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 การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจัจยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา      

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ด ิ เอ็มโพเรีย่ม ชอปปง คอมเพล็กซ ไดแก

ลักษณะทางประชากรศาสตร บุคลิกภาพ แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลด

ราคาสินคา ความจงรักภักดตีอตราสินคาแบรนดเนม และรูปแบบการดําเนนิชีวิตของลูกคา โดยมกีลุม

ตัวอยาง คือ ลูกคาที่ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลกซ จํานวน 

400 คน โดยใชแบบสอบถามสาํหรับการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ 

คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ี การวเิคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทยีบคาคะแนนเฉลีย่รายคู โดยวิธกีารของ LSD หรือ Dunnett’s T3 

และสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน  

 ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดย ลูกคามี

บุคลิกภาพชอบแตงตัวและตองการยอมรับอยูในระดับสูง และมีบุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่น 

บุคลิกภาพชอบความหรูหรา บุคลิกภาพชอบเขาสังคมอยูในระดับปานกลาง นอกจากนั้นยังพบวา 

ลูกคามีแรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับสูง และลูกคามีความจงรักภักดีตอ

เสื้อผาแบรนดเนม ในดานแนวโนมที่จะซื้อในอนาคต และแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ อยูใน

ระดับสูง และมีความจงรักภักดีในดานการติดตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคา อยูในระดับปานกลาง 

โดยพบวาลูกคาสวนใหญจะนิยมเลือกซื้อยี่หอ ESPRIT มากที่สุด เหตุผลที่เลือกซื้อคือ เพื่อใสไปเที่ยว 

ประเภทเสื้อผาที่นิยมซื้อคือ เสื้อยืด และมีมูลคาการซื้อตอชิ้นโดยเฉลี่ย 1,600 บาท และมูลคาการซื้อ

ตอคร้ังโดยเฉลี่ย 2,600 บาท  

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนม ในชวงลดราคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาการซื้อ

ตอชิ้นตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และบุคลิกภาพทางดานชอบการแตงตัว และ

ชอบเขาสังคม มีระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า บุคลิกภาพดานการตามกระแส

แฟชั่นเสื้อผา และบุคลิกภาพชอบความหรูหรา มีระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลาง และแรงจูงใจดานเหตุผล ดานอารมณ มีระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับ 



 

พฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเน ในชวงลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ของลูกคาดานมูลคาการซื้อตอชิ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยัง

พบวามีความจงรักภักดีในดานแนวโนมในอนาคตจะซื้อเสื้อผาแบรนดเนมที่ชอบในชวงลดราคา และใน

ดานการติดตามขาวการลดราคาในอนาคต มีระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับ

พฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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 The purposes of this research is to study the factors influencing consumer’s 

purchasing behavior of brand name clothing during discount period in the Emporium 

Shopping Complex. These factors are demographic factors, personality, motivation and 

brand loyalty. The sample group are 400 customers who have purchased the brandname 

clothing at The Emporium Shopping Complex. The questionnaires were used to collect data 

which. The were analyzed with several statistical techniques including frequency, 

percentages, mean, standard deviation, t-test and One-way Analysis of Variance and 

Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

 The results of this research reveal that the majority of customers are female, aged 

between 21 – 30 years old, working as employees in private companies with 10,001-20,000 

baht monthly income and single status. They have personality of need for accepted and 

paying attention for dressing at high level. However, they have personality at middle level in 

term of following fashion, luxurious and social party attendance preferences. In addition it 

was also found that the consumers have rational and emotional motivation at high level. 

Their brand loyalty are also at high level in term of tendency to buy in the future and to 

suggest other to buy but the loyalty in term of following the discount information in the future 

at moderate level. Most customers chose ESPRIT, the reason of buying is for wearing when 

traveling and they like to buy T-shirts. The average value that they purchased is 1,600 baht 

per piece and 2,600 baht per purchase. 

 Results of hypothesis testing showed that the customer with different in average 

monthly income have different purchasing behavior in term of value per piece at statistical 

level of 0.05. The personality of dressing preference, social party attendance preference, 

the rational and emotional motivation have a positive and low correlation, the personality of 

following fashion trend, luxurious preference have a positive and moderate correlation with 



 

consumers’ behavior in term of value per each piece purchased at statistically significant 

level of 0.05 

 Furthermore, the brand loyalty in term of tendency to buy and to follow the discount 

information in the future are positively and slightly correlated with consumers’ behavior in 

term of value of the item purchased at statistical level of 0.05. 

