองการนั้นๆจนกระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําให
ตนเองเกิดความพึงพอใจใหได เหตุที่มาของการกระทาํเรียกวา แรงจูงใจ (Motive)การที่ผูบริโภค 
หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตองมีเหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรียกวา แรงจูงใจซื้อ 
(Buying Motives) ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองคนหาแรงจูงใจของผูซ้ือใหพบ และนํามาใชใหเปน
ประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ในการเสนอขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซ้ือ อีกทั้ง
นําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่เพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระ
ที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆได  นักการตลาดจึงอาศยักลยุทธการตลาดที่มาจากตัว
ผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซ้ือให
เพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซือ้ได 
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  ถวิล  เกื้อกูลวงศ (2528 : 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจ
ดานความมั่นคง มักอยูในรูปของจิตสํานกึนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัย จึงตอง
มีแรงจูงใจในรูปของสวัสดิการตาง ๆ เพ่ือใหบุคคลเกดิความรูสึกม่ันคง สวนความมั่นคงในรูปของจิต
ใตสํานึกนั้น ไดพัฒนามาตั้งแตวัยเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบคุคลใกลชิดที่จะทําใหบุคคลมีจิตใจม่ันคง
หรือออนแอ บุคคลเกือบทุกคนมีแรงจูงใจดานความมั่นคงทั้งในรูปของจิตสํานึก และจิตใตสํานึก
แรงจูงใจดานสังคม โดยเหตุที่มนุษยเปนสัตวสังคม จึงตองมีการติดตอสัมพันธซ่ึงกันและกัน มีการ
อยูรวมกันกับคนอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมจึงตองการติดตอสัมพันธซ่ึงกันและกัน มีการ
อยูรวมกันกับผูอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยกยองการที่บุคคลติดตอสมัพันธ
กันนั้น มิใชเพ่ือมิตรภาพเสมอไป มีบุคคลเปนจํานวนมากที่ติดตอสัมพันธกันเพ่ือตองการใหบุคคล
อ่ืนยอมรับ และศรทัธาเชื่อถือ แรงจูงใจดานชื่อเสียง แรงจูงใจดานชื่อเสียงมีมากขึ้นทุกทีใน
สังคมไทย โดยเฉพาะในสังคมระดับชนชัน้กลาง ชื่อเสียงเปนสิ่งที่ไมสามารถสัมผัสได ความตองการ
ดานชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล บุคคลบางคนพึงพอใจกับชื่อเสยีงในระดับเพ่ือน 
และชุมชนเทานั้น แตบางคนก็แสวงหาชื่อเสียงในระดับชาติ หรือระดับนานาชาติ แรงจูงใจดาน
อํานาจ อํานาจเปนศักยภาพแหงอิทธิพลของบุคคล แยกออกไดเปน 2 ประเภท คือ อํานาจตาม
ตําแหนง และอํานาจสวนตัว บุคคลซึง่สามารถทําใหผูอ่ืนปฏิบัตติามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น 
แรงจูงใจดานความสามารถ ความสามารถ หมายถึง การควบคุมประกอบดวยสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพและสังคม ความรูสึกดานความสามรถนี้ เกี่ยวของอยางใกลชิดกบัมโนทัศนดานความ
คาดหวัง บุคคลจะมีความสามารถหรือไมน้ันขึ้นอยูกับความสําเรจ็และความลมเหลวในอดีต ถา
ความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลวความรูสึกดานความสามารถต่ําจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะแสวงหา
การทาทายใหมๆ หรือทําการเสี่ยงบุคคลพวกนี้จะปลอยใหสิ่งแวดลอมบังคับควบคุม มากกวาที่จะ
พยายามบังคับควบคุมสิ่งแวดลอม แรงจูงใจดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจที่เดนชัดของมนุษยที่
สามารถแยกออกจากความตองการดานอ่ืนๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบคุคลทีมี่แรงจูงใจดาน
ความสําเร็จ คือจะสนใจในความสําเร็จสวนตวัมากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสําเร็จที่ไดรับมี
คากวาเงินทองและคํายกยองสรรเสริญ บคุคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จจะมีความกาวหนาในการ
งานเพราะวาเปนผูสรางสรรคใหงานสําเรจ็แรงจูงใจดานเงิน เปนแรงจูงใจที่สลับซับซอนและสัมพันธ
กับความตองการทุกประเภททุกระดับ คณุลักษณะทีเ่ดน และสําคญัที่สุดของเงินก็คอื เปนตวัแทนใน
การแลกเปลีย่นสิ่งที่เงินสามารถซื้อไดน้ัน ไมใชตวัเงินโดยตรง แตเปนคุณคาของเงิน ตัวเงินนั้น
ไมไดมีความสําคัญ แตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปนตัวแทน 
  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของ
แตละบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบตั ิ
  เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรอื สิ่ง
เราที่เปนเหตชุักนํา หรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทํา แสดงพฤติกรรมหรอืปฏิบัติการอยางใด
อยางหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
  ธรรมชาตขิองแรงจูงใจ 
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   1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
   2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความตึง

เครียดเกิดความทุกข 
   3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
   4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 

  Stanton. (1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เริม่ตนจากแรงจูงใจ” (all behavior 
starts with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ (drives) เกิดขึ้นจากความตองการที่ไดรับ
การกระตุนจนถึงระดับที่ทาํใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพื่อนํามาสนองความ
ตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึงพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความกระหาย 
ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการไดรับการยอมรับจากสังคม 
เปนตน โดยขอสังเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือความจําเปน (need) จะตอง
ไดรับการเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพปกติธรรมดาแลวความจําเปน
หรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับการ
กระตุนเราอยางเพียงพอ ซ่ึงจะทําใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย 
  วิทวัส  รุงเรืองผล ( 2546 : 70-72 )  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกดิขึ้น
ดวยลําดับขั้นตอนตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมี
ความตองการผลิตภัณฑน้ันๆแลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมาได ดังน้ัน 
นักการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะสรางสิ่งจูงใจ เพ่ือการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการของ
ผูบริโภคใหเปนการตัดสินใจซื้อ ดวยการชี้ใหเห็นถงึความจําเปน และอรรถประโยชนตางๆที่
ผูบริโภคจะไดรับหากใชผลติภัณฑน้ันๆดังน้ัน แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรงกระตุนทีผ่ลักดันใหผูบริโภค
เกิดการกระทาํสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
  แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนแฝงอยูภายในตัว
ผลิตภัณฑแตละชนิดแลวทัง้สิ้น ดังน้ัน หนาที่หลกัของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้น
ใหพบหรือสรางสิ่งจูงใจเพ่ิมเติมจากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด 
 ลักษณะของแรงจงูใจ 
  1. แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน ( Primary and Selective Motives ) 
   1.1 แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความ
ตองการในสินคาและบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซื้อ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจ
ที่เกิดขึ้น โดยไมจําเปนตองอาศัยตวักระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 
   1.2 แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเน่ืองจาก
แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน เม่ือผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสู
แรงจูงใจ ขั้นเลือกเฟน คือ พยายามที่จะเลือกสินคาทีค่ิดวาดีที่สุดสาํหรับตน ในชวงน้ีนักการตลาด
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จะตองพยายามศึกษาความตองการและพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่ผลติขึน้มา
น้ันเปนสินคาที่มีความเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 
  2. แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 
Motives)  
   แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซ้ือและผูซ้ือจะไมเสียเวลาในการ
พิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซ้ือจะ
ตัดสินใจซื้อไดเม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังน้ัน ผลิตภัณฑที่จะเสนอ
ขายตอตลาดเปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน 
 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ(Types of Emotional Buying 
Motive) 
  1. เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสมัผัส ( Satisfaction of senses)  หมายถึง 
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดลิ้มรสและไดสัมผัส สิ่งเหลานี้ถือวาเปน
แรงจูงใจที่สําคัญยิ่งที่จะทําใหผูบริโภคบรรลุความพึงพอใจ 
  2. เพ่ือดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เม่ือผูบริโภคแตงงาน
มีครอบครัวกมี็แรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสบืทอดวงศสกุลของตนเอาไว ดังน้ัน เม่ือมีบุตรก็
พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สดุ เพ่ือสนองความตองการของตน ดังน้ัน นักการตลาดจะตองสามารถจับ
ความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงน้ีใหได เพราะวาพอ-แมจะตองหาสิ่งที่ดีที่สุดใหแก
ลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 
  3. ความกลวั (Fear) มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอันตราย
และยังพยายามหาทางปองกันครอบครัวเพ่ือนฝูงใหพนจากอันตรายดวย  
  4. การพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การพักผอนแสวงหาความ
บันเทิงเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง 
ฯลฯ 

  5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดับขั้นความตองการของมนุษย มนุษยจะมี
แรงจูงใจอีกอยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนทีป่ระทับใจของผูอ่ืน จึงตองมีการ
แสวงหาสินคาที่ตอบสนองความตองการของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง  เพราะ
สิ่งเหลานี้จะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 
  6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลทีเ่ขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคม
หรือเพ่ือน ซ่ึงจะพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงน้ัน  
 ประเภทของแรงจงูใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตผุล(Types of Economic Buying 
Motive)  
  1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบาย
ตางๆ เชน ไมตองเสียเวลาในการเดินทาง เปนตน 
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  2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เม่ือผูบริโภค
ซ้ือสินคานั้นไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถอืได 
  3. เปนสินคาที่ซ้ือไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น (Enhancement of earning) เปน
การซื้อสินคามาเพื่อกอใหเกิดประโยชนอยางอ่ืนทําใหเพ่ิมพูนรายได สามารถนําเงินมาเลี้ยงชพีได 
  4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติ
ทางดานประโยชนใชสอย ซ้ือสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
  5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการ
ซ้ือ คือ การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คือ คาใชจายที่เกิดจากการใช
งานต่ํา 
 แรงจงูใจที่รูตัวหรือไมรูตวัในการซื้อสนิคา(Conscious and Subconscious Buying 
Motives)  
  แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตวัวาตนเองมีความตองการใน
สินคานั้นเปนสินคาที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีน้ีผูบริโภคจะพยายามแสวงหา
สินคาเอง จึงไมจําเปนที่จะตองอาศัยกลยุทธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดานการสงเสริม
การขายการโฆษณามากระตุนใหผูบริโภคน้ันเกิดความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตัวในการ
ซ้ือสินคา เปนการจูงใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยังไมไดสังเกตเห็นแตอยางใด จึงจําเปนตองมีการ
กระตุนใหผูบรโิภคทราบ และตระหนักถงึความตองการกอน 
 แรงจงูใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
  เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผู
อุปถัมภแหลงขายสินคา แหลงใดแหลงหน่ึงเปนประจํา หรือเปนลกูคาประจําของรานคา มีสาเหตุ
เน่ืองมาจาก 
   1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ขึ้นอยูกับตัวพนักงานขายเอง
โดยตรง วาจะทําใหลูกคายอมรับและมีความเชื่อม่ันมากแคไหน เชน ความเปนกันเองกับผูบริโภค มี
ความซื่อสัตยตอผูบริโภค สามารถใหคําแนะนําพิเศษแกผูบริโภคได 

   2.  การบริการ (Services) มีการบริการและอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
   3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามี
สินคาใหเลือกมากมายหลายชนิดก็จะจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาไดเพราะทําใหผูบริโภคหรือลูกคา
ไมเสียเวลาในการเดินทางเพื่อซ้ือสินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดที่ผูบริโภค
ตองการได 
   4. ราคาสมเหตสุมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาทีก่ําหนดราคาที่
สมเหตุสมผลผูที่จะพิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูที่
ตัดสินใจวา สินคาที่รานคานี้ขายในราคาที่สมเหตสุมผลหรือไมถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหใน
ราคาที่ยุตธิรรมก็เต็มใจที่จะซ้ือสินคาที่รานคานั้น 
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   5. ความเชื่อถือในชองทางการจําหนาย (Belief in a certain channel of 
distribution) สินคาแตละชนิดควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสมสินคาราคาแพงถาหากเลือก
ชองทางการจําหนายที่ไมเหมาะสม เชน กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขายใน
รานคาปลีกขนาดเล็กตามแผงลอย ในกรณีน้ีผูบริโภคไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทางการ
จําหนายไมนาเชื่อถือ 

   6. สถานที่ตั้งสะดวกสบายสําหรับผูซ้ือ (Convenience of location) การที่
ผูบริโภค เลือกสินคาในรานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ตั้งของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของ
อยางมาก เชน อยูใกลบาน เปนทางผาน มีที่จอดรถ ฯลฯ 

  การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจใชเปนประโยชนในการกําหนดตัว
แปรตน ตั้งสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
 
5. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 ความหมายของการรับรู 
  นวลศิริ  เปาโรหิตย (2532 : 169)  ใหความหมายของคําวา  การรับรู  หมายถึง  
กระบวนการแปลความหมายของสิ่งเราที่มากระทบกับประสาทสัมผัสตางๆ ของคนและการแปล
ความหมายขึ้นอยูกับประสบการณในอดีตและสภาพจิตใจในปจจุบัน 
  ทรงพล  ภูมิพัฒน (2540 : 110) กลาววา  การรับรู  หมายถึง  การรู  รูจักสิ่งตางๆ 
สภาพตางๆ ที่เปนสิ่งเรามาทําปฏิกิริยากับตัวเราเปนการแปลอาการสัมผัสใหมีความหมายขึ้นเกิด
เปนความรูสึกเฉพาะตัวสําหรับบุคคลนั้น ๆ 
  รัจรี  นพเกตุ (2540 : 29)  กลาววาการรับรู  หมายถึงขบวนการประมวลและตีความ  
ขอมูลตาง ๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัวเราที่ไดจากความรูสึก  สวนความรูสึกเกิดจากการกระตุนอวัยวะรับ
ความรูสึกซึ่งมีอยู 5 ชนิด  คือ  ตา  หู  จมูก  ลิ้น  และผิวหนัง  การรูสึกจึงมีลักษณะงาย
ตรงไปตรงมาไมตกอยูใตอิทธิพลของการเรียนรู  ประสบการณ  แรงจูงใจ  อารมณ ฯลฯ สวนการ
รับรูจะเปนขบวนการตอไปคือ  ตีความจากสิ่งที่ไดรับจากการรูสึกออกมาใหมีความหมายวา  สิ่งที่
เห็นอยูคืออะไร  เสียงที่ไดยินคือเสียงอะไร  การรับรูจึงมีเรื่องของจิตวิทยา  คือการเรียนรู  
ประสบการณ  แรงจูงใจ  อารมณ ฯลฯ เขามามีบทบาทรวมอยูดวย 
  เทพนม  เมืองแมน; และสวิง  สุวรรณ (2540 : 6) สรุปวา  การรับรูหมายถึง  
กระบวนการในการเลือกรับ  การจัดระเบียบและการแปลความหมายของสิ่งเราที่บุคคลพบเห็นหรือมี
ความสัมพันธเกี่ยวของดวยในสิ่งแวดลอมหน่ึง ๆ 
  สุชา  จันทนเอม (2540 : 119) กลาวคือ การรับรูเปนขบวนการที่มีระดับตั้งแตงายสุด
ถึงซับซอนที่สุดจนยากแกการเขาใจ นักจิตวิทยาไดใหความหมายการรับรูแตกตางกันออกไป 
  นุสาสนี  ขจรศิลป (2545 : 36) สรุปวา  การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบ
และตีความขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการรูสึก  เพ่ือใหเกิดเปนความรูความเขาใจ 
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  จากที่กลาวมาขางตน  สามารถสรุปไดวา  การรับรู  หมายถึง  กระบวนการที่บุคคล
ตีความหรือประมวลผลจากขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับทราบเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจในเรื่องน้ัน ๆ 
 กระบวนการรับรู 
  รัตนา  ปญญาดี (2541 : 38-40) ไดสรุปกระบวนการรับรูไวดังน้ี 
   1.  อาการสัมผัส  หมายถึง  อาการที่อวัยวะรับสัมผัส  รับสิ่งเรา  หรือสิ่งที่ผานเขา
มากระทบอวัยวะรับสัมผัสตาง ๆ 
   2.  การแปลความหมายจากอาการสัมผัส  คือ  สวนสําคัญที่จะชวยใหแปลความ
น้ันถูกตองเพียงใด  ซ่ึงตองอาศัยสติปญญา  ความเฉลียวฉลาด  การสังเกต  การตั้งใจ  ความสนใจ  
และคุณภาพจิตใจของบุคคลในขณะนั้น 
   3.  การใชความรูเดิมหรือประสบการณที่ผานมาเพื่อชวยแปลความหมาย  ไดแก   
ความคิด  ความรู  และการกระทําที่ไดเคยปรากฏแกผูน้ันมาแลวในอดีต  ความรูเดิม  และประสบการณ
เดิมมีความสําคัญมากในการแปลความหมาย  และในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังน้ี  
คือ  เปนความรูที่แนนอน  ถูกตอง  ชัดเจน  และตองมีปริมาณมาก  หมายถึง  มีความรูหลาย ๆ อยางจึง
จะชวยแปลความหมายไดสะดวก 
   4. การรับรู  เปนจุดเริ่มตนของการพัฒนาพฤติกรรมทางดานความรู 
 พฤติกรรมทางดานความรูสึก  มีรูปแบบการพัฒนาตามลําดับข้ัน  ดังน้ี 
  1.  การรับรูสิ่งเรา  คือ  การทําใหคนไดรับประสบการณจากสภาพแวดลอมไมวาจะ
เปนสิ่งของ  คน  สัตว  หรือขอมูล ฯลฯ  แลวเกิดการรับรูวาอะไรเปนอะไร  เขาใจถึงลักษณะสําคัญ
ของสิ่งน้ัน  การรับรูสิ่งเรา  แบงเปน 3 ขั้น  คือ 

     1.1  การตระหนักเกี่ยวกับสิ่งเรา  
        1.2  การเต็มใจที่จะรับสิ่งเรานั้น 
      1.3  การควบคุมหรือคัดเลือกความสนใจที่มีตอสิ่งเรานั้น 
  2.  การตอบสนอง  ขั้นตอนนี้เปนผลสืบเน่ืองมาจากขั้นตอนที่แลว  ถาในการรับรูสิ่ง
เรานั้นคนรูสึกยอมรับ  คนก็จะเต็มใจตอบสนอง  แตถารูสึกไมเต็มใจก็จะมีปฏิกิริยาตอตาน  ตรงนี้
เปนจุดที่เวลาจะเริ่มตนโครงการใหมตองระมัดระวังอยางรอบคอบ 
  3.  การสรางคุณคา  หลังจากที่คนรับรูสิ่งเราและมีปฏิกริยาโตตอบแลว  ตอมาเปน
การสรางคุณคา  หรือคานิยมซึ่งสังเกตไดจาก 
      3.1  การยอมรับคุณคา  คือ  พรอมที่จะรับวาสิ่งน้ันมีคุณคา  มีประโยชนอยางไร 
      3.2  การชมชอบคุณคา  คือ  ความรูสึกที่เปนการตัดสินใจวา  จะตองสนองตอสิ่ง
เราในทางใด  หรือเลือกวาจะเกิดความยึดถือตอสิ่งน้ันในทางใด 
      3.3  การผูกพันในคุณคานั้น  คือ  ความรูสึกหรือความคิด  ฝงแนนในคุณคานั้น
อยางแนนแฟน  พฤติกรรมหรือการเรียนรูในขอน้ีเปนลักษณะของทัศนคติ  และความซาบซึ้ง 
  4. การจัดระบบคุณคา  หลังจากคนมีคุณคายอย ๆ ที่กระจัดกระจายเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ  
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แลวบุคคลจะตองผานกระบวนการตอไป  คือ  การคิด  พิจารณา  และรวบรวมคานิยมเหลานั้น  
เพ่ือหาวามีคานิยมอะไรบางที่เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวกับสิ่งกําลังพิจารณาอยู กระบวนการในชั้นนี้
ประกอบดวย  การจัดคุณคาเหลานั้นเขาไปเปนหมวดหมู  เปนเรื่อง  หรือเปนระบบ  มองเห็น
ความสัมพันธของคุณคาเหลานั้น  และตัดสินวาคุณคาอะไรที่มีความสําคัญมีบทบาทมากที่สุด  
กระบวนการนี้แยกเปน 2 ระดับ  คือ 

     4.1  การสรางมโนภาพเกี่ยวกับคุณคา  คือ  การจัดคุณคาตาง ๆ เปนพวกได 
      4.2  จัดระบบคุณคาเหลานั้นใหเปน  การจัดจนมองเห็นภาพโดยสวนรวมของ
คุณคาที่มารวมกันไดทั้งหมด  ลักษณะสุดทายของการจัดระบบคุณคานี้จะออกมาในรูปลักษณะของ
การพัฒนาปรัชญาแหงชีวิต  หรืออุดมการณในความคิด 
  5. การสรางลักษณะนิสัย  เปนการพัฒนาความรูสึกถึงขั้นสูงสุดที่ทําใหคนมีระบบ
คานิยมเปนสิ่งควบคุมพฤติกรรมทําใหคน ๆ น้ัน  มีลักษณะในการแสดงออกอยางใดอยางหนึ่งที่
เรียกวาเปนเอกลักษณ  การเกิดเอกลักษณที่เปนลักษณะใดควรประกอบดวย   
   5.1   การรวมสรุปคานิยมที่ฝงแนนในรูปใดรูปหน่ึง  คือ  ระบบคานิยมที่มีผลใหมี
การแสดงออกเปนลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 
   5.2  การเกิดเปนคุณลักษณะขึ้น  เปนผลรวมของความรูสึกและการแสดงออก
ชี้ใหเห็นถึงลักษณะของบุคคลนั้น ๆ โดยมีลักษณะที่ ม่ันคง  สามารถทํานายได  การเกิดคุณ
ลักษณะเฉพาะบุคคลนั้นเปนลักษณะหนึ่งของการปรับตัว  ในดานสวนตัว  อารมณและสังคม 
 กระบวนการถายทอดขาวสาร       
  ในกระบวนการถายทอดขาวสารในสังคมนั้น  จําเปนตองมีองคประกอบของการ
สื่อสารครบทั้ง  3  ประการ  คือ  มีแหลงกําเนิดขาวสาร  และจุดหมายปลายทาง  แหลงกําเนิดของ
ขาวสารมีลักษณะเปนนามธรรม  คือที่มาของขาวสารที่มีสื่อมวลชนทําหนาที่บันทึกรหัส  หรือเปนผู
นําเอาวัตถุดิบมาเปลี่ยนเปนรูปของขาวสารไปสูจุดหมายปลายทาง  คือผูรับขาวสาร  เน่ืองจากการ
สื่อสารมีลักษณะเปนกระบวนการจึงสามารถพิจารณาไดเสมือนระบบหนึ่ง  ซ่ึงสรุปไวดังนี้ (อภิชาต. 
2535 : 16-17)  
   1.  แหลงสารหรือผูสงสาร  เปนจุดเริ่มตนของการสื่อสาร  หมายถึงแหลงกําเนิด
ของสารหรือผูที่เลือกสรรขาวสารเกี่ยวกับความคิดเห็น  เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นแลวสงตอไปยัง
ผูรับสาร 
   2.  สาร  หมายถึง  สิ่งที่ทําหนาที่กระตุนความหมายใหกับผูรับเปนเรื่องราวสาระ
ที่สงออกไปจากผูสงสารถึงตัวผูรับสาร  ในการวิเคราะหตัวองคประกอบของสารมีขอพิจารณา 3 
ประการคือ  รหัสหรือสัญลักษณของสาร  เน้ือหาของสารและทําขาวสาร  แตในความหมายทั่วไปที่มักใช 
หมายถึง “เน้ือหาของสาร”  ซ่ึงหมายถึงขอความที่ผูสงสารใชสื่อความหมายที่ตองการ 
   3.  ชองทางสําหรับสื่อสารหรือสื่อเปนสิ่งที่พาสารจากผูสงไปยังผูรับ   
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   4.  รับรูสาร  หมายถึง  ผูรับขาวสารจากแหลงสารบทบาทของผูรับสารมี 3 
ประการคือ  รับสาร  ถอดรหัสจากสารเพื่อใหไดความหมาย  และตอบโตความหมาย 
  จากกระบวนการขางตนจะเห็นไดวาความสัมพันธระหวางผูสงสาร  ซ่ึงไดแก  
สื่อมวลชนตาง ๆ เน้ือหาขาวสาร  คือ  ขาวที่เปนรายงานเหตุการณที่เกิดขึ้นและเปนสิ่งที่นาสนใจ  และ
ผูรับสาร คือผูบริโภคขาวสารจากสื่อน่ันเอง 
 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 ความหมายของบุคลิกภาพ 
  คอทเลอร  (Kotler. 2001 : 100) กลาววา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดาน
จิตวิทยาที่มีลกัษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคล
น้ันอยางม่ันคงและถาวร 
  ชิปแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 126) กลาววา บุคลกิภาพ หมายถึง 
ลักษณะดานจติวทิยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนดและสะทอนถงึวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนอง
ตอสิ่งแวดลอมของเขา 
  เสรี   วงษมณฑา  (2542 : 66)  ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา  เปนพัฒนาการที่
มีมายาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเตบิโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได  5  
ประการ  ดังน้ี 