. 
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ 

ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา             

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ของ เกษม สุรวิริยาการ ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับ

เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของ

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 

  

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

………………………………......…………… 

(อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน) 

 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

……………………………….……………… 

(รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 

 

 คณะกรรมการสอบ 

                  ………………………………………………     ประธาน 

(อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน) 

 

                                        ………………………………………………     กรรมการสอบสารนิพนธ 

(รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 

 

                                        ………………………………………………     กรรมการสอบสารนิพนธ 

(อาจารย ดร.ศุภิณญา  ญาณสมบรูณ) 

 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจดัการ ของมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

                                         ………………………………………….…..     คณบดีคณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา  สังขเกษม) 

วันที…่….เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2550 



 

 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรณุาจากทาน อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน  

เปนอาจารยทีป่รึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนาํ และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย 

นับต้ังแตเร่ิมตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวจิัยรูสึกซาบซึง้ในความกรุณา และขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสงูไว ณ. โอกาสนี ้

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบรูณ 

ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือในงานวจิัยครั้งนี้เปนอยางด ี 

 ขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการตอบ

แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทกุๆทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจน

ประสบการณ ที่ดี มีประโยชน แกผูวิจัย 

 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ นิสิตทัง้ที่เปนรุนพี ่รุนนอง และรวมไปถึงเจาหนาทีใ่นมหาวทิยาลัย ทกุๆ

ทาน ที่ไดใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก แกผูวิจัย ดวยดเีสมอมา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 จากสถิตกิารนาํเขาเสื้อผาสาํเร็จรูปของไทยในชวงครึ่งแรกป 2549 พบวามีอัตราการเติบโตที่

สูงถึงรอยละ45.4 โดยเสื้อผาสําเร็จรูปราคาแพงทีน่ําเขาจากประเทศทัง้ในยโุรป และสหรัฐอเมริกา ซึ่งมี

ตราสินคาเปนที่รูจักทัว่โลก มีอัตราการขยายตัวถึงรอยละ 68.1 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2549 : มอง

เศรษฐกิจ ฉบับที่ 1840) ทัง้นี้เสื้อผาสําเรจ็รูปนําเขาเหลานี้จะเนนสรางความแตกตางในดานคุณภาพ 

ตราสินคา และรูปแบบการตัดเย็บที่ประณีต โดยอัตราการขยายตวัของสินคาดังกลาวสอดคลองกับ

แนวโนมการเปลี่ยนแปลงของตลาดที่เกิดขึ้นหลงัจากที่รัฐบาลไดมีนโยบายเปดเสรีการคาสิ่งทอ และ

เสื้อผาสําเร็จรูปมากขึน้ในป 2548  

 ตลาดเสื้อผาสาํเร็จรูปนําเขาราคาแพงของประเทศไทยสามารถแบงแยกผูขายออกไดเปนสอง

กลุมคือ กลุมผูขายรายยอยทีน่ําสนิคาเขามาขายอยางอิสระ เชน รานคาเสื้อผาสําเร็จรูปตางๆใน

บริเวณสยามสแควร รานคาเสื้อผาในตลาดหลังการบนิไทย เปนตน และกลุมรานคาที่เปนตัวแทน

จําหนายเสื้อผานาํเขาราคาแพงอยางเปนทางการโดยรานคาเหลานี้จะเปดทําการในศูนยการคาที่เปน 

ศูนยรวมของกลุมลูกคาที่เปนผูมีฐานะสงู และมีรสนยิมใชเสื้อผาแบรนดนําเขาจากตางประเทศ เชน 

รานเสื้อผานาํเขายี่หอตางๆ ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สยามพารากอน เปน

ตน อยางไรก็ดีเมื่อเปรียบเทียบกันแลวพบวาตลาดกลุมที่สองมีแนวโนมที่จะไดรับความนิยมจากกลุม

ลูกคามากกวา ทั้งนี้เนื่องจากมีความไดเปรียบในดานความนาเชื่อถอื ความทนัสมัย และความ