   1.   บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
   2.   บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
   3.   บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 

   4.   บุคลิกภาพเปนตวักําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ  (Reaction)  ของมนุษยที่
มีตอสิ่งแวดลอม เชน  เม่ือเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร  เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 
             5.   บุคลกิภาพเปลี่ยนไดมักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชีวติซึ่ง
เปนเหตุการณในชีวติที่สําคัญ  เชน  การแตงงาน  การมีบุตร  การตายของผูอันเปนที่รัก 

   บุคลิกภาพโดยปกติจะอธบิายในรูปของอุปนิสัย  เชน  ความมั่นใจในตนเอง  
ความมีอํานาจ  การชอบเขาสังคม  รักอิสระ  ความกาวราว  ซ่ึงบุคลิกภาพมปีระโยชนอยางมากตอ
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือตราสินคา 
  คอทเลอร  (Kotler. 2001 : 100) กลาววา  นักการตลาดใชแนวความคิดที่เกี่ยวของ
กับบุคลิกภาพคือแนวทางเกี่ยวกับตนเอง  (self-concept)  หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง  
(self-image)  แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง  
“ลักษณะที่ตัวเองมีดังน้ันการที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  นักการตลาดตองเขาใจความสัมพันธ
ระหวางแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก 
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  จากความหมายขางตนพอสรุปไดวา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะอุปนิสัยทาง
จิตวิทยาภายในจิตใจของบุคคลแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันในแตละบุคคล 
 ธรรมชาติของบุคลิกภาพ (The Nature of  Personality) 
  ชิปแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk, 2000 : 60)  ไดสรุปไววา ในการศึกษาเรือ่ง
บุคลิกภาพนัน้ปจจัย  3  ประการที่มีความสําคัญ  ดังน้ี 
   1.บุคลิกภาพมีความแตกตางกันในแตละบุคคล (Personality Reflects  Individual  
Differences) 

   2.บุคลิกภาพจะมีลักษณะทีค่งที่ และยากที่จะเปลี่ยน (Personaliry is Consistent  
and  Enduring) 
   3.บุคลิกภาพนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดแตตองใชเวลานาน (Personality Can  
Change) 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล  (Type  based  on  basic  values) 
  เปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน  6  ประเภท  โดยขึ้นอยูกับ
คานิยมซึ่งจริง ๆ  แลว มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียวแตมนุษยจะมี
ลักษณะอื่นปะปนอยูบางโดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หน่ึง  บุคลิกภาพทั้ง  6  ประเภทแบงได
ดังน้ี  (เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 70)   
   ประเภทที่  1  มนุษยทฤษฎีนิยม  (Theoretical  man)  เปนบุคคลที่เนนในเรื่อง
ของทฤษฎีและเหตุผลหมายความวา ถาจะซื้อสินคา  บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม  เพราะ
อะไร  ถาพนักงานขายบอกวาเห็ดหลินจือรักษาโรคไดเขาก็จะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มี
ประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงาย ๆ  จะมีคําถามอยูตลอดเวลา  ผูที่มี
การศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก  เชน  แพทย  วิศวกร  สถาปนิก  เปนตน  สินคาที่ขายตอง
เปนสินคาอิเล็กทรอนิกสและเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 
   ประเภทที่  2  มนุษยเศรษฐนิยม  (Economic  man)  เปนบุคคลที่มีบุคลิกภาพ
ที่เนนถึงความประหยัดคํานึงถึงความคุมคาของเงิน  หาซื้อสินคาราคาถูก  จะซ้ือสินคาโดยพิจารณา
วาคุมคาหรือไมคุมคา  ถูกที่สุดหรือยัง  ชอบสวนลด  ของแจก  ของแถม  มีความหวั่นไหวตอราคา  
จะเปนลักษณะนิสัยของบุคคลประเภทนี้  ดังน้ัน การทําการตลาดกับบุคคลกลุมน้ีตองใชวิธีการ
สงเสริมการขาย  (Sales  promotion)   
   ประเภทที่  3  มนุษยสุนทรียนิยม  (Aesthetic  man)  เปนบุคคลที่เนนที่
รูปแบบยึดติดกับรูปแบบมากกวาสิ่งใด ๆ ซอสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก  เชน ซ้ือ
รถยนตจะไมสนใจเรื่องเครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต  เชน  สี  
สวย  ไฟหนาสวย ไฟทายสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที  สวนเครื่องยนตแคสตารทติดก็ใชไดแลวหรือ
ตัวอยางเชนรองเทาที่ตองการใสทนทานจะไมอยากไดเพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของ

ื้
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รองเทาจะลาสมัย บุคคลประเภทนี้จะสนใจเรื่องการออกแบบ  หีบหอ  รูปแบบ  และยี่หอเปนหลัก  
สวนเรื่องราคาและคุณภาพจะไมสนใจ 
   ประเภทที่  4  มนุษยสมาคมนิยม  (Social  man)  เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไร
เพ่ือคนอ่ืน  จะมีมากที่สุดในสังคม  เปนผูที่ชอบออกงานสังคม  ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู  เชน  
การแตงกาย  การจัดบาน โดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง 
   ประเภทที่  5  มนุษยอํานาจนิยม   (Political  man)  ผูที่ชอบแสดงความเปน
ผูนํา  หมายความวาไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร  ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอ่ืน  เปนผูที่เห็นคน
อ่ืนใชสินคาที่เหมือนกับตนมาก  ๆ  แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพ่ือไปหาสิ่งใหม  ๆ   มีสินคาอะไร
ออกมาบุคคลประเภทนี้จะซื้อกอนคนอ่ืนเสมอเรียกวา  ผูรับนวัตกรรมใหม  (Innovator) 
   ประเภทที่  6  มนุษยคุณธรรมนิยม  (Religious  man)  เปนบุคคลที่มีลักษณะ
ใจบุญ  ทําสิ่งใดดวยความเคารพตอกฎระเบียบ  กติกา  ทําดวยความมีนํ้าใจและดวยความถูกตอง  
บุคคลประเภทนี้อาจซ้ือสินคาเพื่อชวยคนอ่ืน  อยากอุดหนุนพอคา  แมคา  ดวยความเมตตา  เชน  
เห็นคนแกขายขนมหรือคนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซ้ือทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนล็อ
ตเตอรี่ ในการซื้อสินคามักมีคําถามวาถูกกฎหมายหรือไมผิดธรรมเนียมหรือไมอยูดวยเสมอ 
 ทฤษฎีลักษณะ  (Trait  theory) 
  ชิปแมนและคานุก  (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 73-75; อางอิงจาก Schiffman; &  
Kanuk. 1994 : 667)  กลาววา  ทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะดานจิตวิทยา
อยางใดอยางหนึ่ง  หรืออาจหมายถึง  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซ่ึงมีแนวโนมจะคงที่  
ซ่ึงบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง  ทฤษฎีเนนวา  บุคลิกภาพของมนุษยน้ันไมไดเปนประเภท
ใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว  มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ(Trait)บางอยางออกมาในระดับ
ที่ตางกัน โดยการใชหลัก   Semantic  differential  คือ การแบงออกเปน  2  ลักษณะที่มีลักษณะ
ตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ  เพ่ือแสดงความคิดเห็น  จากนั้นก็ใหผูถูก
ถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยนิสัยของบุคคลนั้นไดลักษณะของ
ผูบริโภค  (Common  traits  in  consumers)  มี  11  ลักษณะดังน้ี 
   1.  กระฉับกระเฉง  (Active)  หรือ  เฉื่อยชา  (Innert)  บุคคลที่มีความ
กระฉับกระเฉง  จะมีความกระตือรือรน  สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
   2.  ความเปนชาย  (masculinity)  หรือความเปนหญิง  (Femininity)  ในที่น้ีไมได
หมายถึงเพศแตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย  เชน  ความออนหวาน  ความออนโยน  
ความเปนคนขี้อาย  จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง  ความหยาบกระดาง  กาวราว  บึกบึน  
แข็งแกรง  จะมีลักษณะของความเปนผูชายสูง 
   3.  ความเปนตัวของตัวเอง  (Independent)  หรือชอบพ่ึงคนอ่ืน  (Dependent)  
บุคคลที่มีความเปนตัวของตัวเอง  สามารถคิด  ตัดสินใจ  และมีพฤติกรรมดวยตัวเองได  เชน  
รับประทานอาหารคนเดียวได  ดูภาพยนตรคนเดียวได  ไปซ้ือของแลตัดสินใจดวยตนเอง  สวน
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บุคคลที่ชอบพ่ึงคนอ่ืนจะไมสามารถตัดสินใจดวยตนเอง  และมีพฤติกรรมตาง ๆ  คลอยตามบุคคล
อ่ืน 
   4. มุงม่ันสูความสําเร็จ  (Achievement)  หรือไมใสใจความสําเร็จ  (Unambitious)  
บุคคลที่มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน  มีความเชื่อม่ันในตนเอง  มีความ
ขยันหม่ันเพียร สวนบุคคลที่ไมใสในความสําเร็จ  จะเปนคนเฉื่อยชา  ปลอยชีวิตไปเร่ือย ๆ  ไม
ขยันหม่ันเพียร  ทอถอยงาย  เปนตน 
   5.  เจาอารมณ   (Emotional)  หรือ  มีเหตุผล  (Rational)  บุคคลที่ใชอารมณจะ
หงุดหงิดงาย  โมโหงาย  โกรธงาย  สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนที่หนักแนนและใชเหตุผลในการ
ตัดสินใจ 
   6.  ชอบเขาสังคม  (Sociability)  หรือเก็บตัว  (Shut-in)  ผูที่ชอบเขาสังคมจะ
พอใจไปงานเลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร  ชอบอยูในที่ที่มีคนมาก ๆ  สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบ
หาสมาคม  การชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาว
คอนขางเขาสังคม  แตเม่ืออายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว 
   7.  ยกตน  (Dominant)  หรือถอมตน  (Humble)  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืน
คือ  การเปนผูที่ตองการเปนผูนํา   ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา  แตสวนผูที่ยอม
ตามเปนผูที่ชอบเปนผูตามโดยรอทําตามคําสั่งและปฏิบัติตาม  มักไมชอบใชความคิด 
   8.  ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือ ปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัว
งายเปนบุคคลที่สามารถปรับตัวเองใหเหมาะสามกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 
สวนบุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่
เปลี่ยนแปลง 
   9.  จริงจัง (Seriousness) หรือ สนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมี
ใบหนาไมคอยยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความหมายสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี 
อารมณแจมใสไมหมกมุนหรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหน่ึงจนเกินไป 

   10.  ความกาวราว (Aggressive) หรือ การยอมตาม   (Submissive) บุคคลที่
กาวราวจะชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร  สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการ
กระทําของบุคคลอื่นที่มีตอตน 

   11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหว
งายตอสถาน-การณใหม ๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตุการณ
ตาง ๆ ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา 

  โดยหลักความเปนจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพได
ใกลเคียงมากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันเพียงสะทอนลักษณะบางประการดังกลาวในระดับที่
แตกตางเทานั้น  ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน  จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชี้
ไดวาใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน  ซ่ึงจะกลายเปนบุคลิกภาพของคน ๆ  น้ัน  
เชน  นาย  ก. อาจถูกบรรยายวาเปนคนกาวราว แตมีเหตุผล  เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัว
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ของตัวเองสูง เปนตนทฤษฎีน้ีจึงเปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกิจ
โดยพิจารณาวาธุรกิจของตนเกี่ยวของกับลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใด
ชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกิจ 
 ทฤษฎีวเิคราะหทางจติวทิยา ( Psychoanalytic Theory) ของซิกมันต  ฟรอยด 
  ทฤษฎีของซิกมันต ฟรอยด  ( Sigmund  Freud) เปนทฤษฎีที่ไดรับการพัฒนามาโดย
ตลอด  และเปนทฤษฎีของบุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอประวตัิศาสตรดานจิตวิทยามาก  ฟรอยดได
พัฒนาทฤษฎวีิเคราะหทางจิตวิทยามาตัง้แตตน ค.ศ. 1880  จนกระทั่งเขาเสยีชีวติใน ค.ศ. 1939 
มองในแงหน่ึงเราอาจพิจารณาไดวาเขายงัพัฒนาทฤษฎีไดไมเสร็จสมบูรณ  Calirn  Hall ทําการ
สรุปแนวความคิดของฟรอยดในรูปเลมกะทัดรัดชื่อ A Primer  of  Freudian  Psychology ซ่ึงพอ
สรุปมาไดดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล . 2545 : 272-276) 
   1. โครงสรางของบุคลิกภาพ ( The  Structure  of  Personality)  บุคลิกภาพ
ทั้งหมดประกอบดวยระบบของความคิดที่สําคัญ  3 ระบบ  คือ id  ego  และ  superego  ทั้ง 3 
ระบบมีความสัมพันธกันและปฏิบตัิตอกันดังรูป 

 

ego 
ระบบที่  2 

Super ego 
ระบบที่  3 

Id 
ระบบที่  1 

ภาพประกอบ 6   องคประกอบของบุคลิกภาพ 
 
   ในสภาวะปกติและบุคคลมีความแข็งแรง  ระบบทั้ง 3 เหลานี้จะถูกพัฒนาอยาง
เต็มที่และมีความสมดุล  ทําใหบุคคลสามารถปฏิบัติตอบตอสิ่งแวดลอมไดผลและเปนที่นาพอใจ  
เม่ือระบบเหลานี้หน่ึงระบบหรือมากกวาจะไดรบกวาจะไดรับการพัฒนาจนมากเกินไปหรือต่ําไป  มัน
ก็จะไปกระทบตอความสมดุลภายใน  การกระทบจะนําไปสูการปรับตัวที่ผิดพลาดและจะนําความไม
พอใจตอตนเอง  และสิ่งแวดลอมทําใหการเปดเผยตัวเองไดผลนอยลง  ตลอดจนมีพฤติกรรมที่
ปรับตัวยาก 
    Id  ตามทฤษฎีของฟรอยดกลาวคือ  การเกิดความตึงเครียด (Tension)  
หนาที่ของ Id คือทําการจายพลังงาน (ความตึงเครียด) ที่เกิดจากรางกายและแรงกระตุนเราจาก
ภายนอก  ดังน้ัน Id จึงดําเนินการตามหลักของความพอใจ ( Pleasure Principle) ซ่ึงเปนหลัก
เบื้องตนของชีวิต   ถามองตามหลักจิตวิทยาแลว Id คือแหลงกําเนิดของความพยายามดิ้นรนตอสู  
ความปรารถนาและความประสงคมักแสดงใหเห็นในรูปภาพพจนและความเพอฝนที่อยูในจิตใต
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สํานึก  เพ่ือที่ใหมีการตอบสนองความพอใจ  แตความปรารถนาที่เกิดจากจิตใตสํานึกและกิจกรรมที่
มีกระตุนใจหรือความรูสึกนั้นเกิดขึ้นโดยปจจุบันทันดวนเทานั้น  ถาไมมีการควบคุม  มันอาจจะ
นําไปสูการทําลายหรือทําความเสียหายไดดังน้ันกระบวนการทุติยภูมิหรือกระบวนการขั้นที่ 2 น้ัน   
( Secondary  Process)  คือ Ego  เกิดขึ้นเพ่ือเปนตัวกลางประสานงานระหวาง Id  กับสิ่งแวดลอม 
    Ego เปนตัวบริหารบุคลิกภาพ (Executive  of  the  personality) ซ่ึง
ปฏิบัติการบนหลักแหงความเปนจริง  และพัฒนาขึ้นมาโดยผานการเรียนรูและประสบการณ Ego 
ควบคุมและชี้นํากิจกรรมของสิ่งที่มีชีวิตโดยการระบุจุดหมายในสิ่งแวดลอมที่เหมาะสมเพื่อ
ตอบสนองขอเรียกรองของ  Id  ที่สําคัญคือ Ego ทําใหบุคคลสามารถประพฤติปฏิบัติอยางเฉลียว
ฉลาดและพัฒนาทักษะความรังเกียจเดียดฉันทและรูจักตัดสินใจไดใหเกิดขึ้น  Ego สามารถที่จะ
แยกแยะระหวางความคิดอันฟุงซานกับความจริงเพ่ือที่วาการฝนในสิ่งที่เปนไปไมไดที่เกิดขึ้นจะ
กลายเปนจินตนาการ 
    Superego  เปนสวนที่สามของบุคลิกภาพ  ในโครงสรางสามฝายนั้น 
Superego เปนสวนที่เกี่ยวของกับศีลธรรมและก็มีหนาที่พิจารณาตัดสินดวย  ในขณะที่ Id  แสวงหา
ความพอใจ  และ Ego เกี่ยวของกับความเปนจริงน้ัน  Superego เปนตัวการสําคัญเพ่ือความดีทุก
ประการ Superego เปนกฎศีลธรรมและเกิดขึ้นจากการรับเอามาตรฐานตาง ๆ  จากบิดามารดาเขา
มาไวภายในความคิด  รวมถึงที่เกี่ยวของกับสิ่งที่ดีหรือศักดิ์  และสิ่งที่ไมดีหรืออกุศล 
   2.  ความวิตกกังวล (Anxiety)  เปนแนวคิดหลักของทฤษฎีฟรอยด  เพราะการ
วิตกกังวลมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาบุคลิกภาพและในความเคลื่อนไหวของการทําหนาที่ของ
บุคลิกภาพ ความวิตกกังวลซ่ึงเปนประสบการณความเปนจริงที่อยูในจิตสํานึก ( Conscious  Ego  
Experience) จัดเปนประสบการณทางดานอารมณที่เทียบเทากับการมีประสบการณกับความกลัว  
เม่ือบุคคลเกิดมีความกลัวชีพจรจะเตนเร็วขึ้น  ปากแหง  ฝามือมีเหง่ือจนเปยก  หายใจเร็วขึ้น  โดย
ปกติความวิตกกังวลที่เกิดขึ้นอาจจัดการไดโดยงายโดย Ego โดยการใชกิจกรรมทางกายเพื่อหลีก
หนีอันตรายหรือเพ่ือเอาชนะมัน  แมวาในกรณีสูงสุดนั้นความวิตกกังวลที่เพ่ิมขึ้นจะทําบุคคล
ออนเพลียเพราะความกลัวก็ตาม 
   3.  กลไกการปองกันตนเอง (Defense  Mechanisms) หนาที่เบื้องตนของ Ego 
คือ จัดการกับภยันตรายและภัยตอสิ่งมีชีวิตโดยมีความวิตกกังวล  Ego  อาจพยายามที่จะปฏิบัติกับ
ภยันตรายและภัย  โดยมีกิจกรรมการแกปญหาที่จริงจังหรือมันอาจจะพยายามบรรเทาความวิตก
กังวลโดยการบิดเบือนหรือปลอมสิ่งที่เปนของจริง     
 ภาพพจนสวนตัวหรือการรับรูสวนตัว 

  คําวา  Self-image  หรือภาพพจนสวนตวั  มีความหมายใกลเคยีงกับคําวาบุคลิกภาพ  
ซ่ึงแตละบุคคลมีแนวโนมจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการจากผูคาปลีกที่คุนเคยที่มีภาพพจน หรือ
บุคลิกภาพทีส่อดคลองกับภาพพจนสวนตวั ในสวนที่จะศึกษาถึงแนวคิดสวนตวัดานใดดานหนึ่งหรือ
หลายดานของบุคคล โดยการสํารวจภาพพจนสวนตวัเพ่ือสรางความคิดสวนตวั การขยายความคิด
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สวนตวั(Extended self) และความเปนไปไดของการเปลี่ยนแปลงภาพพจนสวนตวั  (Altering  the  
self   image)  คนเราทุกคนจะมีการรับรูสวนตัว  (Self-perception)  กลาวคอื มีการมองตนเองวา
เปนใคร ภาพพจนสวนตวัมี 4 ประการดังน้ี (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 76-77) 

   1. ตัวตนที่แทจริง  (Real  self)  คือการที่ผูบริโภคมองตัวเองที่แทจริงวาเปนคน
อยางไรมีบุคลกิภาพแบบไหน 
   2.  ตัวตนทีต่นเองมอง  (Perceived  self)  เปนการที่ผูบริโภคมองตนเองวา
ตัวเองเปนอยางไรตัวตนที่คนอ่ืนมอง  (Social  self)  เปนการที่บุคคลอ่ืน  (สังคม)  มองเราวาเปน
คนมีบุคลิกภาพอยางไร 

   3.  ตัวตนทีเ่ปนอุดมคติ  (Ideal  self)  ตวัตนทีผู่บริโภคปรารถนาที่จะเปนตาม
หลักจิตวทิยา  มนุษยจะรูจักภาพพจนสวนตัวที่แทจริง  (ตัวตนที่แทจริง)  (Real  self)  นอยมาก
เพียง 10%  แตตวัตนที่รูจักมาก ๆ  คือ ตัวตนที่มนุษยมองตนเอง  (Perceived  self)  ตามปกติแลว
ผูบริโภคมักจะบริโภคตามลักษณะของตวัตนที่เขารูจักตัวเอง(พอใจ) (Perceived  self)หรือ
ไมเชนนั้นก็จะบริโภคเพื่อทาํใหตัวตนปรากฏในสายตาคนอื่นตามที่ตวัเองตองการอยากจะเปน   

   4.  ตัวตนที่ตองการใหคนอ่ืนมอง (Ideal social self) เปนการที่ผูบริโภคตองการ
ใหบุคคลอ่ืน(สังคม) มองหรือคิดเกี่ยวกบัตนเองวาเปนคนอยางไร มีบุคลิกภาพแบบไหน 
  การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัว
แปรตน ตั้งสมมติฐาน  และออกแบบสอบถาม 
 
7. แนวคดิเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ 
  ธงชัย สันติวงษ (2537 : 271) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) ไววา 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดี
พรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของ
การผลิตมากนัก 
  พิบูล  ทีปะปาล (2537 : 222) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 
สิ่งใด ๆ ก็ไดที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาด เพ่ือใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนเจาของ 
การนําไปใชหรือนําไปบริโภค ซ่ึงอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซ้ือ) ไดรับการ
ตอบสนอง ทําใหไดรับความพอใจ (Kotler. 1997 : 429)  
  Bennett (1998 : 286,อางอิงจากพิบูล ทีปะปาล. 2537 : 223) ไดใหความหมายของ 
ผลิตภัณฑ (Product) วาเปนบางสิ่งบางอยางซึ่งองคการหรือบุคคลนําเสนอเพื่อการแลกเปลี่ยนอัน
อาจจะทําใหความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคไดรับความพอใจ หรือ ความตองการของนักการ
ตลาดเองไดรับความพอใจ 
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  เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ. (2546 : 394) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product)  
วาเปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตวัตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซ้ือ ซ่ึงอาจ
รวมถึงการบรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ และตราสินคา  ตลอดจนบริการและการมีชื่อเสยีงของ
ผูขาย (Etzel ,Walker & Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปน
หรือความตองการของมนุษย เชน สินคา  บริการ  ความชํานาญ  เหตุการณ  บุคคล  สถานที ่ 
ความเปนเจาของ  องคการ  ขอมูลและความคิด (Kotler.  2003 : 407) 
  ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  โดยถือ
เกณฑวาลูกคาจะพิจารณาในสิ่งที่นําเสนอ 3  ประการ  คือ 1. รูปลักษณและคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ  2.  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ  3.ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจาก
เกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ันดังภาพประกอบที่ 7  แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด 
(ลูกคา) 
     ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา(Value-base prices) 
 
 
 
 
 
 
 
รูปลักษณะและคุณภาพผลติภัณฑ               สวนประสมบริการและคณุภาพบริการ 

ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอ
ตอตลาด(Attractiveness of the 

market  offering) 

 (Product features and quality)                     (Services mix and quality) 
ภาพประกอบ 7 ที่มา  Kotler. 2003 : 407 อางอิงจาก ศิริวรรณ  เสรรัีตนและคณะ.  2546 : 394 
  ระดับผลติภัณฑ  5  ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลติภัณฑ 5 
ระดับ  ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา  เรียกวา  เปนลําดับขัน้ตอนสําหรับลูกคา 
(Customer value hierarchy)  
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ดังภาพประกอบ 8 (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 395) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
ภาพประกอบ 8  ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ  
 ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546) : 395. 
   