หลากหลายของสินคา 
 ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (The Emporium Shopping 
Complex) เปนศูนยการคาหนึ่งที่ไดมีการกาํหนดกลุมลูกคาเปาหมายอยางเดนชัด โดยมกีารวาง

ภาพพจนเปน “ไฮเอนดชอปปง คอมเพล็กซ” สําหรบัผูที่มีรายไดสูง อยูในวงการระดับสูง และผูมี

ชื่อเสียง ที่มรีสนิยมในการใชสินคา “แบรนดเนม” ชื่อดังจากทั่วโลก โดยเฉพาะสินคาที่เปนเสื้อผา     

แบรนดเนม ดังนัน้จึงกลาวไดวาศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ เปนชองทางการ

จําหนายที่สําคัญชองทางหนึ่งของเสื้อผานําเขาแบรนดเนมยีห่อตางๆ   

 อยางไรก็ดีในพื้นที่เขตใจกลางกรงุเทพมหานครในปจจุบันไดมีศูนยการคาที่เปดใหม และมี

การวางตําแหนงใหเปน One Stop Shopping เชนเดียวกับศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอม

เพล็กซ หลายแหง เชน สยามพารากอน และศูนยการคา เซ็นทรัลเวิลด รวมถงึหางสรรพสินคาอืน่ๆ ที่มี

อยูแลว และไดวางตาํแหนงใหเปน One Stop Shopping เชนกนั อาท ิ เกสรพลาซา เซ็นทรัลชิดลม 
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และสยามดิสคัฟเวอรี่ ซึ่งจากสภาพแวดลอมการแขงขนัขางตนสงผลใหศูนยการคา  ดิ เอ็มโพเรี่ยม     

ชอปปง คอมเพล็กซ ตองเผชิญกับการแขงขันทีท่วีความรุนแรงขึ้นเรือ่ยๆ ดังนั้นเพื่อรักษากลุมลูกคา

เดิม และเพิ่มจํานวนกลุมเปาหมายใหมากขึ้น ศูนยการคา ด ิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จึงไดมี

การสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ เชน การจัดกิจกรรมลดราคาสินคาเพื่อกระตุน และดึงดดูกลุม

ลูกคาใหมพีฤติกรรมการซื้อเพิ่มมากขึ้น เพื่อแยงชงิสวนแบงการตลาดใหไดมากที่สุด  

 ดวยนโยบายทางธุรกิจดังกลาว จึงเปนทีน่าสนใจอยางยิ่งวาการจัดกจิกรรมสงเสรมิการตลาด 

ดังกลาวไดสงผลกระทบถงึแรงจูงใจ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

มากนอยเพียงใด ดวยเหตนุี้งานวิจยัจึงมุงศึกษาถึง ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม และความ

จงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม กบัพฤติกรรมการซือ้เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ โดยมีเปาหมายเพื่อใหทราบวาปจจัยใดบางที่มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา และปจจัยเหลานั้นมี

ความสัมพันธมากนอยเพียงใด ทั้งนี้เพื่อใหทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ          

ไดเขาใจพฤตกิรรมของผูบริโภค และนาํไปใชในการปรับปรุงบริการเพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคใหไดมากขึ้น และเพื่อใหทางบริษัทผูจาํหนายเสื้อผาแบรนดเนม ใน ศนูยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม  

ชอปปง คอมเพล็กซ ไดพัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

      

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี ้

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

     2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรซึ่งประกอบไปดวย  เพศ  อายุ อาชีพ รายไดตอ

เดือน และสถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

        3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจงูใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีาร

ลดราคาสินคาของผูบริโภค กับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

  4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคากับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม   ชอปปง 

คอมเพล็กซ 
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 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพของผูบริโภคกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา         

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

 

ความสําคัญของการวิจัย                     
 1. เปนขอมูลใหแกศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรีย่ม ชอปปง คอมเพล็กซ เพือ่ใชเปนแนวทางพัฒนา

สวนผสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรม และความตองการของผูบริโภค  

 2. เปนขอมูลใหแกบริษัทผูจาํหนายเสื้อผาแบรนดเนมในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม    ชอปปง 

คอมเพล็กซ ไดนําผลของการวิจัยไปปรับปรุงกลยทุธทางการตลาด ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  3. สําหรับผูทีส่นใจศึกษา และวิจัยเรื่องกลยุทธทางการตลาดของสินคาระดับบน ไดนําผล

ของการวิจยันีไ้ปใชประโยชนในการศึกษา และอางองิตอไป 

  

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร และกลุมตัวอยาง 
  1. ประชากรทีใ่ชในการวิจัย   

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ  ลูกคาที่เคยซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลด 

ราคาสินคาในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

  2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซือ้เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ี 

การลดราคาสนิคาในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ เนื่องจากไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีทีไ่มทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 27) 

ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน มีการเผื่อความผิดพลาดของแบบสอบถามไว 5% เทากับ 15 คน 

ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คนใชการคัดเลอืกกลุมตัวอยางตอบ

แบบสอบถามโดยวิธีความสะดวก (Convenience Sampling) 
   ตัวแปรที่ศกึษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี ้

   1.1  ประชากรศาสตร 

    1.1.1   เพศ 

     1.1.1.1   ชาย 

      1.1.1.2   หญงิ 
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                       1.1.2    อาย ุ

     1.1.2.1   ต่ํากวา หรือ เทากบั 20 ป  

      1.1.2.2   21 – 30 ป 

       1.1.2.3   31 – 40 ป 

      1.1.2.4   41 – 50 ป 

     1.1.2.5   ตั้งแต 51 ปข้ึนไป 

    1.1.3    อาชีพ 

     1.1.3.1   นกัเรียน / นักศึกษา 

     1.1.3.2   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

     1.1.3.3   พนกังานบริษทัเอกชน / หางราน 

     1.1.3.4   เจาของกิจการ / ธรุกิจสวนตวั 

     1.1.3.5   แมบาน / พอบาน 

                1.1.3.6   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

                           1.1.4    รายไดตอเดือน 

     1.1.4.1   ต่ํากวา หรือ เทากบั 20,000 บาท 

     1.1.4.2   20,001 – 40,000 บาท 

     1.1.4.3   40,001 – 60,000 บาท  

     1.1.4.4   60,001 – 80,000 บาท 

     1.1.4.5   ตั้งแต 80,001 บาท ข้ึนไป 

                        1.1.5    สถานภาพ  

     1.1.5.1   โสด 

     1.1.5.2   สมรส / อยูดวยกัน 

     1.1.5.3   หยาราง / มาย / แยกกนัอยู 

   1.2   ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 

                        1.3   แรงจงูใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคา 

    1.3.1 ดานเหตุผล 

    1.3.2 ดานอารมณ 

 1.4   ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม 
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2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงทีม่ี

การลดราคาสนิคาในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยมกีารซือ้เสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคา        

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

   2. ตราสินคา (BRAND NAME) หมายถึง ชื่อ คําสัญลักษณ การออกแบบ เพื่อระบุถึงสินคา 

และบริการของผูขาย ใหแตกตางจากคูแขง และเพื่อทาํหนาที่ส่ือสารกับผูบริโภค เกี่ยวกับลักษณะ และ

จุดเดนของสินคา  

 3. เสื้อผาแบรนดเนม หมายถงึ เสื้อยืด เสื้อเชิ้ต กางเกงผา กางเกงยีนส กระโปรง ชุดทํางาน 

ที่เปนสนิคาระดับสากล มีตราสินคาเปนที่รูจัก ยอมรับทั่วโลก และมกีารจําหนายภาย ในศูนยการคา  

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ไดแก DKNY, ck CALVIN KLEIN, ESPRIT, GUESS 

?,LACOSTE 

 4. พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา หมายถึง กิจกรรมตางๆ กระบวนการคิด และวิธีการตัดสินใจ

ของผูบริโภค ที่เกีย่วของกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนย 

การคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  

 5. การลดราคาสินคา หมายถงึ องคประกอบทางดานการสงเสริมการตลาดทีม่ผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ   

 6. ปจจยัทางดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะตางๆ ที่ประกอบดวย เพศ อายุ 

อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ ของลูกคาที่เคยมาซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคา

สินคาในศนูยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 7. แรงจูงใจ  หมายถงึ พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตวัผูบริโภค ซึ่งกระตุนใหผูบริโภคปฏิบัติ 