   1. ประโยชนหลัก (Core benefit)  หมายถึง  ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
   2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic 
product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  ซ่ึงเปนสวนที่เสริม
ผลิตภัณฑใหทําหนาสมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้นไดแก 1. คุณภาพ(Quality)  2. รูปราง
ลักษณะ(Feature)  3.รูปแบบ (Style)  4.การบรรจุภัณฑ (Packaging)  5. ตราสินคา (Brand)  6. 
ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) 
   3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product)  หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction)  
   4. ผลิตภัณฑควบ (Augment product) หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติม  หรือ
บริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา  ประกอบดวย  บริการกอนและหลังการขาย  สวนใหญ
บริษัทจะจัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี 1. การติดตั้ง (Installation)  
2. การขนสง (Transportation)  3. การรับประกัน (Insurance)  4. การใหสินเชื่อ (Credit)  5. การ

 



   
     47 

ใหบริการอื่น ๆ (Service)  เชน  การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง  และมีบริการขนสงผลิตภัณฑ
โดยรถของทางบริษัท 
   5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product)  หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี 

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทน
ของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคา
ก็จะขายไมไดนักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะ
เปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการ
ยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอตัวสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 
(Quality control) อยูเสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปน
รูปรางลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส 

3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคา หรือ บริการ ซ่ึงแสดงเปน
มูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือ บริการซึ่งราคา
น้ันจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นจะตอง
สอดคลองกับปรัชญา หรือ แนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคา
สูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามี
คุณคาเราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรับขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหว
ดานราคาของผูบริโภคดวย 

4. ชื่อเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา (Brand ) หมายถึง คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือ กลุมของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน การตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น  ขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา โดยเฉพาะ
สินคาที่เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลุยสวิตตอง เสื้อเวอรซาเช   นาฬิกาโรเล็กซ ฯลฯ ซ่ึงเปนสินคาที่
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือดวยหลักเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือ ประโยชนที่
ไดรับ ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองการ
พัฒนาการใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือ การสื่อสารตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับ
ผลิตภัณฑเพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรูตอตราสินคานั้น จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงเพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 
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5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่งบรรจุ หรือ สิ่งที่หอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา 
เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ันบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการ
บรรจุ หีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึง
มีความสําคัญมากสําหรับสินคาตาง ๆ ดังน้ัน ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
ความตองการของผุบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนหลักเกณฑทําใหผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง โดยคํานึงถึงเหตุจูง
ใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังน้ี 
   7.1 การรับประกัน หรือ ใบรับประกัน เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคาซึ่งผูผลิต หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซอ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต 
เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้งการ
สรางความเชื่อม่ัน ฉะน้ัน นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด 
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 2 ประเด็น คือ 1.การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณ
วา ผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใครอยางไร เม่ือสินคามีปญหา 2.การรับประกันจะตองใหผูบริโภค
ทราบลวงหนากอนการซื้อ 3.การรับประกัน จะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา 
ขอบเขตการรับผิดชอบและเงื่อนไข อ่ืน ๆ  

ื้

   7.2  การรับประกันสินคา หรือ บริการ เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑสามารถ
ทํางานไดเปนที่ถึงพอใจ หรือมีการประกันวาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 

  8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําให
เกิดอารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวย
อยางมาก หรือ แมกระทั่ง การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู ทํา
ใหโดดเดน เปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจ 
คือ สี 

  9. การใหบริการ (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบาย
การใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและ
ถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น 

  10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต ผูผลิตมีทางเอกที่จะใชวัตถุดิบ 
หรือ วัสดุหลายอยางในการผลิต ซ่ึงในการตัดสินใจเรื่องน้ีผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของ
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ผูบริโภควาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหา
วัตถุดิบดวย 

  11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety)  และ ภาระผลิตภัณฑ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปน
ประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต หรือ ผูขาย
เกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกิดการทําลาย หรือเปนอันตราย
สําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองการรับประกัน 

  12. มาตรฐาน (Standard)  เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชน และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน ซ่ึง
มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศ 
และ ระดับโลก 

  13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความคาดหวังของลูกคา และ สามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

  14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่
สูงกวาตนทุนที่ผูบริโภคซื้อ 

  15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มี
ใหเลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และ คุณภาพ เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนอง
ความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

 
8. ประวัติความเปนมาของแวนตากุชชี่ 
 กุชชี่ (GUCCI) ยี่หอเสื้อผา เครื่องหนัง แวนตา นาฬิกา และเครื่องประดับชื่อดัง จาก
ประเทศอิตาล ี ซ่ึงกอตั้งขึ้นเม่ือป1921 โดยมีวัตถปุระสงคหลักเพื่อผลิตกระเปาเดินทางและเครื่อง
หนัง กอนที่จะขยายตลาดสินคากระเปาห้ิวสตรทีี่นิยมทั่วโลก ตอมาในยุคทศวรรษที1่960 ไดมีการ
เพ่ิมผลิตภัณฑ โดยผลิตเคร่ืองประดับ และ แวนตาพิมพสัญลักษณ G คูออกจําหนายไปทั่วโลก 
สําหรับในประเทศไทย บริษัทที่นําเขาแวนตาแบรนด “กุชชี่” (GUCCI) คือ บริษัท นําศลิปไทยอาย
แวร ตั้งอยูเลขที่ 281 / 20 – 22 ถ.สีลม แขวง สีลม เขต บางรัก กรุงเทพมหานคร   
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9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 โชติกา ตันติวัฒนกุลชัย. (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อคอน
แทคเลนสดวยเหตุผลสวนใหญคือ เพ่ือบุคลิกภาพที่ดี โดยเพื่อนเปนผูที่ มีอิทธิพลมากที่สุด 
แหลงขอมูลที่ใชในการตัดสินใจซื้อ   คอนแทคเลนสมากที่สุดคือ นิตยสาร และปจจัยดานคุณภาพ
ของผลิตภัณฑเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 พรเทพ พงษชัยอัศวิน. (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง 16-18 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 3,000 บาท 
โดยวัยรุนที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อยืดโดยมีผูแนะนํามากกวาตัดสินใจซื้อ
ดวยจนเอง และสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาใน
ประเทศ 
 พิชัย นิรมานสกุล. (2539 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแฟชั่น Brand name ตางประเทศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 206 คน 
เพศชาย 200 คน   โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา สินคาแฟชั่น Brand name 
ตางประเทศ มีคุณลักษณะเดนมากที่สุดคือ การออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงามนาใช รองลงคือ 
การออกแบบหีบหอที่สวยงาม ดึงดูดใหซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความตองการที่จะซ้ือ
สินคาเนื่องมาจากทัศนคติทางบวกและชอบที่สินคาเหลานี้มีคุณลักษณะเดนมากมาย ไดแกชอบท่ี
สินคาและผลิตภัณฑมีรูปราง รูปทรงที่สวยงาม สีสันสะดุดตา นาสนใจ มีการออกแบบหีบหอที่
สวยงามและโดเดนไมเหมือนใคร โดยที่ผูบริโภคกลับคํานึงถึงประโยชนใชสอยจริงๆ ของสินคานอย
กวา 
 ทัศนาวัลย เตชะพิสิษฐ. (2539 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติแลพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่น  นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถาม
เปนเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวอยูระหวาง 20,001-
40,000 บาท ผลการศึกษาพบวาระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่ตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนดานจํานวนชิ้นและครั้งที่ซ้ือตอ 2 เดือน
แตกตางกัน และสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ   กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขา
จากตางประเทศ 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหวิจัย 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อ แวนตายี่หอ “กุชชี่” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตายี่หอ “กุชชี”่ 
ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่ซ้ือที่แนนอน ผูวิจัยใหกําหนดขนาดตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 14 ) ใหคาความคาดเคลื่อนของการสุมกลุมตัวอยางที่ระดับ ±5% 

 

    n   =    2

2)1(
e

ZPP −  

 
  เม่ือ  n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
    P แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
    Z แทน คามาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวจัิยกําหนดไว  
       ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  
    e  แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 

  สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซ่ึง มีคาสูงสุด
เม่ือ P=0.50 (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546 : 14 ) ตองการระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมให
คลาดเคลื่อนได ±5% 
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  โดย  P =  0.50 
    คา   Z ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ = 1.96 
    e =   สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได  
     =  0.05 
   
  ดังน้ัน 

    n  =  
2

2)05.0(
)96.1()5.01()5.0( ×−×   

    n =  385 
  ดังน้ัน จะไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดของ
กลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน เม่ือระดับความคาดเคลื่อนเทากับ  5%  
 
 ข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
  1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเจาะจงสุมตัวอยาง
ในยาน สีลม ปทุมวัน สุขุมวิท ลาดพราว เน่ืองจากยานดังกลาวเปนแหลงศูนยรวมหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ผูบริโภคนิยมไปเลือกซื้อ 
  2. การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนเก็บตัวอยาง
จากทั้ง    4 ยาน ไดแก สีลม ปทุมวัน สุขุมวิท ลาดพราว แบงเปนยานละเทา ๆ กันคือ 100 คน 
 
ตาราง 2 สรุปผลการเลือกสถานที่ และจํานวนกลุมตวัอยางที่จะเก็บขอมูล 
 

ยาน จํานวนกลุมตัวอยาง 
สีลม 100 

ปทุมวัน 100 
สุขุมวิท 100 
ลาดพราว 100 
รวม 400 

 
  3. การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในแตละยานที่กําหนด
ไวโดยแจกแบบสอบถามเฉพาะผูที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตาแวนตากุชชี่ ณ จุดแสดงสินคาแวนตา กุช
ชี่ ในแตละยาน โดยการซักถามกลุมตัวอยางกอนใหกรอกแบบสอบถามจนครบทุกยานรวม 400 คน 
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2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลใน
ลักษณะภาษาของแบบสอบถามที่งายตอการเขาใจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวางกลุม
ตัวอยางและผูทําวิจัย โดยแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน สวน คือ 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปดานลกัษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามเปนคําถามปลายปด (Close ended) จํานวน 5 ขอ 
   ขอที่  1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   ขอที่  2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
   ขอที่  3  การศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
                 ขอที่ 4  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale)  
   ขอที่  5   อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี่” ของ
ผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบ Semantic Differential Scale จะมีคําตอบกําหนดไวในแต
ละขางของ  ระดับคะแนนสงูสุดและต่ําสุดโดยมีคุณลักษณะของสิ่งทีก่ําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกัน
ขามเรียกวา Bipolar Adjective จํานวน 10 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ  กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
   ระดับการใหคะแนน    ระดับความคดิเห็น 
   5 คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานซายมากที่สุด  
   4 คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานซายมาก  
   3 คะแนน      มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  
   2  คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานขวามาก  
   1 คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานขวามากที่สุด  
  
   เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามที่มีอยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึง
ใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยจัดแบงระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับ เชนเดียวกัน โดยใชวิธีการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 
 

   อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
         จํานวนชั้น 
       = 5 – 1            
                5  

       = 0.8    
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   จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณคาตรา
สินคาที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชีไ่ดดังน้ี 
 
   ระดับคาเฉลี่ย     ระดับความคดิเห็น
   4.21 – 5.00      มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก  
   3.41 – 4.20      มีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
   2.61 – 3.40      มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
   1.81 – 2.60      มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี   
   1.00 – 1.80      มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
     
  สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ 
Likert Scale มีจํานวน 6 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) กําหนด
เกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
   ระดับการใหคะแนน    ระดับแรงจูงใจ 
   5  คะแนน      มากที่สุด    
   4  คะแนน      มาก     
   3 คะแนน      ปานกลาง     
   2 คะแนน       นอย     
   1    คะแนน           นอยที่สุด            
 
   เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามที่มีอยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึง
ใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยจัดแบงระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับ เชนเดียวกัน โดยใชวิธีการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 
 

   อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
         จํานวนชั้น 
       = 5 – 1            
                5  
       = 0.8    

   จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นดานแรงจูงใจที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ไดดังน้ี 
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   ระดับคาเฉลี่ย     ระดับแรงจูงใจ 
   4.21 – 5.00      มากที่สุด 
   3.41 – 4.20      มาก  
   2.61 – 3.40      ปานกลาง 
   1.81 – 2.60      นอย 
   1.00 – 1.80      นอยที่สุด 
 
  สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ 
Likert Scale มี      จํานวน 6 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 
กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
   ระดับการใหคะแนน    ระดับการรับรู 
   5  คะแนน      มากที่สุด    
   4  คะแนน      มาก     
   3 คะแนน      ปานกลาง     
   2 คะแนน       นอย     
    1    คะแนน            นอยที่สุด            
 
   เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามที่มีอยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึง
ใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยจัดแบงระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับ เชนเดียวกัน โดยใชวิธีการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 
 

   อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 
       = 5 – 1            
                 5  
       = 0.8    

   จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นดานการรับรูที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ไดดังน้ี 
   ระดับคาเฉลี่ย     ระดับการรับรู 
   4.21 – 5.00      มากที่สุด 
   3.41 – 4.20      มาก  
   2.61 – 3.40      ปานกลาง 
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   1.81 – 2.60      นอย 
   1.00 – 1.80      นอยที่สุด 
 
  สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ 
Semantic Differential Scale จะมีคําตอบกําหนดไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุดและต่ําสุด
โดยมีคุณลักษณะของสิ่งทีก่ําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกันขามเรียกวา Bipolar Adjective มีจํานวน 
10 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ กาํหนดเกณฑการให
คะแนน ดังน้ี 
   ระดับการใหคะแนน    ระดับความคดิเห็น 
   5 คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานซายมากที่สุด  
   4 คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานซายมาก  
   3 คะแนน      มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  
   2  คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานขวามาก  
   1 คะแนน      มีความคิดเห็นที่เปนดานขวามากที่สุด  
  
   เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามที่มีอยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึง
ใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยจัดแบงระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับ เชนเดียวกัน โดยใชวิธีการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 

   อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 
       = 5 – 1            
                 5  
       = 0.8    

   จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดาน
บุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ไดดังน้ี 
   ระดับคาเฉลี่ย     ระดับความคดิเห็น
   4.21 – 5.00      มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก  
   3.41 – 4.20      มีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
   2.61 – 3.40      มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
   1.81 – 2.60      มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี   
   1.00 – 1.80      มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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  สวนที่  6   เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ        Likert Scale  มีจํานวน 11 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
   คําถามเชิงบวก (Positive) กําหนดเกณฑใหคะแนน ดังน้ี 

ระดับการใหคะแนน    ระดับความคิดเห็น
   5 คะแนน      เห็นดวยอยางยิ่ง    
   4  คะแนน      เห็นดวย    
   3 คะแนน      ไมแนใจ     
   2 คะแนน      ไมเห็นดวย    
   1 คะแนน      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
   

 คําถามเชิงลบ (Negative) กําหนดเกณฑใหคะแนน ดังน้ี 
ระดับการใหคะแนน    ระดับความคิดเห็น

   1 คะแนน      เห็นดวยอยางยิ่ง    
   2  คะแนน      เห็นดวย    
   3 คะแนน      ไมแนใจ     
   4 คะแนน      ไมเห็นดวย    
   5 คะแนน      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง    
  
   เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามที่มีอยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึง
ใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยจัดแบงระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับ เชนเดียวกัน โดยใชวิธีการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 
 

   อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 
       = 5 – 1            
                 5  
       = 0.8    
    
   จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นดานคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ไดดังน้ี 
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   ระดับคาเฉลี่ย     ระดับความคดิเห็น 
   4.21 – 5.00      มากที่สุด 
   3.41 – 4.20      มาก  
   2.61 – 3.40      ปานกลาง 
   1.81 – 2.60      นอย 
   1.00 – 1.80      นอยที่สุด 

 
  สวนที่ 7 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามประเภท แบบ Likert Scale มี
จํานวน 6 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) กําหนดเกณฑการให
คะแนน ดังน้ี 

ระดับการใหคะแนน    ระดับความคิดเห็น
   5 คะแนน      เห็นดวยอยางยิ่ง    
   4  คะแนน      เห็นดวย    
   3 คะแนน      ไมแนใจ     
   2 คะแนน      ไมเห็นดวย    
   1 คะแนน      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
    
   เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถามที่มีอยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึง
ใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยจัดแบงระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับ เชนเดียวกัน โดยใชวิธีการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 

    
   อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
       = 5 – 1            
                 5  
       = 0.8    
    
   จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรม

การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ไดดังน้ี 
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   ระดับคาเฉลี่ย     ระดับความคดิเห็น 
   4.21 – 5.00      มากที่สุด 
   3.41 – 4.20      มาก  
   2.61 – 3.40      ปานกลาง 
   1.81 – 2.60      นอย 
   1.00 – 1.80      นอยที่สุด 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ผูวิจัยไดดําเนินการการสรางเครื่องมือ ตามลําดับดังน้ี 
   1. ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงกับงานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้ง
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่ เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
   2. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวิจัย เพ่ือใชในการกําหนดขอบเขตและเนื้อหาให
ครอบคลุมตามขอบเขตและวัตถุประสงคของการวิจัย 
   3. สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยที่กาํหนดไวทั้งหมด 7 สวน 
ดังน้ี 
    สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
    สวนที่ 2 คุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุช
ชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    สวนที่ 4 ปจจัยดานการรับรูที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    สวนที่ 5 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    สวนที่ 6 ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    สวนที่  7 พฤติกรรมการเลือกซื้ อแวนตา  กุชชี่  ของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   4. นําแบบสอบถามที่ไดไปใหอาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตองของเนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรองของคําถาม แลวทําการปรับปรุงแกไข เพ่ือ
ปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนการนําไปใช 
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5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไป ทดลองกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 
30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค     
(α – Cronbach coefficient) ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.8465 คาแอลฟาที่ไดจะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≥ 1 ตัวที่ใกลเคียงกับ 1 มาก
แสดงวามีคาความเชื่อม่ันสูง 
   6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปใชกบักลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 
3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แหลงขอมูลมีดังน้ี  
  1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากขอมูลทีมี่
ผูรวบรวมไวทั่งหนวยงานรัฐและเอกชน ดังน้ี 
   1.1.  ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   1.2.  หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานที่เกี่ยวของ 
   1.3.  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
   2.1.  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
   2.2.  ดําเนินการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
 
4.การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
  เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 

1. การตรวจสอบขอมูล  (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบรูณของการตอบ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 

2. การลงรหัส  (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูลทีล่งรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
เพ่ือการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเรจ็รูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS) 
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 การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย

ขอมูลประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางดังน้ี 
1.1.  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 ในดาน

เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 
1.2. หาคาเฉลี่ย (Mean: X ) สําหรับขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 2 คณุคาตรา

สินคาแวนตา”กุชชี”่ สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจ สวนที่ 4 ปจจัยดานการรับรู สวนที่ 5 ปจจัยดาน
บุคลิกภาพ สวนที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนที่ 7 พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3. สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) สําหรับขอมูลจาก     
แบบสอบถาม สวนที่ 2 คณุคาตราสินคาแวนตา”กุชชี”่ สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจ  สวนที่ 4 ปจจัย
ดานการรับรู สวนที่ 5 ปจจัยดานบุคลิกภาพ  สวนที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนที่ 7 พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถติิที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 

2.1.  สถิติวเิคราะหคาที (Independent t-Test) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม 2 
กลุม ที่เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศ  

2.2.  สถิติวเิคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว      
(One-way Analysis of Variance) เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพ่ือ
ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ดานอายุ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

2.3.  สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกันเพ่ือใช
ทดสอบสมมตฐิานขอที่  2, 3, 4 ,5 และ 6 
 
5.สถิติที่ใชในการวิเคราะหวิจัย 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนสถิตพ้ืินฐาน ไดแก  
1.1.  คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรดังน้ี 

  
  รอยละ   =  จํานวนความถี่ x   100 

                  จํานวนผูตอบทั้งหมด 
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1.2.  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean : X ) ใชในการแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ โดยใช
สูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 75) 

 
 
 n

X
X ∑=

  เม่ือ    X     แทน คาเฉลี่ย 
               แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ X

                  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
1.3.  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ใชควบคูกบัคาเฉลี่ยเพ่ือ

แสดงลักษณะการกระจายของขอมูล 
( )

( )1
..