การจูงใจเกิดจากภายในตัวผูบริโภค แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกใหเกิดความตองการได โดย

จะเปนปจจัยทางจิตวทิยาที่จะกระตุนใหเกิดการตัดสินใจ และความตองการซื้อเสือ้ผาในศูนยการคา ดิ 

เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 8. บุคลิกภาพ หมายถึง บคุลิกลักษณะของผูบริโภค ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา     

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 9. ความจงรกัภักดีตอตราสินคา หมายถึง ส่ิงที่แสดงถึงความยึดมัน่ที่ลูกคามีตอตราสินคา 

ทําใหเกิดการจดจําลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ ทาํใหเกดิการซื้อซํ้า 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)               
 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง ”พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคา

สินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ” ไดมกีารกําหนดตัวแปรอิสระ และตัว

แปรตามเพื่อเปนเครื่องมือในการดําเนนิงานวิจัย และเปนแนวทางในการคนหาคาํตอบแนวคิดในการ

วิจัย  ดังตอไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

       

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables ) 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเส้ือผา     
แบรนดเนม  ในชวงที่มีการลดราคา

ลักษณะทางประชากรศาสตร ของผู
ซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม ในศูนยการคา  
ดิ เอ็มโพเร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ

1.  เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายไดตอเดือน 
5. สถานภาพ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม
ในชวงที่มีการลดราคาสินคา  
ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรีย่ม 

 ชอปปง คอมเพลก็ซ   
ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 

 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา        
แบรนดเนม 

  

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลูกคาทีม่ีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน 

และสถานภาพ ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน 

   2. ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคา มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

ในชวงที่มกีารลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรีย่ม ชอปปง คอมเพล็กซ 

    3. แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมของลูกคา ในชวงทีม่ีการลดราคาสินคามีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคา ในศนูยการคา ดิ เอม็โพ

เร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ

    4. ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 
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บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศนูยการ 

คา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจยัที่เกีย่วของตามลําดับ    

โดยไดนําเสนอตามหวัขอดังตอไปนี ้

 1.  แนวคิด และทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 2.  ปจจัยสําคญัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 3.   แนวคิดเกีย่วกับบุคลกิภาพ 

 4.  แนวคิด และทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจงูใจของผูบริโภค 

 5. แนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา 

 6. ประวัติ กลุม เดอะมอลล 

 7. ที่มาของ ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ 

 8.   รูปแบบผูประกอบการธรุกิจนําเขาเสื้อผาแฟชัน่ 

 9. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

 

1.  แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศุภกร เสรีรัตน (2544 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤติกรรมของบุคคลที่

เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคา และบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนทีบุ่คคล

ตองตัดสินใจทั้งกอน และหลังการกระทาํดังกลาว 

 เซิรปแมน และคานุค (Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leaslie Lazar. 1994 : 7) กลาววา 

เปนพฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช(Using)                   

การประเมนิผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซื้อสินคา และบริการเพื่อตอบสนองความ

ตองการ 

 Engle and Miniard (ศุภกร เสรีรัตน. 2544 : 6 ; อางอิงจาก Engle, Blackwell and 

Miniard. 1992 : 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทําตางๆ ที่เกีย่วของโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาซึ่งการบรโิภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคา บริการ รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจที่

เกิดขึ้นทัง้กอน และหลงัการกระทาํดังกลาวดวย 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย  สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึการวิเคราะห

เพื่อใหทราบถงึ สาเหตทุั้งปวง ที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา และบริการ ซึ่งโดยการเขาใจ

ถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจ หรือ กาํกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนกัการตลาด

สามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนาํ และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา และมี

ความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าตอเนื่องเรื่อยไป 

 ดังนัน้การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของผูบริโภค

วาเกิดจากปจจัยอิทธพิลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือ ที่เปนตัวสาเหตุทาํใหมกีารตัดสินใจซื้อดังกลาว 

ตามความหมายขางตนนี ้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเหน็เปนการกระทําโดยทัว่ๆ ไปของ

ลูกคา) จึงเปนเพยีงขัน้ตอนสุดทาย หรือ ปลายเหตุของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ พฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริงจะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ 