22

−

−
= ∑ ∑

nn
XXn

DS  

  
  เม่ือ         =   ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ..DS
            =   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2X

         =   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  ( )2∑X
        =   จํานวนกลุมตวัอยาง  n
 

2. สถิติทีใ่ชหาคณุภาพของแบบสอบถามโดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณดังน้ี  
   

 
variance/covariance 1)-(k  1

variance/covariance  
+

=
kα  

   
   เม่ือ    α    แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 

      k   แทน จํานวนคําถาม 
    covariance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
        ตางๆ 
          variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําตอบ 
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3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใชในการทดสอบสมมติฐาน   
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกนั 

(Independent t-Test) โดยใชสตูร t-Test ณ ระดับความเชื่อม่ันทางสถิตทิี่รอยละ 95 ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 

3.1. ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน  ơ1
2 ≠ ơ2

2 ใชสูตร 
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         n1 -1            n2 - 1 
 

    ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน ơ1
2 = ơ2

2 ใชสูตร 
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    df    = n1  +  n2  -  2 
  
  โดยที่  df   คือคาองศาอิสระ 
  เม่ือ     แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ  t

  1X   แทน  คาเฉลี่ยของตวัอยางกลุมตวัอยาง 1  
  2X   แทน  คาเฉลี่ยของตวัอยางกลุมตวัอยาง 2 
     แทน  คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมตัวอยาง 1 2

1S

     แทน  คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมตัวอยาง 2 2
2S

     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 1n

     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  2 2n

 

 



   
   

64

3.2. F-test หรือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis 
of Variance) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 175) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ใชสูตรดังน้ี 
 
ตาราง 3 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) 

 

แหลงความแปรปรวน df  SS  MS  F  
ระหวางประชากร 

1−k  bSS  
1−

=
k
SSMS b

b  

ภายในประชากร 
kn −  wSS  

kN
SSMS w

w −
=  

w

b

MS
MS  

รวม 1−n  tSS    
 
   เม่ือ  k  แทน จํานวนกลุม ของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณาใน F-distribution F

      แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  bMS

        (Mean Square  between groups) 
    wMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square  within groups)  
          แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในกลุมตัวอยาง  kn −
        (Within degree of freedom) 
             แทน องศาแหงความเปนอิสระของระหวางกลุมตัวอยาง  1−k
        (Between degree of freedom) 
      แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุมตัวอยาง  bSS

        (Between sum of square) 
    แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุมตัวอยาง  wSS

      (Within sum of square) 
  
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
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Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 
333) 

)11MSE(;2/1
ji

kN nn
tLSD += −−σ

 
   โดยที่   ji nn ≠

   เม่ือ   แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ LSD

      แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ 
         แปรปรวน 

MSE

       แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน k

        แทน  จํานวนตวัอยางกลุมที่ i in

     jn   แทน  จํานวนตวัอยางกลุมที่ j 
     α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 

3.3. ทดสอบหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2, ขอที่ 
3, ขอที่ 4 ขอที่ 5 และขอที ่6 โดยใชสูตรดังน้ี  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:314) 

 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−Χ−Χ

Χ−Χ
=

2222 YYnn

YYn
rXY  

เม่ือ  rXY   คือ    สัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบ  Pearson  Product  
      Moment Correlation  Coefficent  ของตวัแปร  X  กับ  
      ตัวแปร Y 

              n       คือ    จํานวนคนหรือจํานวนคูของขอมูล 

          ∑X  คือ   ผลรวมของคะแนนดิบของตวัแปร X 

           ∑Y  คือ   ผลรวมของคะแนนดิบของตวัแปร Y 

          ∑XY   คือ   ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปร X กับคะแนนตัว 
         แปร Y เปนคูๆ ในรูปคะแนนดิบ 

        ∑X2   คือ   ผลรวมของกําลังสองของคะแนนดิบของตวัแปร X

           ∑Y2       คือ  ผลรวมของกําลังสองของคะแนนดิบของตวัแปร Y    
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   โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 <  r  <  1  ดังน้ี 

  เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)   ความหมาย 
    0.91-1.00            มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
    0.71-0.90            มีความสัมพันธระดับสูง 
    0.31-0.70            มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
    0.01-0.30            มีความสัมพันธระดับต่ํา 
        0.00            ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

           X   แทน  คาเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square) 

 LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยทีสุ่ด 

  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 df   แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิตขิองเพียรสัน 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 8 สวน 
ตามลําดับ ดังน้ี 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
รายไดตอเดือน และ อาชีพของผูบริโภค   
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี่”  
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจในการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่  
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” 
 สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค
แวนตากุชชี่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สวนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
แวนตา “กุชชี่” 
 สวนที่ 7   การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 8   การทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ โดยการหาคาความถี่และคารอยละ มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.เพศ   

ชาย 194 48.50 
หญิง 206 51.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ)  
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ   

18-24 ป 97 24.25 
25-34 ป 243 60.75 
35-44 ป 36 9.00 
45-54 ป 19 4.75 
มากกวา 55 ป 5 1.25 

รวม 400 100.00 
3. การศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 28 7.00 
ปริญญาตรี 246 61.50 
สูงกวาปริญญาตร ี 126 31.50 

รวม 400 100.00 
4. รายไดตอเดือน   

10,000 บาทหรือต่ํากวา 69 17.25 
10,001-20,000 บาท 171 42.75 
20,001-30,000 บาท 71 17.75 
30,001-40,000 บาท 29 7.25 
40,001 บาทขึ้นไป 60 15.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 129 32.25 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 5.00 
รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 207 51.75 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 44 11.00 
อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
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 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.50 และ เพศชาย 
จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50 
 อายุ  ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 25-34 ป จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมา
คือ มีอายุ 18-24 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 , มีอายุ 35-44 ป จํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 9.00 ,  มีอายุ 45-54 ป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 และมีอายุมากกวา 55 ป จํานวน 
5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 การศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 246 คน คิดเปน   
รอยละ 61.50 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 
31.50 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน  ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 
171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 71 
คน คิดเปนรอยละ 17.75  , มีรายไดตอเดือน 10,000 บาทหรือต่ํากวา จํานวน 69 คน คิดเปน   
รอยละ 17.25 , มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และมี
รายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 

อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 207 คน       
คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมาคือ มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 
32.25 , มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และมีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ สวนอาชีพอ่ืน ๆ ไมมีผูตอบ
แบบสอบถาม  

 เน่ืองจากลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุและ อาชีพ 
มีจํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และแสดงขอมูล
จํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคในเรื่องอายุและอาชีพที่ยุบรวมกลุมใหมดังน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
 1. อายุ   

18-24 ป 97 24.25 
25-34 ป 243 60.75 
35-44 ป 36 9.00 
45 ปขึ้นไป 24 6.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
 2. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 129 32.25 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 5.00 
รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 207 51.75 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 44 11.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 อายุ  ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 25-34 ป จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมา
คือ มีอายุ 18-24 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 มีอายุ 35-44 ป จํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 9.00 มีอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 207 คน คิด
เปนรอยละ 51.75 รองลงมาคือ มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 , 
มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และมีอาชีพรับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี่”  
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา แวนตา “กุชชี่” 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคาตราสนิคาแวนตา “กุชชี”่  X  S.D. ระดับความ   
คิดเห็น 

ดานความสมัพันธตอตราสินคา    
1. ทุกครั้งที่ทานซื้อแวนตาทานตั้งใจที่จะซ้ือแวนตา “กุชชี่ ” 2.61 1.213 ปานกลาง 
(ทุกครั้ง – ไมเคยเลย)    
2. ทานรูสึกอยางไรเม่ือสวมใสแวนตา”กุชชี”่ 3.76 0.866 ดี 
(มีความมั่นใจ – ขาดความมั่นใจ)    

ความสัมพันธตอตราสินคาโดยรวม 3.18 0.921 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

   

คุณคาตราสนิคาแวนตา “กุชชี”่  X  S.D. ระดับความ   
คิดเห็น 

ดานการรับรูตราสินคา    
3. เม่ือพูดถึง “แวนตา” ทานนึกถึง “กุชชี”่ ทันท ี 3.14 1.093 ปานกลาง 
(ทุกครั้ง – นอยครั้ง)    
4. ความคุนเคยกับตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตรา 
    สินคาอ่ืน 

3.54 1.037 ดี 

(คุนเคยมากกวา – คุนเคยนอยกวา)    
การรับรูตราสนิคาโดยรวม 3.34 0.985 ปานกลาง 

ดานความภักดีตอตราสนิคา     
5. ครั้งตอไปที่จะซื้อแวนตาทานจะซื้อแวนตา ”กุชชี”่ 3.05 1.024 ปานกลาง 
(ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน)    
6.ทานยังคงซื้อแวนตา ”กุชชี่” แมวาจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น 2.76 1.124 ปานกลาง 
(ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน)    
7.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือ 
    แวนตา “กุชชี”่ 

3.28 1.195 ปานกลาง 

(แนะนํา – ไมแนะนํา)    
ความภักดีตอตราสินคา โดยรวม 3.03 0.997 ปานกลาง 

ดานคุณภาพที่รับรู    
8. ภาพพจนของแวนตา “กุชชี”่ 4.25 0.848 ดีอยางมาก 
(มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง)    
9. คุณภาพของแวนตา “กุชชี”่ เม่ือเทียบกับคุณภาพแวนตา 
    ของตราสินคาอ่ืน 

3.77 0.846 ดี 

(เหนือกวา – ดอยกวา)    
10.ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ 4.00 0.759 ดี 
(เหนือกวา – ดอยกวา)    

คุณภาพที่รับรูโดยรวม 4.00 0.726 ดี 
คุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี”่ โดยรวม 3.41 0.779 ดี 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา แวนตา “กุชชี่”ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคา แวนตา “กุชชี่” โดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 ดานความสมัพันธตอตราสินคา  

ดานความสัมพันธตอตราสนิคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู
ในระดับ ดี ในขอ ทานรูสกึอยางไรเม่ือสวมใสแวนตา”กุชชี”่ (มีความมั่นใจ – ขาดความมั่นใจ) โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.76 ผูบริโภคมีความคดิเห็นอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ทุกครั้งที่ทานซื้อแวนตา
ทานตั้งใจที่จะซ้ือแวนตา “กุชชี่ ” (ทุกครั้ง – ไมเคยเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 
 ดานการรับรูตราสินคา   
 ดานการรับรูโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี ในขอ 
ความคุนเคยกับตราสินคา”กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน (คุนเคยมากกวา – คุนเคยนอยกวา)  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ เม่ือพูดถึง “แวนตา” 
ทาน   นึกถึง “กุชชี่ ” ทันที(ทุกครั้ง – นอยครั้ง) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14     

ดานความภักดีตอตราสินคา   
ดานความภักีตอตราสินคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู
ในระดับปานกลาง ในขอทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” (แนะนํา – ไมแนะนํา) ,ครั้ง
ตอไปที่จะซ้ือแวนตาทานจะซื้อแวนตา”กุชชี่” (ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) และยังคงซื้อแวนตา“กุช
ชี่” ถึงแมจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น(ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 , 3.05 
และ 2.76 ตามลําดับ  

ดานคุณภาพที่รับรู   
ดานคุณภาพที่รับรูโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ ดีมาก ในขอภาพพจนของแวนตา “กุชชี่ ” (มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.25 , ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี ในขอตําแหนงตราสินคา “กุชชี่ ” 
เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ (เหนือกวา – ดอยกวา) และคุณภาพของแวนตา”กุชชี่” เม่ือเทียบกับ
คุณภาพแวนตาของตราสินคาอ่ืน (เหนือกวา – ดอยกวา) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ 3.77 
ตามลําดับ 
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจในการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่” 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานแรงจูงใจในการเลือกซื้อแวนตา   
 กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานแรงจูงใจ X  S.D. ระดับ
แรงจงูใจ 

แรงจงูใจดานเหตุผล    
1.ทานซื้อแวนตา”กุชชี่” เน่ืองจากมีความทนทานในการใช
งาน 

3.54 0.806 มาก 

2.แวนตา”กุชชี่”มีความคุมคาเมื่อเทียบกบัราคา 3.40 0.861 ปานกลาง 
3.พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อ
แวนตา”กุชชี”่ 

3.28 0.966 ปานกลาง 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม 3.41 0.673 มาก 
แรงจงูใจดานอารมณ    
4.ทานซื้อแวนตา”กุชชี่” เพ่ือตองการใหเปนที่ยอมรับทาง
สังคม 

3.30 1.123 ปานกลาง 

5.บุคคลที่มีชือ่เสียง หรือ พรีเซ็นเตอร สงผลใหทานซื้อ
แวนตา”กุชชี”่ 

2.96 1.116 ปานกลาง 

6.ครอบครัว/เพ่ือน/คนรูจัก มีสวนใหทานซื้อแวนตา”กุชชี”่ 3.19 1.038 ปานกลาง 
แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม 3.15 0.829 ปานกลาง 
ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม 3.28 0.611 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจในการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่”  โดยรวมอยูในระดับ 
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 แรงจูงใจดานเหตุผล  
 แรงจูงในดานเหตุผลโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยูในระดับ มาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู
ในระดับ มาก , ในขอ ทานซื้อแวนตา”กุชชี่” เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยูในระดับ ปานกลาง , ในขอ แวนตา”กุชชี่”มี
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ความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา และ พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อแวนตา    
”กุชชี่” โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และ 3.28 ตามลําดับ  
 แรงจูงใจดานอารมณ  
 แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ทานซื้อแวนตา”กุชชี่” เพ่ือตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม, 
ครอบครัว/เพ่ือน/คนรูจัก มีสวนใหทานซื้อแวนตา”กุชชี่” และ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ พรีเซ็นเตอร 
สงผลใหทานซื้อแวนตา”กุชชี่” โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 , 3.19 และ 2.96 ตามลําดับ  
 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูเก่ียวกับแวนตา “กุชชี่” 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” 
 

ปจจัยดานการรับรู X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูผานทางสือ่นิตยสาร 3.41 1.020 มาก 

2.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูผานทางสือ่หนังสือพิมพ 

2.10 0.902 นอย 

3.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูผานทางสือ่โทรทัศน 

1.83 0.875 นอย 

4.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูผานทางสือ่วิทย ุ

1.49 0.668 นอยที่สุด 

5.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูผานทางสือ่อินเทอรเนต 

2.68 1.140 ปานกลาง 

6.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง นักแสดง 

2.97 1.120 ปานกลาง 

ปจจัยดานการรับรูโดยรวม 2.42 0.642 นอย 
  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่”ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” โดยรวม
อยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.42 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับ
แวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ มาก ในขอ เม่ือแวนตา ”กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการรับรู
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ผานทางสื่อนิตยสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ,ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับ
แวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ ปานกลาง ,ในขอ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการ
รับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง นักแสดง และ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหม
ทานมีการรับรูผานทางสื่ออินเทอรเนต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 และ 2.68 ตามลําดับ ,ผูบริโผู
บริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ นอย ในขอ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอล
เลคชั่นใหมทานมีการรับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ และ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหม
ทานมีการรับรูผานทางสื่อโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.10 และ 1.83 ตามลําดับ และผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ นอยที่สุด ในขอ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มี
การออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการรับรูผานทางสื่อวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.49  
 
สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคแวนตา “กุชชี่”ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 ผูบริโภคแวนตา “กุชชี่”ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ชอบความทันสมัย - ไมชอบความทันสมัย 3.76 0.782 ดี 
2. ชอบนําแฟชั่น – ชอบตามแฟชั่น 3.17 0.895 ปานกลาง 
3. ชอบความหรูหรา – ชอบความเรียบงาย 3.05 1.143 ปานกลาง 
4. ชอบเขาสังคม – ชอบอยูคนเดียว 3.17 0.900 ปานกลาง 
5. มีความมั่นใจในตนเอง – ขาดความมั่นใจในตนเอง 3.73 0.844 ดี 
6. มีรสนิยมสูง – มีรสนิยมเรียบงาย 3.08 1.084 ปานกลาง 
7. ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก – ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง 2.76 0.993 ปานกลาง 
8. มีความคิดสรางสรรคสูง – ไมมีความคิดสรางสรรค 3.44 0.836 ดี 
9. มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง – ไมมีความตองการสิ่ง
แปลกใหม 

3.42 0.925 ดี 

10. มีความสนใจในเทคโนโลยีสูง - ไมมีความสนใจใน
เทคโนโลย ี 3.65 0.955 ดี 

ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม 3.32 0.570 ปานกลาง 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค
แวนตา “กุชชี่” ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคแวนตา “กุชชี่” โดยรวม อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคอยูในระดับ ดี ในขอ 
ชอบความทันสมัย – ไมชอบความทันสมัย ,       มีความมั่นใจในตนเอง – ขาดความมั่นใจในตนเอง 
, มีความสนใจในเทคโนโลยีสูง – ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี  , มีความคิดสรางสรรคสูง – ไมมี
ความคิดสรางสรรค และ มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง – ไมมีความตองการสิ่งแปลกใหม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.76 , 3.73 , 3.65 , 3.44 และ 3.42 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ชอบนําแฟชั่น – ชอบตามแฟชั่น ,
ชอบเขาสังคม – ชอบอยูคนเดียว ,  มีรสนิยมสูง – มีรสนิยมเรียบงาย  , ชอบความหรูหรา – ชอบ
ความเรียบงาย และ ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก – ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.17 , 3.17 , 3.08 , 3.05 และ 2.76 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑแวนตา “กุชชี่” 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะ 
 ของผลิตภัณฑแวนตา “กุชชี่” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.ทานคิดวาแวนตากันแดด ”กุชชี่” ชวยในการถนอม
ดวงตาของทานจากแสง UV 3.85 0.593 มาก 

2.ทานคิดวาแวนตา”กุชชี”่มีการออกแบบรูปทรงที่
เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย 

3.35 0.706 ปานกลาง 

3.ทานคิดวาแวนตา ”กุชชี”่ มีสีสัน และลวดลาย  
ที่ทันสมัย 

3.95 0.666 มาก 

4.ทานคิดวาแวนตา “กุชชี”่ มีความหลากหลายของ
รูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี 

3.90 0.649 มาก 

5.ทานคิดวาแวนตา”กุชชี”่ มีลวดลายเปนเอกลักษณโดด
เดน ไมซํ้าใคร 

3.82 0.630 มาก 

6.ทานคิดวาแวนตา”กุชชี”่ มีลวดลายที่ล้าํสมัยเกินไป * 2.79 0.788 ปานกลาง 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

   

ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

7.ทานคิดวาแวนตา “กุชชี”่ มีความสวยงาม หรูหรา  
มีระดับ 

4.19 0.635 มาก 

8.วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา ”กุชชี”่ มีความเหมาะสมกับ
การใชงาน 

3.83 0.672 มาก 

9.แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงานไดนาน 3.72 0.688 มาก 
10.ทานคิดวากรอบแวนตา “กุชชี”่ เม่ือสวมใสแลวทําให
ทานรูสึกสบาย เกิดความคลองตัว 

3.50 0.621 มาก 

11.ในวงการแฟชั่นแวนตาไทย ทานคิดวาแวนตา”กุชชี”่ 
เปนผูนําทางแฟชั่น 

3.64 0.870 มาก 

ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม 3.68 0.382 มาก 
 

* เปนคําถามเชิงลบ  ซ่ึงผูวจัิยไดปรับสเกลแลว 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
แวนตา “กุชชี่”ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ แวนตา “กุชชี่” โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
แวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ มาก ในขอ ทานคิดวาแวนตา “กุชชี่” มีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ  ,
ทานคิดวาแวนตา ”กุชชี่” มีสีสัน และลวดลาย ที่ทันสมัย , ทานคิดวาแวนตา “กุชชี่” มีความ
หลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี , ทานคิดวาแวนตากันแดด ”กุชชี่” ชวยในการถนอม
ดวงตาของทานจากแสง UV , วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา ”กุชชี่” มีความเหมาะสมกับการใชงาน , ทาน
คิดวาแวนตา”กุชชี่” มีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้าใคร , แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใช
งานไดนาน , ในวงการแฟชั่นแวนตาไทยทานคิดวาแวนตา”กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น และ ทานคิด
วากรอบแวนตา “กุชชี่” เม่ือสวมใสแลวทําใหทานรูสึกสบาย เกิดความคลองตัว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.19, 3.95, 3.90, 3.85, 3.83, 3.82, 3.72, 3.68 และ 3.50 ตามลําดับ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ ปานกลาง , 
ในขอ ทานคิดวาแวนตา”กุชชี่”มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย และ ทาน
คิดวาแวนตา   ”กุชชี่” มีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ 2.79 ตามลําดับ 
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สวนที่ 7  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือแวนตา 
กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
 แวนตา กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่” X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.เหตุผลทีท่านเลือกซื้อแวนตา “กุชชี”่เพราะตามแฟชัน่
มากกวาการแกปญหาสายตา 3.53 0.975 มาก 

2.เหตุผลทานเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”ทานคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 

3.26 1.050 ปานกลาง 

3.แวนตา “กุชชี่” มีความจําเปนตอทาน 2.62 0.945 ปานกลาง 
4.ทานมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี”่ 4.00 0.790 มาก 
5.ทานมีแนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต 3.37 0.808 ปานกลาง 
6.ทานใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ
แวนตา 

3.20 1.037 ปานกลาง 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี”่ โดยรวม 3.33 0.561 ปานกลาง 
  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่”
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา    กุชชี่ อยูในระดับ มาก ในขอ ทาน
มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” และ เหตุผลที่ทานเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่”เปนเพราะตามแฟชั่น
มากกวาการแกปญหาสายตา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ 3.53 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา    “กุชชี่” อยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ทานมี
แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต , เหตุผลทานเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”ทานคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย , ทานใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการ
ตัดสินใจซื้อแวนตา และ แวนตา “กุชชี่” มีความจําเปนตอทาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37, 3.26, 
3.20 และ 2.62 ตามลําดับ 
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สวนที่ 8  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และ
อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา         
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง
12 
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ตาราง 12  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

  

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
”กุชชี”่ 

เพศ X  S.D. t df p 

ชาย 3.51 1.014 -0.391 398 0.696 1.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา หญิง 3.55 0.940    

ชาย 3.02 1.082 -4.632** 398 0.000 2.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวา
รูปทรง สีสัน ลวดลาย หญิง 3.50 0.967    

ชาย 2.58 0.964 -0.928 398 0.354 3.ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง หญิง 2.67 0.926    

ชาย 4.07 0.870 1.712 398 0.088 4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา  
“กุชชี”่ หญิง 3.93 0.702    

ชาย 3.31 0.954 -1.201 334.5 0.231 5.แนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี”่  
เพ่ิมขึ้นในอนาคต หญิง 3.41 0.640    

ชาย 3.10 1.174 -1.711 357.7 0.088 6.ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑใน
การตัดสินใจซื้อแวนตา หญิง 3.28 0.883    

ชาย 3.27 0.667 -2.189* 326.5 0.029 พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา      
”กุชชี”่ โดยรวม หญิง 3.39 0.430    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ พบวา พฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
โดยรวม มีคา Prob. (p) เทากับ 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเลือกซื้อ
แวนตากุชชี่โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมมากกวาเพศชายเมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา 
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 1.เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตามีคา Probability (p) 
เทากับ 0.696 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่อง
เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตา กุชชี่ ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง 
สีสัน ลวดลายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใช
งานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากวา เพศชาย 
  3.ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองมีคา Probability (p) เทากับ 0.354 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มีคา Probability (p) เทากับ 0.088 ซึ่งมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5.แนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.231 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6.ใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.088 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องใชตราสินคา”กุช
ชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา         
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 13 
 
ตาราง 13  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 1.380 3 0.460 0.482 0.695 
ภายในกลุม 378.260 396 0.955   

1.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา รวม 379.640 399    

ระหวางกลุม 41.914 3 13.971 13.901** 0.000 
ภายในกลุม 397.996 396 1.005   

2.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อแวนตา”กุชชี”่
เพราะคํานึงถงึประโยชนจากการ
ใชงานมากกวารูปทรง สีสัน 
ลวดลาย รวม 439.910 399    

ระหวางกลุม 52.465 3 17.488 22.816** 0.000 
ภายในกลุม 303.533 396 0.766   

3.ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง 

รวม 355.998 399    
ระหวางกลุม 12.243 3 4.081 6.826** 0.000 
ภายในกลุม 236.755 396 0.598   

4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
“กุชชี”่ 

รวม 248.997 399    
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

      

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 10.285 3 3.428 5.421** 0.001 
ภายในกลุม 250.425 396 0.632   

5.แนวโนมที่จะซื้อแวนตา 
”กุชชี”่  เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

รวม 260.710 399    
ระหวางกลุม 8.858 3 2.953 2.784* 0.041 
ภายในกลุม 419.932 396 1.060   

6.ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตา 

รวม 428.790 399    
ระหวางกลุม 9.191 3 3.064 10.437** 0.000 
ภายในกลุม 116.246 396 0.294   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”
กุชชี”่ โดยรวม 

รวม 125.438 399    
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อายุ พบวา พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
โดยรวม มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ โดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1. เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตามีคา F-Prob.เทากับ 
0.695 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องเหตุผลที่เลือก
ซ้ือเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 2. เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
มีคา F-Prob.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา  กุชชี่ ในเรื่อง
เหตุผลที่เลือกซื้อคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลายแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 3. ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง มีคา F-Prob.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา  กุชชี่ ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มีคา F-Prob.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ในเร่ืองมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา ”กุชชี่” เพ่ิมขึ้นในอนาคต มีคา F-Prob.เทากับ 0.001 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ในเรื่องมีแนวโนมที่จะซ้ือแวนต “กุชชี่” 
เพ่ิมขึ้นในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้
ไว 
 6.ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มีคา F-Prob.เทากบั 0.041 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชีใ่นเรื่องใชตราสินคา “กุชชี”่ เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 และเพ่ือใหทราบถึงคูที่แตกตางในเรื่อง เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”คํานึงถึงประโยชน
จากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย , ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง , มีความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา “กุชชี่” ,แนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี่”เพ่ิมขึ้นในอนาคต และใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตา จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธี 
Least Significant Different  (LSD) ดังแสดงในตาราง 14 ถึง 18 
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ตาราง 14  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องเหตุผล 
 ที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย  
 จําแนกตาม อายุ 
 

18 - 24  ป 25 - 34  ป 35 - 44  ป 45 ปขึ้นไป อายุ 
 

X  2.82 3.35 3.25 4.21 
- -0.53** -0.43* -1.38** 18 - 24  ป 2.82 
 (0.000) (0.030) (0.000) 
 - 0.10 -0.86** 25 - 34  ป 3.35 
  (0.578) (0.000) 
  - -0.96** 35 - 44  ป 3.25 
   (0.000) 

45 ปขึ้นไป 4.21    - 
  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม อายุ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องเหตุผล
ที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 
 2. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีคา Prob เทากับ 0.030 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผล
ที่เลือกซื้อแวนตากุชชี่เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตากุชชี่เพราะ
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คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องเหตุผล
ที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่เพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้น
ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.38 
 4. ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่อง
เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน 
ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”
เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 
ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.86 
 5. ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่อง
เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน 
ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่” 
เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 
ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.96 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 15  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องซ้ือ 
 เพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม อายุ 
 

18 - 24  ป 25 - 34  ป 35 - 44  ป 45 ปขึ้นไป อายุ 
 

X  2.02 2.75 2.94 3.25 
- -.73** -.92** -1.23** 18 - 24  ป 2.02 
 (.000) (.000) (.000) 
 - -.19 -.50** 25 - 34  ป 2.75 
  (.222) (.008) 
  - -.31 35 - 44  ป 2.94 
   (.186) 

45 ปขึ้นไป 3.25    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม 
อายุ พบวา 
 1. ผูบริโภคทีมี่อายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา Prob เทากบั 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ ในเรื่องซ้ือ
เพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซื้อเพราะมี
ความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 
 2. ผูบริโภคทีมี่อายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีคา Prob เทากบั 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ ในเรื่องซ้ือ
เพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องซ้ือเพราะ
เห็นวามีความจําเปนตอทาน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.92 
 3. ผูบริโภคทีมี่อายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซอ
เพราะมีความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1.23 
 4. ผูบริโภคทีมี่อายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.008 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ในเรื่องซ้ือเพราะเห็นวามีความจําเปนตอตนเองแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึน้ไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
เพราะมีความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.50 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 16  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ในเรื่องมีความ 
 เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี”่ จําแนกตาม อายุ 
 

18 - 24  ป 25 - 34  ป 35 - 44  ป 45 ปขึ้นไป อายุ 
 

X  4.21 3.91 3.78 4.42 
- .30** .43** -.21 18 - 24  ป 4.21 
 (.001) (.005) (.233) 
 - .13 -.51* 25 - 34  ป 3.91 
  (.356) (.002) 
  - -.64** 35 - 44  ป 3.78 
   (.002) 

45 ปขึ้นไป 4.42    - 
  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05    ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” จําแนกตาม 
อายุ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา Prob เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมีความ
เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมีความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 
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 2. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีคา Prob เทากับ 0.005 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมีความ
เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.002 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมี
ความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมี
ความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.51 
 4. ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.002 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องมี
ความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.64  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 17  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ในเรื่องแนวโนม
ที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม อายุ 
 

18 - 24  ป 25 - 34  ป 35 - 44  ป 45 ปขึ้นไป อายุ 
 

X  3.09 3.44 3.42 3.63 
- -.35** -.32* -.53** 18 - 24  ป 3.09 
 (.000) (.038) (.004) 
 - .02 -.18 25 - 34  ป 3.44 
  (.868) (.278) 
  - -.21 35 - 44  ป 3.42 
   (.321) 

45 ปขึ้นไป 3.63    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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  จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม 
อายุ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่อง
แนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
แนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.35 
 2. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีคา Prob เทากับ 0.038 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่อง
แนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
แนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.32 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.004 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่อง
แนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
แนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.53 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 18  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่อง ใชตรา 
 สินคา”กุชชี”่เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา จําแนกตาม อายุ 
 

18 - 24  ป 25 - 34  ป 35 - 44  ป 45 ปขึ้นไป อายุ 
 

X  3.09 3.44 3.42 3.63 
- -.35** -.32* -.53** 18 - 24  ป 3.09 
 (.000) (.038) (.004) 
 - .02 -.18 25 - 34  ป 3.44 
  (.868) (.278) 
  - -.21 35 - 44  ป 3.42 
   (.321) 

45 ปขึ้นไป 3.63    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ
แวนตา จําแนกตาม อายุ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา Prob เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องใชตรา
สินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
เรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 
 2. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีคา Prob เทากับ 0.038 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องใชตรา
สินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
เรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขี้นไป มีคา Prob เทากับ 0.004 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องใชตรา
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สินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ18 - 24 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
เรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี   
 H0 : การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 19  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม การศึกษา 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 

“กุชชี”่ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 5.983 2 2.992 3.178* 0.043 
ภายในกลุม 373.657 397 0.941   

1.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา รวม 379.640 399    

ระหวางกลุม 23.315 2 11.657 11.109** 0.000 
ภายในกลุม 416.595 397 1.049   

2.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อแวนตา”กุชชี”่
เพราะคํานึงถงึประโยชนจากการ
ใชงานมากกวารูปทรง สีสัน 
ลวดลาย รวม 439.910 399    
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ตาราง 19  (ตอ) 
 

      

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 32.863 2 16.431 20.187** 0.000 
ภายในกลุม 323.135 397 0.814   

3.ซ้ือเพราะ มีความจําเปนตอ 
ตนเอง 

รวม 355.997 399    
ระหวางกลุม 17.066 2 8.533 14.606** 0.000 
ภายในกลุม 231.932 397 0.584   

4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
“กุชชี”่ 

รวม 248.997 399    
ระหวางกลุม 4.984 2 2.492 3.868* 0.022 
ภายในกลุม 255.726 397 0.644   

5.แนวโนมที่จะซื้อแวนตา       ”
กุชชี”่  เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

รวม 260.710 399    
ระหวางกลุม 29.145 2 14.572 14.476** 0.000 
ภายในกลุม 399.645 397 1.007   

6.ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตา 

รวม 428.790 399    
ระหวางกลุม 11.047 2 5.524 19.170** 0.000 
ภายในกลุม 114.390 397 0.288   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ โดยรวม 

รวม 125.438 399    
  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม การศึกษา พบวา พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา  
กุชชี่ โดยรวม มีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1.เหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตามีคา Probability (p) 
เทากับ 0.043 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ใน
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เรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0 .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 2. เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง 
สีสัน ลวดลาย มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใช
งานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01    ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองมีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะมี
ความจําเปนตอตนเองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะมีความเชื่อม่ัน
ในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01    ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 5.แนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.022 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตาง กันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะมี
แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา    ”กุชชี่”เพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6.ใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่
เลือกซื้อเพราะใชตราสินคา กุชชี่ เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบถึงคูที่แตกตางในเรื่อง เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา ,เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวา
รูปทรง สีสัน ลวดลาย , ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง , มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”  ,
แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต และใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจ
ซ้ือแวนตา จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธี Least Significant 
Different  (LSD) ดังแสดงในตาราง 20 ถึง 25 
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ตาราง 20  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่”ในเรื่องเหตุผล 
 ที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา จําแนกตาม การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีการศึกษา 
 

X  3.43 3.63 3.37 
- -0.20 0.06 ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.43 
 (0.308) (0.754) 
 - 0.26* ปริญญาตรี 3.63 
  (0.015) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.37   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา จําแนกตาม การศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Prob 
เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตาแตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวา
การแกปญหาสายตา มากกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.26 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 21  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องเหตุผล 
 ที่เลือกซื้อ เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม  
 การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีการศึกษา 
 

X  4.14 3.21 3.17 
- 0.93** 0.97** ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.14 
 (0.000) (0.000) 
 - 0.04 ปริญญาตรี 3.21 
  (0.743) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.17   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่อง เหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะคํานึงถึงประโยชนจาก
การใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม การศึกษา พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวา
รูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
เหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากกวา 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.93 
 2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Prob เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวา
รูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
มากกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.97 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องซ้ือ 
 เพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีการศึกษา 
 

X  3.64 2.50 2.63 
- 1.14** 1.01** ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.64 
 (0.000) (0.000) 
 - -0.13 ปริญญาตรี 2.50 
  (0.173) 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.63   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม 
การศึกษา พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
การศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง มากกวา ผูบริโภคที่มี
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 
 2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง มากกวา ผูบริโภค
ที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 23  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องมีความ 
 เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” จําแนกตาม การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีการศึกษา 
 

X  4.50 3.85 4.18 
- 0.65** 0.32* ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.50 
 (0.000) (0.048) 
 - -0.34** ปริญญาตรี 3.85 
  (0.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.18   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” จําแนกตาม 
การศึกษา พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
การศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มี
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
 2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Prob เทากับ 0.048 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มากกวา 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32 
 3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษา    สูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มี
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พฤติกรรมการเลือกในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” นอยกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 24  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภค 
 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม  
 การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีการศึกษา 
 

X  3.68 3.29 3.44 
- 0.39* 0.23 ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.68 
 (0.015) (0.163) 
 - -0.16 ปริญญาตรี 3.29 
  (0.077) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.44   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม 
การศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีคา Prob 
เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อ เพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต มากกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.39 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 25  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ในเรื่องใชตรา 
 สินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา จําแนกตาม การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีการศึกษา 
 

X  4.18 3.13 3.11 
- 1.05** 1.07** ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.18 
 (0.000) (0.000) 
 - 0.01 ปริญญาตรี 3.13 
  (0.892) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.11   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องใชตราสินคา “กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ
แวนตา จําแนกตาม การศึกษา พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา “กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา “กุชชี่” เปนเกณฑใน
การตัดสินใจซ้ือแวนตา มากกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1.05 
 2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา “กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา “กุชชี่” เปน
เกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มากกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 1.07 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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รายไดตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 16.901 4 4.225 4.601** 0.001 
ภายในกลุม 362.739 395 0.918   

1.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา รวม 379.640 399    

ระหวางกลุม 28.590 4 7.148 6.864** 0.000 
ภายในกลุม 411.320 395 1.041   

2.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใช
งานมากกวารูปทรง สีสัน 
ลวดลาย รวม 439.910 399    

ระหวางกลุม 21.009 4 5.252 6.193** 0.000 
ภายในกลุม 334.988 395 0.848   

3.ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง 

รวม 355.998 399    
ระหวางกลุม 17.933 4 4.483 7.664** 0.000 
ภายในกลุม 231.064 395 0.585   

4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
“กุชชี”่ 

รวม 248.998 399    

   



             103

ตาราง 26 (ตอ) 
 

      

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 8.037 4 2.009 3.141* 0.015 
ภายในกลุม 252.673 395 0.640   

5.แนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี”่  
เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

รวม 260.710 399    
ระหวางกลุม 29.878 4 7.469 7.396** 0.000 
ภายในกลุม 398.912 395 1.010   

6.ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตา 

รวม 428.790 399    
ระหวางกลุม 7.658 4 1.914 6.420** 0.000 
ภายในกลุม 117.780 395 0.298   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”
กุชชี”่ โดยรวม 

รวม 125.438 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา  
กุชชี่ โดยรวม มีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01    ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1.เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่” 
ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0 .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 2. เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่”ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใช
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งานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01    ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองมีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่”ในเรื่องซ้ือเพราะมีความ
จําเปนตอตนเองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องมีความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา “กุชชี่” แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01    ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 5.แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.015 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา  ”กุชชี่” ในเรื่อง
แนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี่”เพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6.ใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” 
ในเรื่องใชตราสินคา “กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบถึงคูที่แตกตางในเรื่อง เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา ,เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวา
รูปทรง สีสัน ลวดลาย , ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง , มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”
แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต และใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจ
ซ้ือแวนตา จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธี Least Significant 
Different  (LSD) ดังแสดงในตาราง 27 ถึง 32 
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ตาราง 27  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่อง 
 เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

 
 

X  3.30 3.68 3.66 3.00 3.47 
- -0.37** -0.36* 0.30 -0.16 

10,000 บาท/ตํ่ากวา 3.30 
 (0.006) (0.028) (0.152) (0.338) 
 - 0.02 0.68** 0.21 

10,001-20,000 บาท 3.68 
  (0.904) (0.000) (0.142) 
  - 0.66** 0.20 

20,001-30,000 บาท 3.66 
   (0.002) (0.246) 
   - -0.47* 

30,001-40,000 บาท 3.00 
    (0.032) 

40,001 บาทขึ้นไป 3.47     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเปนเพราะตามแฟชั่นมากกวา
การแกปญหาสายตา จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
10,001 – 20,000 บาท มีคา Prob เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 
20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาท
หรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.37 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
20,001 – 30,000 บาท มีคา Prob เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตาม
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แฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 – 
30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาท
หรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.36 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 – 40,000 บาท มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลทีเ่ลือกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 – 
40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.68 
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 – 30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 – 40,000 บาท มีคา Prob เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลทีเ่ลือกซื้อเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 – 
40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.66 
 5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 – 40,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.032 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลทีเ่ลือกซื้อเพราะตามแฟชั่น
มากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท บาท 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลทีเ่ลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา 
นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.47 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 28  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่อง 
 เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนก 
 ตาม รายไดตอเดือน 
 

10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

 
 

X  3.51 3.38 2.85 3.66 2.97 
- 0.13 0.66** -0.15 0.54** 

10,000 บาท/ตํ่ากวา 3.51 
 (0.383) (0.000) (0.513) (0.003) 
 - 0.54** -0.28 0.41** 

10,001-20,000 บาท 3.38 
  (0.000) (0.180) (0.007) 
  - -0.81** -0.12 

20,001-30,000 บาท 2.85 
   (0.000) (0.497) 
   - 0.69** 

30,001-40,000 บาท 3.66 
    (0.003) 

40,001 บาทขึ้นไป 2.97     - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจาก
การใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน20,001 - 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชน
จากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 
บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.66 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไปมีคา Prob เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึง
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ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน40,001 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชน
จากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้น
ไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.54 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
20,001 - 30,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน10,001 – 20,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน20,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน10,001 – 20,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.54 
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,001 – 20,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
10,001 – 20,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชน
จากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้น
ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 
 5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 – 30,000บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 – 40,000 บาท มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน20,001 – 30,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน30,001 – 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน20,001 – 30,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.81 
 6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 – 40,000บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน30,001 – 40,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึง
ประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
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30,001 – 40,000บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชน
จากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้น
ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.69 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 29  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องซ้ือเพราะ 
 มีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

 
 

X  2.16 2.76 2.54 2.76 2.80 
- -0.60** -0.38* -0.60** -0.64** 

10,000 บาท/ตํ่ากวา 2.16 
 (0.000) (0.016) (0.003) (0.000) 
 - 0.23 0.00 -0.04 

10,001-20,000 บาท 2.76 
  (0.084) (0.993) (0.774) 
  - -0.22 -0.26 

20,001-30,000 บาท 2.54 
   (0.272) (0.102) 
   - -0.04 

30,001-40,000 บาท 2.76 
    (0.843) 

40,001 บาทขึ้นไป 2.80     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม รายได
ตอเดือน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,001 - 20,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,000บาท หรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 - 20,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
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ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 - 20,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.64 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 30  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่”ในเรื่องมีความ 
 เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

 
 

X  3.93 4.14 4.10 3.34 3.87 
- -0.21 -0.17 0.58** 0.06 

10,000 บาท/ตํ่ากวา 3.93 
 (0.052) (0.187) (0.001) (0.652) 
 - 0.04 0.80** 0.27* 

10,001-20,000 บาท 4.14 
  (0.699) (0.000) (0.018) 
  - 0.75** 0.23 

20,001-30,000 บาท 4.10 
   (0.000) (0.085) 
   - -0.52** 

30,001-40,000 บาท 3.34 
    (0.003) 

40,001 บาทขึ้นไป 3.87     - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา      
”กุชชี่” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000บาทหรือต่ํากวา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.58 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
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มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.80 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 – 30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาท มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
“กุชชี่” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.75 
 5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน30,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องเแนวโนม 
 ที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

 
 

X  3.28 3.48 3.14 3.59 3.30 
- -0.20 0.13 -0.31 -0.02 

10,000 บาท/ตํ่ากวา 3.28 
 (0.074) (0.320) (0.080) (0.862) 
 - 0.34** -0.11 0.18 

10,001-20,000 บาท 3.48 
  (0.003) (0.507) (0.135) 
  - -0.45* -0.16 

20,001-30,000 บาท 3.14 
   (0.012) (0.257) 
   - 0.29 

30,001-40,000 บาท 3.59 
    (0.114) 

40,001 บาทขึ้นไป 3.30     - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องเแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง
เแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทโดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน20,001 - 30,000 บาทมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีแนวโนมที่จะซ้ือในเรื่องเแนวโนมที่
จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาท
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน30,001 - 40,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
ตาราง 32  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องใชตรา 
 สินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

 
 

X  3.12 3.49 2.87 2.76 3.03 
- -0.38** 0.24 0.36 0.08 

10,000 บาท/ตํ่ากวา 3.12 
 (0.009) (0.154) (0.109) (0.642) 
 - 0.62** 0.73** 0.46** 

10,001-20,000 บาท 3.49 
  (0.000) (0.000) (0.003) 
  - 0.11 -0.16 

20,001-30,000 บาท 2.87 
   (0.605) (0.364) 
   - -0.27 

30,001-40,000 บาท 2.76 
    (0.228) 

40,001 บาทขึ้นไป 3.03     - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา 
จําแนกตาม รายไดตอเดือน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000 บาทหรือต่ํากวากับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,001 - 20,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,000 บาทหรือต่ํากวามีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑใน
การตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 - 20,000 บาท
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,000 บาทหรือต่ํากวามี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 - 20,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
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 2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑใน
การตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาท
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.62 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาทมีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑใน
การตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาท
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน30,001 - 40,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการ
ตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน40,001 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน40,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา      
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
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สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 33 
 
ตาราง 33  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 25.976 3 8.659 9.695** 0.000 
ภายในกลุม 353.664 396 0.893   

1.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อแวนตา
เพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา รวม 379.640 399    

ระหวางกลุม 5.181 3 1.727 1.573 0.195 
ภายในกลุม 434.729 396 1.098   

2.เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเพราะ
คํานึงถึงประโยชนจากการใช
งานมากกวารูปทรง สีสัน 
ลวดลาย รวม 439.910 399    

ระหวางกลุม 52.401 3 17.467 22.783** 0.000 
ภายในกลุม 303.596 396 0.767   

3.ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง 

รวม 355.998 399    
ระหวางกลุม 6.759 3 2.253 3.683* 0.012 
ภายในกลุม 242.238 396 0.612   

4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
“กุชชี”่ 

รวม 248.998 399    
ระหวางกลุม 29.866 3 9.955 17.078** 0.000 
ภายในกลุม 230.844 396 0.583   

5.แนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี”่  
เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

รวม 260.710 399    
ระหวางกลุม 33.464 3 11.155 11.174** 0.000 
ภายในกลุม 395.326 396 0.998   

6.ใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตา 

รวม 428.790 399    
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

      

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
“กุชชี”่ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 16.617 3 5.539 20.157** 0.000 
ภายในกลุม 108.820 396 0.275   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”
กุชชี”่ โดยรวม 

รวม 125.437 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อาชีพ พบวา พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
โดยรวม มีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ โดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1. เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตามีคา Probability 
(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่
เลือกซื้อ เพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0 .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 2. เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.195 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองมีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเองแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4.มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” มีคา Probability (p) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
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อาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5.แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นใน
อนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6.ใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา   
“กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพ่ือใหทราบถึงคูที่แตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่อง เหตุผลที่เลือกซื้อ
แวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา ,ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง ,ใน
เรื่องมีความเชื่อม่ันใจตราสินคา”กุชชี่” ,ในเร่ืองแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต และในเรื่องใชตรา
สินคา”กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธี Least Significant Different  (LSD) ดังแสดงในตารางที่ 34 ถึง 38 
 
ตาราง 34  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่อง 
 เหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา จําแนกตาม อาชีพ 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ อาชีพ 

 

   X  3.38 2.65 3.72 3.48 
- 0.73** -0.34** -0.10 นักเรียน / 

นักศึกษา 3.38 
 (0.001) (0.001) (0.555) 
 - -1.07** -0.83** รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ  2.65 
  (0.000) (0.001) 
  - 0.24 รับจาง / พนักงาน

บริษัทเอกชน 3.72 
   (0.123) 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ 3.48    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

   



             119

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา      กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องเหตุผลทีเ่ลือกซื้อแวนตาเปนเพราะ
ตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา จําแนกตาม อาชีพ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่มี อาชีพ รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
มีคา Prob เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อ
แวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 
 2. ผูบริโภคที่ เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่ มี อาชีพรับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.34 
 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่น
มากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ มีอาชีพรับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1.07  
 4. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพ ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ มีคา Prob เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่น
มากกวาการแกปญหาสายตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในเรื่องเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตาเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.83 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 35 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องซ้ือเพราะ 
 มีความจําเปนตอตนเอง จําแนกตาม อาชีพ 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ อาชีพ 

 
X  2.15 2.20 2.88 2.98 

- -0.05 -0.73** -0.83** นักเรียน / 
นักศึกษา 2.15 

 (0.802) (0.000) (0.000) 
 - -0.68** -0.78** รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ  2.20 
  (0.001) (0.001) 
  - -0.10 รับจาง / พนักงาน

บริษัทเอกชน 2.88 
   (0.522) 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ 2.98    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง จําแนก
ตาม อาชีพ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่ เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่ มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.73 
 2. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่มี อาชีพ ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่เปนอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง 
นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.83 
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 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.68 
.  4. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพ ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ มีคา Prob เทากับ 0.001 ซงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ 
/ รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องซ้ือเพราะมีความจําเปนตอ
ตนเอง นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.78 

ึ่

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 36  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องมีความ 
 เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” จําแนกตาม อาชีพ 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ อาชีพ 

 
X  3.91 3.65 4.11 3.86 

- 0.26 -0.20* 0.05 นักเรียน / 
นักศึกษา 3.91 

 (0.160) (0.026) (0.708) 
 - -0.46* -0.21 รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ  3.65 
  (0.012) (0.312) 
  - 0.25 รับจาง / พนักงาน

บริษัทเอกชน 4.11 
   (0.057) 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ 3.86    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” 
จําแนกตาม อาชีพ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่ เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่ มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน 
/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่”  แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุช
ชี่”  นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 
  2. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” แตกตางเปนรายคูกบั
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุช
ชี่” นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องแนวโนม 
 ที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม อาชีพ 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ อาชีพ X  

    
- 0.03 -0.58** -0.31* นักเรียน / 

นักศึกษา  
 (0.866) (0.000) (0.021) 
 - -0.61** -0.34 รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ   
  (0.001) (0.099) 
  - 0.27* รับจาง / พนักงาน

บริษัทเอกชน  
   (0.032) 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต จําแนกตาม 
อาชีพ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่ เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่ มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีเปนนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นใน
อนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.58 
 2. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่มี อาชีพ ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ มีคา Prob เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นใน
อนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 
 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพรับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซื้อเพ่ิมขึ้นในอนาคต แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะ
ซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.61 
 4. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ มีคา Prob เทากับ 0.032 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้น
ในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในเรื่องแนวโนมที่จะซ้ือเพ่ิมขึ้นในอนาคต มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 38  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา ”กุชชี่” ในเรื่องใชตรา 
 สินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา จําแนกตาม อาชีพ 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ อาชีพ 

 
X  2.81 2.90 3.39 3.55 

- -0.09 -0.57** -0.73** นักเรียน / 
นักศึกษา 2.81 

 (0.720) (0.000) (0.000) 
 - -0.49* -0.65* รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ  2.90 
  (0.038) (0.017) 
  - -0.16 รับจาง / พนักงาน

บริษัทเอกชน 3.39 
   (0.338) 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ 3.55    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการ
ตัดสินใจซื้อแวนตา จําแนกตาม อาชีพ พบวา 
 1. ผูบริโภคที่ เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่ มี อาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุช
ชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซ้ือแวนตานอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.57 
 2. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา กับผูบริโภคที่มี อาชีพ ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ มีคา Prob เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุช
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ชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 
 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพรับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Prob เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจ
ซ้ือแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
เรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตานอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง / 
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.49 
 4. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี อาชีพธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ มีคา Prob เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในเรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจ
ซ้ือแวนตา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
เรื่องใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว / เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 คุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การ
รับรูตราสินคา ความจงรักภักดีตอ ตราสินคา และคุณภาพที่ รับรู มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : คุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การรับรูตราสินคา 
ความจงรักภักดีตอ ตราสินคา และคุณภาพที่รับรูไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : คุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การรับรูตราสินคา 
ความจงรักภักดีตอ ตราสินคา และคุณภาพที่รับรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 
ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 39  
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
 แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณคาตราสนิคา 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานความสมัพันธตอตราสินคาแวนตา “กุชชี”่    
1. ทุกครั้งที่ซ้ือแวนตาตั้งใจที่จะซื้อแวนตา “กุชชี่ ” 0.563** 0.000 ปานกลาง 
(ทุกครั้ง – ไมเคยเลย)    
2. รูสึกอยางไรเมื่อสวมใสแวนตา”กุชชี”่ 0.467** 0.000 ปานกลาง 
(มีความมั่นใจ – ขาดความมั่นใจ)    
ดานความสัมพันธตอตราสนิคาแวนตา”กุชชี”่โดยรวม 0.591** 0.000 ปานกลาง 
ดานการรับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี”่    
3. เม่ือพูดถึง “แวนตา” จะนึกถึง “กุชชี”่ ทันที 0.447** 0.000 ปานกลาง 
(ทุกครั้ง – นอยครั้ง)    
4. ความคุนเคยกับตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับ
ตราสินคาอ่ืน 

0.440** 0.000 ปานกลาง 

(คุนเคยมากกวา – คุนเคยนอยกวา)    
ดานการรับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม 0.480** 0.000 ปานกลาง 

ดานความภักดีตอตราสนิคาแวนตา”กุชชี”่    
5. ครั้งตอไปที่จะซื้อแวนตาจะซื้อแวนตา ”กุชชี่” 0.598** 0.000 ปานกลาง 
(ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน)    
6.จะยังคงซื้อ “แวนตากชุชี”่ แมวาจะมีการเพิ่มราคา
สูงขึ้น 

0.462** 0.000 ปานกลาง 

(ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน)    
7.จะแนะนําบคุคลอื่นใหซ้ือแวนตา “กุชชี”่ 0.469** 0.000 ปานกลาง 
(แนะนํา – ไมแนะนํา)    
ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี”่ โดยรวม 0.566** 0.000 ปานกลาง 
ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา”กุชชี”่    
8. ภาพพจนของแวนตา “กุชชี”่ 0.350** 0.000 ปานกลาง 
(มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง)    
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณคาตราสนิคา 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

9. คุณภาพของแวนตา “กุชชี”่ เม่ือเทียบกับคุณภาพ
แวนตาของตราสินคาอ่ืน 0.470** 0.000 ปานกลาง 

(เหนือกวา – ดอยกวา)    
10.ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคา
อ่ืนๆ 

0.504** 0.000 ปานกลาง 

(เหนือกวา –ดอยกวา)    
ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา”กุชชี่” โดยรวม 0.495** 0.000 ปานกลาง 

คุณคาตราสินคาโดยรวม 0.616** 0.000 ปานกลาง 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคากับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.616 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ  ปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาโดยรวม ที่ดี จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
 ดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 ดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา”กุช
ชี่” โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

   



             128

0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.591 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานความสัมพันธตอตรา
สินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา 
 1. ในขอ ทุกครั้งที่ ซ้ือแวนตาตั้งใจที่จะซื้อแวนตา “กุชชี่” (ทุกครั้ง – ไมเคยเลย) กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความสัมพันธ
ตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอ ทุกครั้งที่ซ้ือแวนตาตั้งใจที่จะซ้ือแวนตา “กุชชี่” (ทุกครั้ง – ไมเคย
เลย)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.563 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา”
กุชชี่” ในขอ ทุกครั้งที่ซ้ือแวนตาตั้งใจที่จะซ้ือแวนตา “กุชชี่” (ทุกครั้ง – ไมเคยเลย) จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา    กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ในขอ รูสึกอยางไรเมื่อสวมใสแวนตา”กุชชี่” (มีความมั่นใจ – ขาดความมั่นใจ) กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความสัมพันธ
ตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอรูสึกอยางไรเม่ือสวมใสแวนตา”กุชชี่” (มีความมั่นใจ – ขาดความ
ม่ันใจ)   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.467 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา”
กุชชี่” ในขอ รูสึกอยางไรเมื่อสวมใสแวนตา”กุชชี่” (มีความมั่นใจ – ขาดความมั่นใจ) จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานการรับรูตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 ดานการรับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานการรับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.480 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานการรับรูตราสินคาแวนตา ”กุชชี่” โดยรวม จะมี
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พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 3. ในขอ เม่ือพูดถึง ”แวนตา” จะนึกถึง “กุชชี่” ทันที (ทุกครั้ง – นอยครั้ง) กับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานการรูจักตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ใน
ขอ เม่ือพูดถึง ”แวนตา” จะนึกถึง “กุชชี่” ทันที  (ทุกครั้ง – นอยครั้ง)   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.447 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานการรูจักตราสินคาแวนตา”กุชชี่”  ในข  เม่ือพูดถึง ”แวนตา” จะนึก
ถึง “กุชชี่” ทันที  (ทุกครั้ง – นอยครั้ง)  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

อ

 4. ในขอ ความคุนเคยกับตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน (คุนเคยมากกวา – 
คุนเคยนอยกวา) กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดาน
การรับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอ ความคุนเคยกับตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
(คุนเคยมากกวา – คุนเคยนอยกวา) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.440 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น ที่ดี ดานการ
รับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี่”  ในขอ ความคุนเคยกับตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
(คุนเคยมากกวา – คุนเคยนอยกวา) จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา     
”กุชชี่” มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” 
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.566 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุช
ชี่” โดยรวม จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น 
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 5. ในขอ ครั้งตอไปที่จะซ้ือแวนตาจะซื้อแวนตา”กุชชี่” (ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความภักดีตอ
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ตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอ ครั้งตอไปที่จะซ้ือแวนตาจะซื้อแวนตา”กุชชี่” (ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือ
แนนอน)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.598 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น ที่ดี ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุช
ชี่” ในขอ ครั้งตอไปที่จะซ้ือแวนตาจะซื้อแวนตา”กุชชี่” (ซื้อแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ในขอ จะยังคงซื้อแวนตา”กุชชี่” แมวาจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น (ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือ
แนนอน) กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความ
ภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอ จะยังคงซื้อแวนตา”กุชชี่” แมวาจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น (ซ้ือ
แนนอน – ไมซ้ือแนนอน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.462 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดาน
ความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอ จะยังคงซื้อแวนตา”กุชชี่” แมวาจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น
(ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 7. ในขอ จะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” (แนะนํา – ไมแนะนํา) กับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุช
ชี่” ในขอ จะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” (แนะนํา – ไมแนะนํา) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.469 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” ในขอ จะแนะนําบุคคลอื่น
ใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” (แนะนํา – ไมแนะนํา) จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานคุณภาพที่รับรูแวนตา “กุชชี่” 
 ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา “กุชชี่” โดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา “กุชชี่” โดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.495 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา”กุชชี่” โดยรวม จะมี
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พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 8. ในขอ ภาพพจนของแวนตา “กุชชี่” (มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง) กับ พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตา   “กุชชี่” มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดานคุณภาพที่รับรูของ
แวนตา  ”กุชชี่” ในขอ ภาพพจนของแวนตา “กุชชี่” (มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง)มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.350 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น ที่ดี ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา”กุชชี่” ในขอ ภาพพจนของแวนตา 
“กุชชี่” (มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง) จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 9. ในขอ คุณภาพของแวนตา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับคุณภาพแวนตาของตราสินคาอ่ืน 
(เหนือกวา – ดอยกวา) กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา  ”กุชชี่” ในขอ คุณภาพของแวนตา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับ
คุณภาพแวนตาของตราสินคาอ่ืน (เหนือกวา – ดอยกวา)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.470 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นที่ดี ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา”กุชชี่” ในขอ คุณภาพของแวนตา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับ
คุณภาพแวนตาของตราสินคาอ่ืน(เหนือกวา – ดอยกวา)  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 10. ในขอ ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ(เหนือกวา – ดอยกวา)  
กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   “กุชชี่” มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นดาน
คุณภาพที่รับรูของแวนตา  ”กุชชี่” ในขอ ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ 
(เหนือกวา – ดอยกวา) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.504 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ดานคุณภาพที่รับรูของ
แวนตา”กุชชี่” ในขอ ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ (เหนือกวา – ดอยกวา)  
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ 
แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจดานอารมณ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจดานอารมณ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 
ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 40  
 
ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ  
 แรงจูงใจดานอารมณกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยดานแรงจูงใจ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

แรงจงูใจดานเหตุผล    
1.ซ้ือแวนตา”กุชชี”่ เน่ืองจากมีความทนทานในการ
ใชงาน 

0.588** 0.000 ปานกลาง 

2.แวนตา”กุชชี่”มีความคุมคาเมื่อเทียบกบัราคา 0.544** 0.000 ปานกลาง 
3.พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือก
ซ้ือแวนตา”กุชชี”่ 

0.348** 0.000 ปานกลาง 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม 0.634** 0.000 ปานกลาง 
แรงจงูใจดานอารมณ    
4.ซ้ือแวนตา”กุชชี”่ เพ่ือตองการใหเปนทีย่อมรับทาง
สังคม 

0.532** 0.000 ปานกลาง 

5.บุคคลที่มีชือ่เสียง หรือ พรีเซ็นเตอร สงผลใหซ้ือ
แวนตา”กุชชี”่ 

0.409** 0.000 ปานกลาง 
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยดานแรงจูงใจ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

6.ครอบครัว/เพ่ือน/คนรูจัก มีสวนใหซ้ือแวนตา”กุชชี”่ 0.360** 0.000 ปานกลาง 
แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม 0.575** 0.000 ปานกลาง 
ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม 0.739** 0.000 สูง 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย 
แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจดานอารมณกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา  
 ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.739 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูงกลาวคือ ถาผูบริโภค มีปจจัยดานแรงจูงใจ
โดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น 
ในระดับสูง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
 แรงจูงใจดานเหตุผล 
 แรงจูงใจดานเหตุผล โดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.634 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจดาน
เหตุผล โดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1. ในขอ ซ้ือแวนตา “กุชชี่” เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน กับ พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในขอ ซ้ือแวนตา “กุชชี่” 
เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.588 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจดานเหตุผล ใน
ขอ ซ้ือแวนตา “กุชชี่” เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา   กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ
ดานเหตุผล ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.544 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
แรงจูงใจดานเหตุผล ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา มาก จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ในขอ พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่” กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ใน
ขอ พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่”  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.348 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจดานเหตุผล ในขอ พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อ
แวนตา “กุชชี่”  มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 แรงจูงใจดานอารมณ 
 แรงจูงใจดานอารมณ โดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.575 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
แรงจูงใจดานอารมณ โดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพิจารณารายขอ
พบวา 
 4. ในขอ ซ้ือแวนตา”กุชชี่”เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของสังคม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในขอ ซ้ือแวนตา”กุชชี่”
เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.532 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจดานอารมณ ใน
ขอ ซ้ือแวนตา”กุชชี่”เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของสังคม มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. ในขอ บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือพรีเซนเตอรสงผลใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” กับ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในขอ บุคคลที่มี
ชื่อเสียงหรือพรีเซนเตอรสงผลใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.409 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจดาน
อารมณ ในขอ บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือพรีเซนเตอรสงผลใหซ้ือแวนตา “กุชชี่”  มาก จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ในขอ ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” กับ พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในขอ ครอบครัว / เพ่ือน / 
คนรูจัก มีสวนใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.360 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีแรงจูงใจดานอารมณ ใน
ขอ ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนใหซ้ือแวนตา “กุชชี่”  มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
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  H0 : ปจจัยดานการรับรู ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 
ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 41 
 
ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการรับรู กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่  
 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยดานการรับรู 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูผานทางสือ่นิตยสาร 

0.436** 0.000 ปานกลาง 

2.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูผานทางสือ่หนังสือพิมพ 

0.157** 0.002 ต่ํา 

3.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูผานทางสือ่โทรทัศน 

0.180** 0.000 ต่ํา 

4.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูผานทางสือ่วิทย ุ

0.267** 0.000 ต่ํา 

5.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูผานทางสือ่อินเทอรเนต 

0.281** 0.000 ต่ํา 

6.เม่ือแวนตา”กุชชี”่มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง นักแสดง 

0.388** 0.000 ปานกลาง 

ปจจัยดานการรับรู โดยรวม 0.435** 0.000 ปานกลาง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการรับรู กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
 ปจจัยดานการรับรูโดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานการรับรูโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.435 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยดานการ
รับรูโดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1. ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อนิตยสาร กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรู ในขอ 
เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อนิตยสาร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.436 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีปจจัยดานการรับรู ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผาน
ทางสื่อนิตยสาร มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ 
กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรู 
ในขอ เ ม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.157 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยดานการรับรู ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการ
รับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อโทรทัศน กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรู ในขอ 
เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังโทรทัศน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.180 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีปจจัยดานการรับรู ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทาง
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สื่อโทรทัศน มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังวิทยุ กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรู ในขอ 
เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อวิทยุ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.267 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีปจจัยดานการรับรู ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทาง
สื่อวิทยุ มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น 
ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่ออินเทอรเนต 
กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรู ในขอ 
เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่ออินเทอรเนต มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.281 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีปจจัยดานการรับรู ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทาง
สื่ออินเทอรเนต  มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา 
นักรอง นักแสดง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานการรับรู ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูจากกลุมอางอิง 
เชน ดารา นักรอง นักแสดง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.388 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยดานการรับรู ในขอ 
เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง นักแสดง 
มาก จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับ
ปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 
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  H0 ปจจัยดานบุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 
ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 42  
 
ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการเลือก 
 ซ้ือแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยดานบคุลิกภาพ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. ชอบความทันสมัย - ไมชอบความทันสมัย 0.290** 0.000 ต่ํา 
2. ชอบนําแฟชั่น – ชอบตามแฟชั่น 0.366** 0.002 ปานกลาง 
3. ชอบความหรูหรา – ชอบความเรียบงาย 0.294** 0.000 ต่ํา 
4. ชอบเขาสังคม – ชอบอยูคนเดียว 0.156** 0.000 ต่ํา 
5. มีความมั่นใจในตนเอง – ขาดความมั่นใจในตนเอง 0.234** 0.000 ต่ํา 
6. มีรสนิยมสูง – มีรสนิยมเรียบงาย 0.234** 0.000 ต่ํา 
7. ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก – ไมตองการใหคนอ่ืน
ยกยอง 

0.132** 0.008 ต่ํา 

8. มีความคิดสรางสรรคสูง – ไมมีความคิดสรางสรรค 0.224** 0.000 ต่ํา 
9. มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง – ไมมีความ
ตองการสิ่งแปลกใหม 

0.085 0.091 ไมมี
ความสัมพันธ 

10. มีความสนใจในเทคโนโลยีสูง - ไมมีความสนใจใน
เทคโนโลย ี -0.092 0.067 ไมมี

ความสัมพันธ 
ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม 0.314* 0.000 ปานกลาง 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.314 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม ที่ดี จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา 
 1. ในขอ ชอบความทันสมัย - ไมชอบความทันสมัย กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   
กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ชอบความ
ทันสมัย - ไมชอบความทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.290 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ ในขอ ชอบความทันสมัย - ไมชอบความทันสมัย วาชอบความทันสมัย จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ในขอ ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ชอบนําแฟชั่น - ชอบตาม
แฟชั่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.366 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ชอบนํา
แฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น วาชอบนําแฟชั่นจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ในขอ ชอบความหรูหรา - ชอบความเรียบงาย กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุช
ชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ชอบความ
หรูหรา - ชอบความเรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.294 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ ในขอ ชอบความหรูหรา - ชอบความเรียบงาย วาชอบความหรูหราจะมีพฤติกรรมการ
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เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ในขอ ชอบเขาสังคม - ชอบอยูคนเดียว กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ชอบเขาสังคม - ชอบอยู
คนเดียว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.156 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ชอบเขาสังคม - 
ชอบอยูคนเดียว วาชอบเขาสังคมจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. ในขอ มีความมั่นใจในตนเอง - ขาดความมั่นใจในตนเอง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ มี
ความมั่นใจในตนเอง - ขาดความมั่นใจในตนเอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.234 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานบุคลิกภาพ ในขอ มีความมั่นใจในตนเอง - ขาดความมั่นใจในตนเอง วามีความมั่นใจในตนเอง 
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ในขอ มีรสนิยมสูง - มีรสนิยมเรียบงาย กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ มีรสนิยมสูง - มีรสนิยม
เรียบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.234 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ มีรสนิยมสูง - มี
รสนิยมเรียบงาย วามีรสนิยมสูงจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 7. ในขอ ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก - ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง กับ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ ในขอ ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก - ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.132 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก - ไมตองการให
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คนอ่ืนยกยอง วาตองการใหคนอ่ืนยกยองมากจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 8. ในขอ มีความคิดสรางสรรคสูง - ไมมีความคิดสรางสรรค กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอ มี
ความคิดสรางสรรคสูง - ไมมีความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานบุคลิกภาพ ในขอ มีความคิดสรางสรรคสูง - ไมมีความคิดสรางสรรค วามีความคิดสรางสรรคสูง
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 9. ในขอ มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง - ไมมีความตองการสิ่งแปลกใหม กับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.091 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ ในขอ มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง - ไมมีความตองการสิ่งแปลกใหม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 10. ในขอ มีความสนใจในเทคโนโลยีสูง - ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี กับ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.067 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บุคลิกภาพ ในขอ มีความสนใจในเทคโนโลยีสูง - ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่  6 ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1 : ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฎิ
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เสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 
ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 43  
 
ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ กับ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1.แวนตากันแดด ”กุชชี”่ ชวยในการถนอมดวงตา
จากแสง UV 0.428** 0.000 ปานกลาง 

2.แวนตา”กุชชี่”มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับ
รูปหนาของชาวเอเชีย 

0.428** 0.000 ปานกลาง 

3.แวนตา ”กุชชี่” มีสีสัน และลวดลาย ที่ทนัสมัย 0.200** 0.000 ต่ํา 
4.แวนตา “กุชชี่” มีความหลากหลายของรูปทรง เชน 
ทรงเหลี่ยม ทรงรี 

0.282** 0.000 ต่ํา 

5.แวนตา”กุชชี่” มีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน 
ไมซํ้าใคร 

0.334** 0.000 ปานกลาง 

6.แวนตา”กุชชี่” มีลวดลายที่ล้ําสมัยเกนิไป * 0.128** 0.011 ต่ํา 
7.แวนตา “กุชชี่” มีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ 0.415** 0.000 ปานกลาง 
8.วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา ”กุชชี”่ มีความเหมาะสม
กับการใชงาน 0.398** 0.000 ปานกลาง 

9.แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงานไดนาน 0.513** 0.000 ปานกลาง 
10.กรอบแวนตา “กุชชี”่ เม่ือสวมใสแลวทําใหรูสึก
สบาย เกิดความคลองตัว 

0.446** 0.000 ปานกลาง 

11.ในวงการแฟชั่นแวนตาไทย แวนตา    ”กุชชี่” 
เปนผูนําทางแฟชั่น 

0.498** 0.000 ปานกลาง 

ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม 0.661** 0.000 ปานกลาง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
* เปนคําถามเชิงลบ ซ่ึงผูวิจัยไดปรับสเกลแลว 
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 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  
 ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.661 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม ที่ดี จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1. ในขอ แวนตากันแดด “กุชชี่” ชวยในการถนอมดวงตาจากแสง UV กับ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตากันแดด “กุชชี่” ชวยในการถนอมดวงตาจากแสง UV มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.428 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น ที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ
แวนตากันแดด “กุชชี่” ชวยในการถนอมดวงตาจากแสง UV จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กชุชี ่
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัย
ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนา
ของชาวเอเชีย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.428 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ ในขอแวนตา “กุชชี่” มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีสีสัน และลวดลายที่ทันสมัย กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   
กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ใน
ขอ แวนตา “กุชชี่” มีสีสัน และลวดลายที่ทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ตอ
ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอแวนตา “กุชชี่” มีสีสัน และลวดลายที่ทันสมัย จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ในขอ แวนตา”กุชชี่” มีความหลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัย
ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา”กุชชี่” มีความหลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม 
ทรงรี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.282 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมความคิดเห็นที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ
แวนตา”กุชชี่” มีความหลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 5. ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้าใคร กับ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา   กุชชี่  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้าใคร มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.334 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอแวนตา 
“กุชชี่” มีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้าใคร จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ในขอ แวนตา”กุชชี่”มีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุช
ชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ใน
ขอ แวนตา”กุชชี่”มีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ตอ
ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา”กุชชี่”มีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 7. ในขอ แวนตา”กุชชี่” มีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา”กุชชี่” มีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.415 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา”กุชชี่” มีความสวยงาม 
หรูหรา มีระดับ จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาก
ขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 8. ในขอ วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา “กุชชี่” มีความเหมาะสมกับการใชงาน กับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา “กุชชี่” มีความเหมาะสมกับการใชงาน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.398 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเห็น ที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ วัสดุที่
นํามาผลิตแวนตา “กุชชี่” มีความเหมาะสมกับการใชงาน จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 9. ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงานไดนาน กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   
กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ใน
ขอ แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงานไดนาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.513 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเห็นที่ดี ตอ
ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงานไดนาน จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 10. ในขอ กรอบแวนตา “กุชชี่” เม่ือสวมใสแลวทําใหทานรูสึกสบาย เกิดความคลองตัว กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัย
ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ กรอบแวนตา “กุชชี่” เม่ือสวมใสแลวทําใหทานรูสึกสบาย เกิด
ความคลองตัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.446 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเห็น ที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของ
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ผลิตภัณฑ ในขอ กรอบแวนตา “กุชชี่” เม่ือสวมใสแลวทําใหทานรูสึกสบาย เกิดความคลองตัว จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 11. ในขอ ในวงการแฟชั่นแวนตาไทย แวนตา “กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น กับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา   กุชชี่ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ ในวงการแฟชั่นแวนตาไทยแวนตา “กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.498 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น ที่ดี ตอปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอ ใน
วงการแฟชั่นแวนตาไทย ทานคิดวาแวนตา “กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 44 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
1.ลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

1.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
t – test 

 
1.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
F – test 

 
1.3 การศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เ ลื อ ก ซื้ อ แ ว น ต า กุ ช ชี่ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
F – test 

 
1.4 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้ อแวนตากุชชี่ ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
F – test 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
1.5 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
F – test 

 
2.คุณคาตราสนิคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตากุชชีข่องผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

2.1 ดานความสัมพันธตอตราสินคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

2.2 ดานการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

2.3 ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคใน
เขภตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

2.4 ดานคุณภาพที่รับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้ อแวนตากุชชี่ ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

3.ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้ อแวนตากุชชี่ ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

3.1แรง จู ง ใ จด าน เหตุ ผล  มี ความสั ม พันธ กั บ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

3.2 แรง จูงใจด านอารมณ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
4.ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้ อแวนตากุชชี่ ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

5.ป จ จั ยด านบุ ค ลิ กภาพ  มี ค ว ามสั ม พันธ กั บ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

6.ป จ จั ย ด า น คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุช
ชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson 
Correlation 

 
 

   



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมายสมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมาย คือ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน 
และอาชีพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การรับรูตรา
สินคา ความภักดีตอตราสินคา และคุณภาพที่รับรู ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจ ประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจ
ดานอารมณ ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการรับรูที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. เพ่ือนําขอมูลที่ไดศึกษานั้นมาเปนสวนชวยในการปรับปรุงการบริหารทางดานการตลาด
ของสินคาประเภทแวนตาแบรนดเนมใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมอีกทั้ง
ยังนําผลไปปรับปรุง และ รักษาคุณคาตราสินคาใหมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 

2. สามารถใชเปนแนวทางในการบริหาร ควบคุม และรักษาคุณคาตราสินคาของบริษัทผู
นําเขาแวนตาแบรนดเนม อ่ืนในประเทศไทย 
 
สมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ 
ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
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2. คุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา การรับรูตราสินคา ความ
ภักดีตอตราสินคา และคุณภาพที่รับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจดานอารมณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร 
 
ขอบเขตในการวิจัย 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อ แวนตายี่หอ “กุชชี่” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตายี่หอ “กุชชี่”    ซ่ึง
ไมทราบจํานวนประชากรที่ซ้ือที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยการ
คํานวณจากสูตร กรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 14 ) กําหนดใหคา
ความคลาดเคลื่อนของการสุมกลุมตัวอยางที่ระดับ ±5%  
 ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่
เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจะสงผลตอ ความนาเชื่อถือของ
งานวิจัย ดังน้ันจึงรวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน และใชเกณฑในการเลือกกลุม
ตัวอยางที่กําหนดไว คือ ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน (Multi-stage random sampling) มี
ลําดับขั้น ตอไปน้ี 
 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเจาะจงสุม
ตัวอยางในยาน สีลม ปทุมวัน สุขุมวิท ลาดพราว เน่ืองจากยานดังกลาวเปนแหลงศูนยรวม
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ผูบริโภคนิยมไปเลือกซื้อ 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนเก็บตัวอยาง
จากทั้ง    4 ยาน ไดแก สีลม ปทุมวัน สุขุมวิท ลาดพราว แบงเปนยานละเทา ๆ กันคือ 100 คน 
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จากตาราง 2 สรุปผลการเลือกสถานที่ และจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล 
 

ยาน จํานวนกลุมตัวอยาง 
สีลม 100 

ปทุมวัน 100 
สุขุมวิท 100 
ลาดพราว 100 
รวม 400 

 
 ขั้นที่ 3. การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในแตละยานที่
กําหนดไวโดยแจกแบบสอบถามเฉพาะผูที่ซ้ือ หรือ เคยซื้อแวนตาแวนตากุชชี่ ณ จุดแสดงสินคา
แวนตา กุชชี่ ในแตละยาน โดยการซักถามกลุมตัวอยางกอนใหกรอกแบบสอบถามจนครบทุกยาน
รวม 400 คน 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลใน
ลักษณะภาษาของแบบสอบถามที่งายตอการเขาใจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวางกลุม
ตัวอยางและผูทําวิจัย โดยแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 7 สวน คือ 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายปดแบบ 2 คําตอบ (Dichotomous 
Question) จํานวน 1 ขอ และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Question) จํานวน 
4 ขอ รวมทั้งหมด 5 ขอ  
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาแวนตา  “กุชชี่” ของ
ผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบ Semantic Differential Scale จะมีคําตอบกําหนดไวในแต
ละขางของระดับคะแนนสูงสุดและต่ําสุดโดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกัน
ขามเรียกวา Bipolar Adjective ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  
จํานวน 10 ขอ      
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ 
Likert Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale)  มี 5 ระดับ จํานวน 6 ขอ 
กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
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  สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ 
Likert Scale มี   ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ จํานวน 6 ขอ  
  สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ 
Semantic Differential Scale จะมีคําตอบกําหนดไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุดและต่ําสุด
โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกันขามเรียกวา Bipolar Adjective ใชระดับ
การวัดขอมูลแบบอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ จํานวน 10 ขอ  
  สวนที่  6   เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ   Likert Scale  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ จํานวน 11 ขอ  
  สวนที่ 7 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุช
ชี่ ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามประเภท แบบ Likert Scale 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ จํานวน 6 ขอ  
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ผูวิจัยไดดําเนินการการสรางเครื่องมือ ตามลําดับดังน้ี 
   1. ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงกับงานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้ง
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่ เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
   2. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวิจัย เพ่ือใชในการกําหนดขอบเขตและเนื้อหาให
ครอบคลุมตามขอบเขตและวัตถุประสงคของการวิจัย 
   3. สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยที่กําหนดไวทั้งหมด 7 สวน 
   4. นําแบบสอบถามที่ไดไปใหอาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตองของเนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรองของคําถาม แลวทําการปรับปรุงแกไข เพ่ือ
ปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนการนําไปใช 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไป ทดลองกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 
30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค     
(α – Cronbach coefficient) ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.8465  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แหลงขอมูลมีดังน้ี  
  1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากขอมูลทีมี่
ผูรวบรวมไวทั่งหนวยงานรัฐและเอกชน ดังน้ี 
   1.1.  ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   1.2.  หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานที่เกี่ยวของ 
   1.3.  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
   2.1.  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
   2.2.  ดําเนินการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
  เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 

1. การตรวจสอบขอมูล  (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบรูณของการตอบ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 

2. การลงรหัส  (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
เพ่ือการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS) 
 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย
ขอมูลประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางดังน้ี 

1.1.  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 ในดาน
เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

1.2. หาคาเฉลี่ย (Mean: X ) สําหรับขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 2 คณุคาตรา
สินคาแวนตา”กุชชี”่ สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจ สวนที่ 4 ปจจัยดานการรับรู สวนที่ 5 ปจจัยดาน
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บุคลิกภาพ สวนที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนที่ 7 พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3. สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) สําหรับขอมูลจาก     
แบบสอบถาม สวนที่ 2 คุณคาตราสินคาแวนตา”กุชชี”่ สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจ  สวนที่ 4 ปจจัย
ดานการรับรู สวนที่ 5 ปจจัยดานบุคลิกภาพ  สวนที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนที่ 7 พฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถติิที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 

2.1.  สถิติวเิคราะหคาที (Independent t-Test) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม 2 
กลุม ที่เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศ  

2.2.  สถิติวเิคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว      
(One-way Analysis of Variance) เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพ่ือ
ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ดานอายุ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

2.3.  สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกันเพ่ือใช
ทดสอบสมมตฐิานขอที่  2, 3, 4 ,5 และ 6 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ  
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ51.50 และ 
เพศชาย จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50  
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 25-34 ป จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 
รองลงมาคือ มีอายุ 18-24 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 ,มีอายุ 35-44 ป จํานวน 36 คน 
คิดเปนรอยละ 9.00 และมีอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00  
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
246 คน คิดเปนรอยละ 61.50 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 126 คน คิด
เปนรอยละ 31.50 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 

รายไดตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
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จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 ,มีรายไดตอเดือน 10,000 บาทหรือต่ํากวา จํานวน 69 คน คิด
เปนรอยละ 17.25 ,มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และมี
รายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 

อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 207 
คน คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมาคือ มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 
32.25 ,มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และมีอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00  

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคาแวนตา       
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตรา
สินคา แวนตา “กุชชี่” โดยรวมอยูในระดับ ดี เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 

ดานความสัมพันธตอตราสินคา  
ดานความสัมพันธตอตราสินคาโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี ในขอ 
ทานรูสึกอยางไรเม่ือสวมใสแวนตา”กุชชี่” (มีความมั่นใจ – ขาดความมั่นใจ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.76 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ทุกครั้งที่ทานซื้อแวนตาตั้งใจที่จะซ้ือ
แวนตา “กุชชี่ ” (ทุกครั้ง – ไมเคยเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 

ดานการรับรูตราสินคา   
ดานการรับรูตราสินคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ 

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ ดี ในขอ ความคุนเคยกับตราสินคา”กุชชี่” (คุนเคยมากกวา – คุนเคยนอยกวา) เม่ือเทียบกับ
ตราสินคาอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง ในขอเม่ือพูด
ถึง “แวนตา”นึกถึง “กุชชี่ ” ทันที(ทุกครั้ง – นอยครั้ง) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14     

ดานความภักดีตอตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู
ในระดับปานกลาง ในขอทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแวนตา “กุชชี่”(แนะนํา – ไมแนะนํา) โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.28 , ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง ในขอครั้ง
ตอไปที่จะซื้อแวนตาจะซื้อแวนตา”กุชชี่” (ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 
และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง ในขอจะยังคงซื้อแวนตา“กุช
ชี่” ถึงแมจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น (ซ้ือแนนอน – ไมซ้ือแนนอน) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76  
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ดานคุณภาพที่รับรู   
ดานการรับรูโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.41 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ ดีมาก ในขอภาพพจนของแวนตา “กุชชี่ ” (มีชื่อเสียง – ไมมีชื่อเสียง) โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.25 , ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี ในขอตําแหนงตราสินคา “กุชชี่ ” 
เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ (เหนือกวา – ดอยกวา) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 , ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี ในขอ คุณภาพของแวนตา”กุชชี่” (เหนือกวา – ดอยกวา) 
เม่ือเทียบกับคุณภาพแวนตาของตราสินคาอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 

 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 เม่ือพิจารณา
รายดาน พบวา  
 แรงจูงใจดานเหตุผล  
 แรงจูงในดานเหตุผลโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยูในระดับ มาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู
ในระดับ มาก , ในขอซ้ือแวนตา”กุชชี่” เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.54 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยูในระดับ ปานกลาง , ในขอ แวนตา”กุชชี่”มีความ
คุมคาเม่ือเทียบกับราคา และ พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อแวนตา    ”กชุชี”่ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และ 3.28 ตามลําดับ 
 แรงจูงใจดานอารมณ  
 แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยูในระดับ ปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยูใน
ระดับ ปานกลาง ในขอ ทานซื้อแวนตา”กุชชี่” เพ่ือตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม ครอบครัว/เพ่ือน/
คนรูจัก มีสวนใหทานซื้อแวนตา”กุชชี่” และ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ พรีเซ็นเตอร สงผลใหซ้ือแวนตา”
กุชชี่” โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 , 3.19 และ 2.96 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อแวนตา     กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมอยูในระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.42 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา  
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 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ มาก ในขอ เม่ือ
แวนตา ”กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมทานมีการรับรูผานทางสื่อนิตยสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.41  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ ปานกลาง ใน
ขอ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง 
นักแสดง และ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่ออินเทอรเนต โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.97 และ 2.68  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ นอย ในขอ เม่ือ
แวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ และ เม่ือแวนตา”กุชชี่”มี
การออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.10 และ 1.83  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูเกี่ยวกับแวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ นอยที่สุด ในขอ 
เม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.49  
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานบุคลิกภาพที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อแวนตา     กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพที่ มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ โดยรวม อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา  

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคอยู
ในระดับ ดี ในขอ ชอบความทันสมัย – ไมชอบความทันสมัย ,ในขอมีความมั่นใจในตนเอง – ขาด
ความมั่นใจในตนเอง ,ในขอมีความสนใจในเทคโนโลยีสูง – ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี  , ในขอมี
ความคิดสรางสรรคสูง – ไมมีความคิดสรางสรรค และ ในขอมีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง – ไมมี
ความตองการสิ่งแปลกใหม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 , 3.73 , 3.65 , 3.44 และ 3.42 ตามลําดับ  

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคอยู
ในระดับ ปานกลาง ในขอ ชอบนําแฟชั่น – ชอบตามแฟชั่น ,ในขอชอบเขาสังคม – ชอบอยูคนเดียว 
,ในขอมีรสนิยมสูง – มีรสนิยมเรียบงาย  , ในขอชอบความหรูหรา – ชอบความเรียบงาย และ ในขอ
ตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก – ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 , 3.17 , 
3.08 , 3.05 และ 2.76 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแวนตา     กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
แวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ มาก ในขอแวนตา “กุชชี่” มีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ ,ในขอแวนตา 
”กุชชี่” มีสีสัน และลวดลาย ที่ทันสมัย ,ในขอแวนตา “กุชชี่” มีความหลากหลายของรูปทรง เชน ทรง
เหลี่ยม ทรงรี , ในขอแวนตากันแดด ”กุชชี่” ชวยในการถนอมดวงตาของทานจากแสง UV ,ในขอ
วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา    ”กุชชี่” มีความเหมาะสมกับการใชงาน ,ในขอแวนตา”กุชชี่” มีลวดลาย
เปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้าใคร ,ในขอแวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงานไดนาน ,ในขอใน
วงการแฟชั่นแวนตาไทยแวนตา”กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น และในขอกรอบแวนตา “กุชชี่” เม่ือสวม
ใสแลวทําใหรูสึกสบาย เกิดความคลองตัวโดย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19, 3.95, 3.90, 3.85, 3.83, 
3.82, 3.72, 3.68 และ 3.50 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
แวนตา “กุชชี่” อยูในระดับ ปานกลาง , ในขอแวนตา”กุชชี่”มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูป
หนาของชาวเอเชีย และ ในขอแวนตา ”กุชชี่” มีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 
และ 2.79 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา     กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ โดยรวม
อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา“กุชชี่” อยูในระดับ 
มาก ในขอมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” และ ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อแวนตา “กุชชี่”เพราะตาม
แฟชั่นมากกวาการแกปญหาสายตา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ 3.53 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่” 
อยูในระดับ ปานกลาง ในขอแนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต , ในขอเหตุผลที่ซ้ือ
เพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย ,ในขอใชตราสินคา”กุชชี่”เปน
เกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา และ ในขอซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.37, 3.26, 3.20 และ 2.62 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 8 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา รายได
ตอเดือน และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา         
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ในขอเหตุผลที่ซ้ือเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใช
งานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0  .05    ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา ,ในขอซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง ,ในขอมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่ ,ในขอ
แนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่” เพ่ิมขึ้นในอนาคต และในขอใชตราสินคา”กุชชี่”เปนเกณฑในการ
ตัดสินใจซื้อแวนตา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0  .05    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา         
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจาก
การใชงานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย ,ในขอซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง ,ในขอมีความ
เชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” ,ในขอแนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต และในขอใชตรา
สินคา ”กุชชี่” เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ     
0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวาการแกปญหา
สายตา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0 .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา         
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวา
การแกปญหาสายตา ,ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงานมากกวารูปทรง 
สีสัน ลวดลาย ,ในขอซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง ,ในขอมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุชชี่” ,ใน
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ขอแนวโนมที่จะซ้ือแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต และในขอใชตราสินคา ”กุชชี่”เปนเกณฑในการ
ตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0  .01    ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา  กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่น
มากกวาการแกปญหาสายตา ,ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใชงาน
มากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย ,ในขอซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง ,ในขอมีความเชื่อม่ันในตรา
สินคา “กุชชี่” ,ในขอแนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต และในขอใชตราสินคา ”กุชชี่”
เปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0  .01    ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา      
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุช
ชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะตามแฟชั่นมากกวา
การแกปญหาสายตา ,ในขอซ้ือเพราะมีความจําเปนตอตนเอง ,ในขอมีความเชื่อม่ันในตราสินคา “กุช
ชี่” ,ในขอแนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี่”  เพ่ิมขึ้นในอนาคต และในขอใชตราสินคา ”กุชชี่”เปนเกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อแวนตา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0  .01    ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา   กุช
ชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอเหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนจากการใช
งานมากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปาน
กลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ดานพบวา 
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ดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 ดานความสัมพันธตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ในขอทุกครั้งที่ซ้ือแวนตาตั้งใจที่จะซ้ือแวนตา “กุชชี่” และในขอรูสึกอยางไรเมื่อสวมใส
แวนตา”กุชชี่” มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานการรับรูตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 ดานการรับรูตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ในขอเม่ือพูดถึง”แวนตา” ทานนึกถึง “กุชชี่” ทันที และในขอความคุนเคยกับตราสินคา   
“กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
 ดานความภักดีตอตราสินคาแวนตา”กุชชี่” โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ในขอครั้งตอไปที่จะซื้อแวนตาจะซื้อแวนตา”กุชชี่” ,ในขอจะยังคงซื้อแวนตา”กุชชี่” แมวาจะ
มีการเพิ่มราคาสูงขึ้น และในขอจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแวนตา “กุชชี่” มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ดานคุณภาพที่รับรูแวนตา “กุชชี่” 
 ดานคุณภาพที่รับรูของแวนตา “กุชชี่” โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ในขอ ภาพพจนของแวนตา “กุชชี่” ,ในขอ คุณภาพของแวนตา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับ
คุณภาพแวนตาของตราสินคาอ่ืน และในขอ ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ 
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับสูง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวา 
แรงจูงใจดานเหตุผล 
 แรงจูงใจดานเหตุผล โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ในขอ ซ้ือแวนตา “กุชชี่” เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน ,ในขอ แวนตา “กุชชี่” มี
ความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา และในขอ พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อ
แวนตา “กุชชี่”  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
แรงจูงใจดานอารมณ 
 แรงจูงใจดานอารมณ โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 ในขอ ซ้ือแวนตา”กุชชี่”เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของสังคม ,ในขอ บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือพรีเซน
เตอรสงผลใหซ้ือแวนตา “กุชชี่”และในขอ ครอบครัว / เพ่ือน / คนรูจัก มีสวนใหซ้ือแวนตา “กุชชี่”  มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานการรับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการรับรูโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือ
พิจารณาในขอ พบวา 
 ในขอ เม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อนิตยสาร และใน
ขอเม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง 
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นักแสดง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา 
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขอเม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ, ใน
ขอเม่ือแวนตา “กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อโทรทัศน และในขอเม่ือแวนตา 
“กุชชี่” มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อหนังวิทยุ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือ
พิจารณาในขอ พบวา 
 ในขอ ชอบนําแฟชั่น - ชอบตามแฟชั่น มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขอ ชอบความทันสมัย – ไมชอบความทันสมัย ,ในขอ ชอบความหรูหรา - ชอบความ
เรียบงาย ,ในขอชอบเขาสังคม – ชอบอยูคนเดียว ,ในขอมีความมั่นใจในตนเอง – ขาดความมั่นใจใน
ตนเอง ,ในขอมีรสนิยมสูง – มีรสนิยมเรียบงาย ,ในขอตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก – ไมตองการให
คนอ่ืนยกยอง และในขอมีความคิดสรางสรรคสูง – ไมมีความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขอมีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง – ไมมีความตองการสิ่งแปลกใหม และในขอมีความ
สนใจในเทคโนโลยีสูง – ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซ่ึง           ไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่  6 ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาในขอ พบวา 
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 ในขอแวนตากันแดด ”กุชชี่” ชวยในการถนอมดวงตาของทานจากแสง UV ,  ในขอ
แวนตา”กุชชี่”มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย ,ในขอฃแวนตา”กุชชี่” มี
ลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้าใคร ,ในขอฃแวนตา “กุชชี่” มีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ ,
ในขอวัสดุที่นํามาผลิตแวนตา ”กุชชี่” มีความเหมาะสมกับการใชงาน ,ในขอแวนตา “กุชชี่” มีความ
ทนทาน ใชงานไดนาน ,ในขอกรอบแวนตา “กุชชี่” เม่ือสวมใสแลวทําใหทานรูสึกสบาย เกิดความ
คลองตัว และในขอในวงการแฟชั่นแวนตาไทยแวนตา”กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี่” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขอแวนตา ”กุชชี่” มีสีสัน และลวดลาย ที่ทันสมัย ,ในขอแวนตา “กุชชี่” มีความ
หลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี และในขอทานคิดวาแวนตา”กุชชี่” มีลวดลายที่ล้ํา
สมัยเกินไป มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศกึษาคนควาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นที่สําคัญมาอภิปรายไดดังน้ี 
 1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือแวนตา 
กุชชี่ พบวา  
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยาง แบงเปนเพศหญิงมากกวาเพศ
ชาย อายุระหวาง 25 - 34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
และมีอาชีพ รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชิโนรส กรีธาดํารงเดช. 
(2547 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกระเปา
แบรนดเนมตางประเทศของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครพบวา นักศึกษาปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยาง แบงเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายและสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พรเทพ พงษชัยอัศวิน. (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอเสื้อยืด
ตราสินคาในประเทศไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อยืดแตกตางกันไป และสอดคลองกับงานวิจัยของ ทัศนาวัลย เต
ชะพิสิษฐ. (2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นนําเขา
จากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวอยูระหวาง 20,001 – 40,000 บาท 
ผลการศึกษาพบวาการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 2. คุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา ,การรับรูตราสินคา ,ความ
ภักดีตอตราสินคา และคุณภาพที่รับรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของคอตเลอร (kotler. 2003 :109; อางอิง
จาก วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ. 2545 : 162 - 163) กลาวคือ ตราผลิตภัณฑตาง ๆ จะมีความ
แตกตางกันในระดับของอํานาจและคุณคาในตลาด ตราผลิตภัณฑที่มีอํานาจในตลาดจะมี คุณคา
โดยรวมในตราผลิตภัณฑ (brand equity) สูง เน่ืองจากผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตรา
ผลิตภัณฑสูงขึ้น ตามระดับของความภักดีตอตราผลิตภัณฑ การรูจักชื่อตราผลิตภัณฑ คุณภาพที่
รับรูได การรวมตัวของผลิตภัณฑที่แข็งแกรงรวมถึงสินทรัพยอ่ืน ๆ เชน สิทธิบัตร เครื่องหมาย
การคา และความสัมพันธในชองทางการจัดจําหนาย ของตราผลิตภัณฑน้ัน  คุณคาโดยรวมในตรา
ผลิตภัณฑระดับสูง จะทําใหกิจการมีขอไดเปรียบเชิงแขงขัน เพราะตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจจะ
เปนที่รูจักของลูกคาและมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑสูง นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑที่ไดรับความ
เชื่อถือจากลูกคามาก จะทําใหสามารถขยายตราผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑไดงาย เม่ือพิจารณา
รายดานพบวา 
 ดานความสัมพันธตอตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา
กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542 : 140) ที่กลาววา 
ผูบริโภคที่ไดพบเห็นตราสินคาตลอดเวลา มักจะมีความคุนเคยกับตราสินคานั้น ความคุนเคยทําให
เกิดความชอบ ความชอบทําใหเกิดการไวใจ การไวใจนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
 ดานการรับรูตราสินคาโดยรวม และ ดานคุณภาพที่รับรูโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ธิติ บุตรรัตน. (2541 : บทคัดยอ) การวัดคุณคาของตราสินคาในสินคาประเภทเบียร พบวา 
วิธีการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียร แบบ 5 ระดับ ประกอบดวย การรูจักตราสินคา 
ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซ้ือตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตรา
สินคา มีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี แสดงวา คุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand Awareness) 
ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้น สามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปนคุณคาเพิ่มที่
เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุดของแนวคิดเรื่อง
ตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา  
กุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน ;และคณะ. (2546 : 
406) กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของลูกคา หมายถึง ความซี่อสัตย 
ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูง การที่
จะเปลี่ยนตราสินคาจากตราสินคาเดิมไปเปนตราสินคาใหมก็จะมีนอย และทําใหเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคานั้นเพียงตราสินคาเดียว   
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 3. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล ในขอทานซื้อแวนตา”กุชชี่” 
เน่ืองจากมีความทนทานในการใชงาน ,แวนตา”กุชชี่”มีความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา ,พนักงานขาย
มีสวนในการใหคําแนะนําในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่” และ แรงจูงใจดานอารมณ ในขอซ้ือแวนตา”
กุชชี่” เพ่ือตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม ,บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ พรีเซ็นเตอร สงผลใหซ้ือ
แวนตา  ”กุชชี่” ,ครอบครัว/เพ่ือน/คนรูจัก มีสวนใหทานซื้อแวนตา”กุชชี่” มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. (2546: 71) กลาววา สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational motives) โดยถือเกณฑเศรษฐกิจ หรือ 
ใชหลักเหตุผล เชน ราคา ขนาด นํ้าหนัก คุณภาพ การประหยัด เปนการตัดสินใจซื้อของบุคคลตาม
ทฤษฎีเศรษฐกิจ และการจูงใจดานอารมณ (Emotional motives) ตามหลักเกณฑความรูสึกสวนตัว
หรือดุลพินิจสวนตัว เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเปนมิตร 
แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจ) เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะ
เลือกในทัศนะคติของเขาเพื่อตอบสนองความพอใจขั้นสูงสุด 
 4. ปจจัยดานการรับรูโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับ รังสรรค ประเสริฐศรี. (2548  :  71-75) กลาววา 
การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความหมาย ขอมูล หรือ
สิ่งกระตุน เพ่ือกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย เมือ
บุคคลไดรับการกระตุนแลว การรับรูจะเขามามีบทบาทตอไป ดังน้ัน การรับรูจึงหมายถึง การเปดรับ 
หรือ กระบวนการของความเขาใจที่มีตอโลกที่บุคคลอาศัยอยู โดยบุคคลตองมีการจัด และ รวบรวม
สิ่งตาง ๆ ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น และ ไดรูสึกออกมาเปนผลรวม
ที่มีความหมาย เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ในขอเม่ือแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมมีการรับรูผานทางสื่อนิตยสาร ,สื่อ
หนังสือพิมพ ,สื่อโทรทัศน ,สื่อวิทยุ ,อินเทอรเนต และจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง นักแสดง  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         
ซ่ึงสอดคลองกับ รัจรี  นพเกตุ. (2540 : 29) กลาววา การรับรู  หมายถึงขบวนการประมวลและ      
ตีความ  ขอมูลตาง ๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัวเราที่ไดจากความรูสึก  สวนความรูสึกเกิดจากการกระตุน
อวัยวะรับความรูสึกซึ่งมีอยู 5 ชนิด  คือ  ตา  หู  จมูก  ลิ้น  และผิวหนัง  การรูสึกจึงมีลักษณะงาย
ตรงไปตรงมาไมตกอยูใตอิทธิพลของการเรียนรู  ประสบการณ  แรงจูงใจ  อารมณ ฯลฯ สวนการ
รับรูจะเปนขบวนการตอไปคือ  ตีความจากสิ่งที่ไดรับจากการรูสึกออกมาใหมีความหมายวา  สิ่งที่
เห็นอยูคืออะไร  เสียงที่ไดยินคือเสียงอะไร  การรับรูจึงมีเรื่องของจิตวิทยา  คือการเรียนรู  
ประสบการณ  แรงจูงใจ  อารมณ ฯลฯ เขามามีบทบาทรวมอยูดวย เม่ือผูบริโภคเกิดการรับรูจากสื่อ
ที่ไดรับมา ก็จะมีการตีความหมายตามลําดับขั้นคือ เม่ือเกิดการรับรูก็จะเกิดความรูและความเขาใจ 
ทําใหเกิดความพอใจ ความชื่นชอบ ความเชื่อม่ัน และสุดทายเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อ  
 5. ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของคอตเลอร (kotler,2003 อางถึงใน 
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วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ,2545,100) กลาวคือ นักการตลาดตองใชแนวความคิดที่เกี่ยวของ
กับบุคลิกภาพคือแนวทางเกี่ยวกับตนเอง  (self-concept)  หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง  
(self-image)  แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึงลักษณะ
ที่ตัวเองมีดังนั้นการที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  นักการตลาดตองเขาใจความสัมพันธระหวาง
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ในขอมีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง – ไมมีความตองการสิ่งแปลกใหม และ ในขอมี
ความสนใจในเทคโนโลยีสูง – ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก แวนตา ไมใชสินคาประเภท
นวัตกรรมที่ตองการความแปลกใหม และ เทคโนโลยีสูง สําหรับผูบริโภคที่มีปญหาทางดานสายตา ก็
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา เพ่ือแกปญหาทางสายตา ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 7OS Philip Kotler (อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 125 – 126)
ที่กลาววา ผูบริโภคจะซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ ดานรางกาย และ ดานจิตวิทยา ซ่ึงตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ โดยคํานึงถึงปจจัยภายใน ,ปจจัยดาน
สังคม วัฒนธรรม และปจจัยดานบคุลิกภาพ  
  ในขอชอบความทันสมัย – ไมชอบความทันสมัย ,ในขอชอบนําแฟชั่น – ชอบตาม
แฟชั่น ,ในขอชอบความหรูหรา – ชอบความเรียบงาย ,ในขอชอบเขาสังคม – ชอบอยูคนเดียว ,ใน
ขอมีความมั่นใจในตนเอง – ขาดความมั่นใจในตนเอง ,ในขอมีรสนิยมสูง – มีรสนิยมเรียบงาย ,ใน
ขอตองการใหคนอื่นยกยองมาก – ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง และในขอมีความคิดสรางสรรคสูง – 
ไมมีความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) (อดุลย จาตุรงคกุล . 2545 : 
272-276) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอ
สิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงสิ่ง
กระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทาง
สังคม ฟรอยดพบวา บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน  3 
ระดับ คือ (1) อิด Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานโดยมิไดขัด
เกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม  (2) อีโก Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรม
ออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือ เหตุการณที่เปนจริงในสังคม  (3) ซุปเปอรอีโก 
Superego  เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่
ดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 
  และสอดคลองกับงานวิจัยของ โชติกา ตันติวัฒนกุลชัย. (2546 : บทคัดยอ) ศึกษา
เ ร่ือง ปจจัยที่ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อคอนแทคเลนสดวยเหตุผลสวนใหญคือ เพ่ือบุคลิกภาพที่ดี 
จากขอมูลพบวาปจจัยดานบุคลิกภาพ ในขอชอบความทันสมัย – ไมชอบความทันสมัย ,ในขอชอบ
นําแฟชั่น – ชอบตามแฟชั่น ,ในขอชอบความหรูหรา – ชอบความเรียบงาย ,ในขอชอบเขาสังคม – 
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ชอบอยูคนเดียว ,ในขอมีความมั่นใจในตนเอง – ขาดความมั่นใจในตนเอง ,ในขอมีรสนิยมสูง – มี
รสนิยมเรียบงาย ,ในขอตองการใหคนอ่ืนยกยองมาก – ไมตองการใหคนอ่ืนยกยอง และในขอมี
ความคิดสรางสรรคสูง – ไมมีความคิดสรางสรรค ลวนมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่
ทั้งสิ้น เน่ืองจากวาแวนตาเปนผลิตภัณฑที่ผลิตออกมาเพื่อแกปญหาสายตาเปนวัตถุประสงคหลัก 
เชนเดียวกับคอนแทคเลนส สําหรับผูที่สวมใสแวนตาก็สามารถที่จะเลือกแวนตาที่เหมาะกับ
บุคลิกภาพของตนเพื่อตองการใหตนมีบุคลิกภาพที่ดีในสายตาของผูอ่ืน   
 6. ปจจัยดานคุณลกัษณะของผลิตภัณฑ ในขอชวยในการถนอมดวงตาจากแสง UV ,ในขอ
มีการออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย ,ในขอมีสีสัน และลวดลาย ที่ทันสมัย ,ใน
ขอมีความหลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี ,ในขอมีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไม
ซํ้าใคร ,ในขอมีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป ,ในขอมีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ .ในขอมีความ
เหมาะสมกับการใชงาน ,ในขอมีความทนทาน ใชงานไดนาน ,ในขอเม่ือสวมใสแลวทําใหรูสึกสบาย 
เกิดความคลองตัว และในขอในวงการแฟชั่นแวนตาไทย แวนตา”กุชชี่”เปนผูนําทางแฟชั่น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       ซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีของคอตเลอร (kotler,2003 อางถึงใน วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ,2545,7) 
กลาววา ความพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) ขึ้นอยูกับประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจาก
การใชผลิตภัณฑ เม่ือเทียบกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง ซ่ึงหากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผู
ซ้ือคาดหวังไว ผูซ้ือจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑน้ัน ในทางตรงกันขามหากประโยชนที่ไดรับ
สอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซ้ือคาดหวัง ผูซ้ือจะรูสึกพอใจหรือประทับใจ จากขอมูลสามารถสามารถ
วิเคราะหไดวาปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมีสวนสําคัญอยางยิ่งที่สรางพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตากุชชี่ ของผูบริโภค เพราะเมื่อผูบริโภคไดรับความพึงพอใจในประโยชนและคุณคาของ
แวนตากุชชี่ที่ไดใชก็สามารถที่จะสรางความพึงพอใจใหกับผูที่บริโภคไดอีกดวย และเม่ือเกิดความ
ประทับใจก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ที่ดี ไมวาจะเปนในเรื่องกลับมาซื้อซํ้า ซ่ึง
ทําใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอสินคาตามมาตอไป และสอดคลองกับงานวิจัยของ พิชัย นิรมาน
สกุล (2539 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand 
Name ตางประเทศ พบวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคาแฟชั่น Brand Name 
ตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand Name ตางประเทศอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงจะเห็นไดวาปจจัยดานคุณลักษณะจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา โดย
แวนตากุชชี่ซ่ึงเปนแวนตา Brand Name ตางประเทศ และสินคาแฟชั่น เชนเดียวกัน จากขอมูล
พบวา ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ในขอชวยในการถนอมดวงตาจากแสง UV ,ในขอมีการ
ออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนาของชาวเอเชีย ,ในขอมีสีสัน และลวดลาย ที่ทันสมัย ,ในขอมี
ความหลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหลี่ยม ทรงรี ,ในขอมีลวดลายเปนเอกลักษณโดดเดน ไมซํ้า
ใคร ,ในขอมีลวดลายที่ล้ําสมัยเกินไป ,ในขอมีความสวยงาม หรูหรา มีระดับ .ในขอมีความเหมาะสม
กับการใชงาน ,ในขอมีความทนทาน ใชงานไดนาน ,ในขอเม่ือสวมใสแลวทําใหรูสึกสบาย เกิดความ
คลองตัว และในขอในวงการแฟชั่นแวนตาไทย แวนตา”กุชชี่”เปนผูนําทางแฟชั่น ลวนมีผลตอ
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พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ทั้งสิ้น เปนเพราะวาผูซ้ือแวนตากุชชี่ตองการคุณลักษณะดาน
ผลิตภัณฑที่ดี จึงจะกอใหเกิดความมั่นใจเม่ือสวมใสแวนตากุชชี่วา แวนตาที่ตนเองสวมใสอยูน้ัน
สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได เชน ทําใหบุคคลรอบขางมองวาตนเองเปนคน
ทันสมัย มีบุคลิกภาพที่ดี และสงผลไปสูการยอมรับในสังคมได ถึงแมวาราคาสินคานั้นจะมีราคาแพง
เทาใดก็ตาม 
 
ขอเสนอแนะ 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเปนแนวทางในการปรับปรุงธุรกิจ ดังน้ี 
 1. ใชกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายหลักคือ ผูบริโภคเพศหญิง อายุระหวาง 25 - 34 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมีอาชีพ รับจาง / พนักงาน
บริษัทเอกชน ซ่ึงเปนผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ที่มีความถี่สูงกวาผูบริโภคใน
กลุมอ่ืน ๆ โดยใชกลยุทธการตลาดมุงที่ลูกคากลุมเปาหมายดังกลาว 
 2. ธุรกิจตองสรางคุณคาตราสินคาประกอบดวย ความสัมพันธตอตราสินคา ,การรับรูตรา
สินคา ,ความภักดีตอตราสินคา และคุณภาพที่รับรู ซ่ึงจะสงผลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่  
 3. ใชการสงเสริมการตลาดเพื่อจูงใจทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ ซ่ึงจะมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ เชน การจัดทําดิลเพลยตกแตงภายในรานที่จําหนายแวนตากุชชี่ 
,จัดงานเปดตัวพรอมการเดินแฟชั่นโชวเม่ือมีสินคาออกคอลเลคชั่นใหม ,เลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงเชน 
ดารา/นักรอง/นักแสดง มาเปนพรีเซ็นเตอร ฯลฯ และการใหบริการที่ดีเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจสูงสุดก็จะสงผลใหเกิดการบอกตอแบบ ปาก ตอ ปาก (word of mouth) ซ่ึงจะสงผลใหเกิด
แรงจูงใจในการเลือกซื้อมากยิ่งขึ้น  
 4. ควรใชสื่อโฆษณาทุกรูปแบบ ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น ไดแก นิตยสาร
,กลุมอางอิงเชน ดารา/นักรอง/นักแสดง ,อินเทอรเน็ต ,หนังสือพิมพ ,โทรทัศน และวิทยุ เปนตน 
 5. การใชเครื่องมือการตลาด มุงที่ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ ชอบความทันสมัย , มีความ
ม่ันใจในตนเอง , มีความคิดสรางสรรคสูง ,มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง และ มีความสนใจใน
เทคโนโลยีสูง ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อที่มากยิ่งขึ้น 
 6. บริษัทผูจัดจําหนายควรนําขอมูลที่ไดจากผลการวิจัย ปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ ไปพัฒนาผลิตภัณฑของแวนตากุชชี่ ใหมีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค และกอใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคที่ใชแวนตา  
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร หากจะมีการศึกษาในครั้งตอไปควรจะศึกษาดังน้ี  

1. ศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตเปนผูบริโภคเฉพาะกลุมไปเพื่อที่จะไดทราบปญหา
และความคิดเห็นที่เดนชัดในการซื้อแวนตาของผูบริโภคในแตละกลุม ทําใหสามารถวางแผน
การตลาดกับผูบริโภคในแตละกลุมๆ ไป 
 2. ทําการสัมภาษณผูประกอบการรานแวนตาที่เปนตัวแทนจําหนายแวนตากุชชี่ เกี่ยวกับ
ทิศทางและกลยุทธตางๆ ที่ใชในการวางแผนการตลาด 
 3. ศึกษาปจจัยดานทัศนะคติที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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แบบสอบถามเลขที่.................. 
 
 

แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อแวนตากุชชี่ ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 
 
 
คําชี้แจง  
 

แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา
กุชชี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบงออกเปน  7 สวน  ประกอบดวย 
 

 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2   คุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี่” ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตา “กุชชี”่ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 3   ปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตา “กุชชี”่  ของผูบริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4   ปจจัยดานการรับรูที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตา “กุชชี”่  ของผูบริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 5   ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตา “กุชชี”่ ของผูบริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 6   ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตา “กุชชี”่  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 7  พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตา “กุชชี”่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 ขอมูลและความรูที่ไดจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาดังกลาว  ทางผูวิจัยจึงขอความกรุณาทาน
ในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง  โดยผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานเปนความลับ 
 ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
            
          ผูวิจัย 
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เร่ือง   :  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเ

 

คําชี้แจง   กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงใน □ ท
 

สวนที่ 1  : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถ
 

1.  เพศ 
     1.1  □  ชาย     1.2  □ 
 

2.  อายุ 
      2.1  □  18 -  24  ป     2.2  □ 
      2.4  □  45 -  54  ป   2.5  □ 
       
 

3.  การศึกษา 

     3.1  □  ตํ่ากวาปริญญาตรี  
     3.2  □  ปรญิญาตรี     
     3.3  □  สูงกวาปริญญาตรี 
  

4. รายไดตอเดือน 
    4.1  □  10,000 บาทหรือตํ่ากวา  4.2  □ 
    4.4  □  30,001 - 40,000 บาท  4.5  □ 
    

5.  อาชีพ 
    5.1  □  นักเรียน / นักศึกษา  
  5.2  □  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
  5.3  □  รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
    5.4  □  ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
  5.5  □  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..........................
   
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถาม
ลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ี่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด

าม 

 หญิง 

  25  -  34  ป 2.3  □  35 -  44  ป 
 มากกวา 55  ป 

  

 10,001 - 20,000 บาท 4.3  □  20,001 - 30,000 บาท  
 40,001 บาทขึ้นไป 

 

........................ 
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สวนท่ี 2       คุณคาตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

โปรดพิจารณาวา ปจจัยในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี”่ อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน มากที่สุด     
 

คุณคาตราสินคาแวนตา “กุชชี่” 
ดานความสัมพันธตอ 

ตราสินคาแวนตา”กุชชี”่ 
ระดับความคิดเห็น 

1. ทุกครั้งที่ทานซื้อแวนตาทาน  
    ตั้งใจท่ีจะซื้อแวนตา “กุชชี่ ” 

ทุกครั้ง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมเคยเลย 

2. ทานรูสึกอยางไรเมื่อสวมใส 
    แวนตา”กุชขี”่ 

มีความมั่นใจ …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ขาดความมั่นใจ 

ดานการรับรู 
ตราสินคาแวนตา”กุชชี”่  

3. เมื่อพูดถึง “แวนตา” ทาน 
นึกถึง “กุชชี”่ ทันที 

ทุกครั้ง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

นอยครั้ง 

 4. ความคุนเคยกับตราสินคา    
    “กุชชี่” เมื่อเทียบกับตรา 
    สินคาอื่น 

คุนเคยมากวา …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

คุนเคยนอยกวา 

ดานความภักดีตอ 
ตราสินคาแวนตา”กุชชี”่  

5. ครั้งตอไปที่จะซื้อแวนตาทาน 
    จะซื้อแวนตา ”กุชชี่” 

ซื้อแนนอน …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมซื้อแนนอน 

 6.ทานยังคงซื้อ “แวนตากุชชี่”  
    แมวาจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น 

ซื้อแนนอน …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมซื้อแนนอน 

7.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซื้อ 
    แวนตา “กุชชี่” 

แนะนํา …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมแนะนํา 

ดานคุณภาพที่รับรู 
ของแวนตา”กุชชี่”  

8. ภาพพจนของแวนตา “กุชชี่” มีชื่อเสียง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีชื่อเสียง 

 9. คุณภาพของแวนตา “กุชชี่”  
     เมื่อเทียบกับคุณภาพแวนตา 
     ของตราสินคาอื่น 

เหนือกวา 
…. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 ดอยกวา 

10.ตําแหนงตราสินคา “กุชชี่”  
     เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆ 

เหนือกวา …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ดอยกวา 
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สวนที่ 3    ปจจัยดานการจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี”่ อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน มากที่สุด    

 

ระดับแรงจูงใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย นอยที่สุด ปจจัยดานแรงจูงใจ 
 

5 4 3 2 1 

แรงจูงใจดานเหตุผล      

1.ทานซื้อแวนตา”กุชชี”่ เนื่องจากมีความ
ทนทานในการใชงาน      
2.แวนตา”กุชชี่”มีความคุมคาเมือ่เทียบกับ
ราคา           
3.พนักงานขายมีสวนในการใหคําแนะนําใน
การเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”           

แรงจูงใจดานอารมณ           
4.ทานซื้อแวนตา”กุชชี”่ เพ่ือตองการใหเปน
ที่ยอมรับทางสังคม           
5.บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ พรีเซ็นเตอร 
สงผลใหทานซื้อแวนตา”กุชชี่”      
6.ครอบครัว/เพ่ือน/คนรูจัก มีสวนใหทาน
ซื้อแวนตา”กุชชี”่      
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สวนท่ี 4     ปจจัยดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี”่ อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน มากที่สุด    
 

ระดับการรับรู 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ปจจัยดานการรับรู 
 

5 4 3 2 1 
1.เมื่อแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทาน
มีการรับรูผานทางสื่อนิตยสาร 

     

2.เมื่อแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทาน
มีการรับรูผานทางสื่อหนังสือพิมพ 

     

3.เมื่อแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทาน
มีการรับรูผานทางสื่อโทรทัศน 

     

4.เมื่อแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทาน
มีการรับรูผานทางสื่อวิทยุ 

     

5.เมื่อแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทาน
มีการรับรูผานทางสื่ออินเทอรเนต 

     

6.เมื่อแวนตา”กุชชี่”มีการออกคอลเลคชั่นใหมทาน
มีการรับรูจากกลุมอางอิง เชน ดารา นักรอง 
นักแสดง 
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สวนท่ี 5      ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซึ้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี”่ อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน     
 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
ทานเปนคนที่มีลักษณะอยางไรดังตอไปนี้ 
 

1. ชอบความทันสมัย …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมชอบความทันสมัย 

2. ชอบนําแฟชั่น …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ชอบตามแฟชั่น 

3. ชอบความหรูหรา …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ชอบความเรียบงาย 

4. ชอบเขาสังคม …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ชอบอยูคนเดียว 

5. มีความมั่นใจในตนเอง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ขาดความมั่นใจในตนเอง 

6. มีรสนิยมสูง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

มีรสนิยมเรียบงาย 

7. ตองการใหคนอื่นยกยองมาก …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมตองการใหคนอื่นยกยอง 

8. มีความคิดสรางสรรคสูง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีความคิดสรางสรรค 

9. มีความตองการสิ่งแปลกใหมสูง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีความตองการสิ่งแปลกใหม 

10. มีความสนใจในเทคโนโลยีสูง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีความสนใจในเทคโนโลยี 
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สวนที่ 6     ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชข่ีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี”่ อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน   
 

   

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

ปจจัยดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ 

 
5 4 3 2 1 

1.ทานคิดวาแวนตากันแดด ”กุชชี่” ชวย
ในการถนอมดวงตาของทานจากแสง 
UV 

     

2.ทานคิดวาแวนตา”กุชชี่”มีการ
ออกแบบรูปทรงที่เหมาะสมกับรูปหนา
ของชาวเอเชีย 

     

3.ทานคิดวาแวนตา ”กุชชี”่ มีสีสัน และ
ลวดลาย ที่ทันสมัย 

     

4.ทานคิดวาแวนตา “กุชชี”่ มีความ
หลากหลายของรูปทรง เชน ทรงเหล่ียม 
ทรงรี  

     

5.ทานคิดวาแวนตา”กุชชี่” มีลวดลาย
เปนเอกลักษณโดดเดน ไมซ้ําใคร 

     

6.ทานคิดวาแวนตา”กุชชี่” มีลวดลายที่
ลํ้าสมัยเกินไป ** 

     

7.ทานคิดวาแวนตา “กุชชี”่ มีความ
สวยงาม หรูหรา มีระดับ 

     

8.วัสดุที่นํามาผลิตแวนตา ”กุชชี่” มี
ความเหมาะสมกับการใชงาน 

     

9.แวนตา “กุชชี่” มีความทนทาน ใชงาน
ไดนาน 

     

10.ทานคิดวากรอบแวนตา “กุชชี่” เมื่อ
สวมใสแลวทําใหทานรูสึกสบาย เกิด
ความคลองตัว 

     

11.ในวงการแฟชั่นแวนตาไทย ทานคิด
วาแวนตา”กุชชี่” เปนผูนําทางแฟชั่น 
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สวนท่ี 7     พฤติกรรมการเลือกซื้อแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
โปรดพิจารณาวาพฤติกรรมในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่” อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

พฤติกรรมการซื้อแวนตา 
 “กุชชี่”(GUCCI) 

 
5 4 3 2 1 

1.เหตุผลที่ทานเลือกซื้อแวนตา “กุชชี”่
เปนเพราะตามแฟชั่นมากกวาการ
แกปญหาสายตา 

     

2.เหตุผลทานเลือกซื้อแวนตา”กุชชี่”ทาน
คํานึงถึงประโยชนจากการใชงาน
มากกวารูปทรง สีสัน ลวดลาย 

     

3.แวนตา “กุชชี่” มีความจําเปนตอทาน      
4.ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคา “กุชชี่”      
5.ทานมีแนวโนมที่จะซื้อแวนตา”กุชชี”่  
เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

     

6.ทานใชตราสินคา”กุชชี”่เปนเกณฑใน
การตัดสินใจซื้อแวนตา 

     

 
 
 
         ขอขอบคุณที่ตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

      รายชื่อ         ตําแหนงและสถานทีท่าํงาน 
 
 

1.รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา รองประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิ  
อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.ผูชวยศาสตราจารย ณักษ กุลิสร รองประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิ 
     อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 189

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
ชื่อ  ชื่อสกุล   นางสาวอุบลทิพย รัตนพงษสถติย 
วันเดือนปเกิด   อังคาร ที่ 17 กุมภาพันธ 2524 
สถานที่เกิด   นครสวรรค 
สถานที่อยูปจจุบัน 1424/231 ซ.16 ถ.ประชาสงเคราะห เขต/แขวง ดินแดง 

กทม. 10400  
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Marketing Executive 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท นําศิลปไทยอายแวร  
 

ประวตัิการศึกษา  
 พ.ศ. 2542 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

จากโรงเรียนนครสวรรค 
 พ.ศ. 2545 วิทยาศาสตรบัณฑิต (สถติ)ิ 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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