หลายประการเชน ความตองการการเรียนรู ความนกึชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือ จากกลุมทาง

สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิด และจิตใจของทกุคน ซึ่งตางกไ็ดมี

การสรางสม และขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนกึคิด และจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคม 

และวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกนัจากอดตีจนถึงปจจุบนั ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ

ผูบริโภคแตกตางกนัไปดวย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะ

พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 

WHERE?, และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, 

OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS มี

ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพือ่หาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการ

ใชกลยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7OS 

ของกลุมเปาหมาย และคาํถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
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ตาราง 1   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรม      

      ผูบริโภค  

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) 

ทางดาน 

   -  ประชากรศาสตร 

   -  ภูมิศาสตร 

   -  จิตวิทยา หรือจิต  

     วิเคราะหพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การ

จัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสม และ

สามารถตอบสนองความพงึพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does 

theconsumers buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 

ตองการคุณสมบัติ หรือ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product component) และ

ความแตกตางที่เหนือกวาคู

แขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ

ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  

การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา 

รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ

นวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ บริการ พนกังาน และ

ภาพลักษณ 
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ตาราง 1   (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ

ตอบสนองความตองการของ

เขาดานรางกาย และดาน

จิตวิทยา ซึง่ตองศึกษาถึงปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

คือ 

1. ปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทาง

จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสงัคม และ

วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1. กลยทุธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) 

2. กลยทุธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

การขายโดยใชพนกังานขาย    

การสงเสริมการขาย การใหขาว 

การประชาสมัพันธ 

3. กลยทุธดานราคา (Price 

strategies) 

4. กลยทุธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution channel 

strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิผลใน

การตัดสินใจซือ้ประกอบดวย  

1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธพิล  

3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and promotion strategies) โดย

ใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง

ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ

เดือน ชวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เชน ทําการสงเสริม

การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลอง

กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1   (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) ที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา บางลาํพ ู

ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel 

strategies) บริษัทนาํผลิตภัณฑสู

ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา

จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมนิผลทางเลือก 

ตัดสินใจซื้อ 

ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน

ขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาว และการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง เชน พนักงาน

ขายจะกาํหนดวัตถุประสงคใน

การขายใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.การบริหารการตลาดยุคใหม. (2541).หนา 126 

 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 128-130) กลาววา โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 

(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึง่ผูผลิต หรือ ผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตางๆของผูซื้อแลวจะมีการ

ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus)ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ 

ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จงึอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี ้
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  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตจุูงใจเกิดการซือ้สินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจงูใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุม และจัดใหมีข้ึนเปนสิง่กระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย 

    1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการ 

    1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

    1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน  

จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคซึ่งถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

    1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ 

อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิง่กระตุนความตองการซื้อ 

 

    1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งเปนสิง่ที่บริษัทควบคมุไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

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

ผูบริโภคเหลานี้ มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

    1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  

    1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมาย และการเมอืง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่ม หรือ ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

    1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 

  2. กลองดาํหรอืความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
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ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

   2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดายวฒันธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

   2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ 

การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 

   ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S)  Buyer’s black box  

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอืน่ๆ 

(Other stimuli) 

  

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ   

ราคา เทคโนโลย ี   

การจัดจําหนาย การเมือง  

กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

(Buyer’s 

characteristic)  

การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม    

 ฯลฯ    

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซือ้ 

      

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s decision 

process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)  การรับรูปญหา (Problem recognition) 

ปจจัยดานสังคม (Social)  การคนหาขอมูล (Information search) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 

  พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) 

 

ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 

         และปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor influencing consumer’s            

buying behavior) 
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 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ     

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

   3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

   3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  

   3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) 

       จากแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ไดกลาวมาแลวขางตน สามารถสรุปได

วา พฤติกรรมการบริโภคหมายถงึ การกระทาํตางๆ ที่ใหไดมาซึง่การบริโภค เพื่อตอบสนองความ

ตองการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกดิขึ้นทั้งกอน และหลังการกระทําดงักลาวดวย โดยพฤติกรรม 

สามารถแสดงออกไดหลายลักษณะเชน ซื้อทําไม ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน และซื้ออยางไร เปนตน            

ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวอาจเปลี่ยนแปลงได หากไดรับผลกระทบจากปจจัยสิ่งกระตุนตางๆ อยางไรก็ตาม

การที่จะเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคไดดี จําเปนอยางยิง่ที่จะตองทราบถงึปจจัยทัง้หมดทีม่ีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ซึ่งจะไดกลาวถึงในหวัขอถัดไป   
 
 

2.  ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

   ปจจัยดานวัฒนธรรม (culture) 

   ปจจัยดานสังคม (social) 

   ปจจัยดานบุคคล (personal) 

   ปจจัยดานเหตุผลทางจิตวทิยา (psychological)  
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) 
  ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย ไดแก  วฒันธรรม วัฒนธรรมยอย และชั้น

ทางสังคม ซึ่งจะไดอธิบายดงันี ้

   1.1  วัฒนธรรม (culture) 

   วัฒนธรรมเปนตัวกาํหนดขัน้พืน้ฐานของความจาํเปน และพฤติกรรมของบุคคล  

เมื่อบุคคลเกิดมาในสงัคม เขาจะไดเรียนรูถงึความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 

(perceptions) ถึงยี่หอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น และ

15



 16 

กอใหเกิดพฤตกิรรมโดยผานกระบวนการทางสงัคม ครอบครัว โรงเรยีน และอ่ืนๆ เชน ตัง้แตเด็กมาก็

เห็นที่บานใชผงซักฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 

 

 ปจจัยทัง้ 4 ประการนี้ยังมีรายละเอียดอื่นๆ อีกซึ่งแยกอธบิายไดดังนี ้

    

   วัฒนธรรม 

  

วัฒนธรรม 

สังคม 

 

วัฒนธรรมยอย กลุมอางอิง 

บุคคล 

ชั้นทางสงัคม ครอบครัว อายุและวงจรชีวิต 

จิตวิทยา 

 บทบาทและ

สถานภาพ 

อาชีพ 

สภาพเศรษฐกจิ 

แรงจูงใจ 

การรับรู 

ผูบริโภค 

  บุคลิกภาพและ การเรียนรู  

  ความเชื่อและ  

  

ความคิดสวนตัว 

ทัศนคต ิ  

 

ภาพประกอบ 3  แสดงรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 

    1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  

   ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เลก็กวาเรียกวากลุม

วัฒนธรรมยอย ซึ่งจะประกอบดวยสมาชกิที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบคือ 

    1.2.1  กลุมเชือ้ชาติ (nationality groups) เชน ชาวเขมรอพยพในไทย 

    1.2.2  กลุมทางศาสนา (religious groups) 

    1.2.3  กลุมแบงตามผวิ (racial groups) 

    1.2.4  กลุมแบงตามพื้นที่ (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 

    ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกาํหนดสิง่ตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร 

ความชอบ การเลือกเสื้อผา การพกัผอน และอาชีพ 

   1.3  ชั้นตางๆ ทางสังคม (social class) 

   พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมของนกัการ

ตลาดจะหมายถึง การแบงตลาดทีม่ีความคลายคลงึกัน มีความสัมพันธกนัในสังคมโดยในแตละชั้น
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สังคมที่ไดแบงไวนั้นจะเรียงตามลําดับ คอื สังคมชัน้สงู ชัน้กลาง และชั้นต่ํา และสมาชกิในแตละชั้น

สังคมจะมีสวนคลายกันในเรื่องความพอใจ (values) ในสินคา ความในใจ (interests) และพฤติกรรม

การซื้อ (behavior) ชนชั้นตางๆ ทางสังคมแบงไดดังนี ้

    1.3.1  ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาด

สินคา คือ เพชร ของเกา บานพักผอน และการพกัผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชัน้สังคมนี้จะถกู

เลียนแบบจากคนในชัน้สังคมอื่น 

    1.3.2  ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนทีม่ีรายไดมากมักจะ

มาจากชนชั้นกลาง ตลาดสินคามกัเปนสินคาที่ซื้อเพือ่ใหมีสถานภาพทางสังคมดีข้ึน เชน บานราคา

แพง มีสระวายน้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ  

    1.3.3  ชนชั้นกลางระดงัสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสงัคมนี้ดูที่อาชีพ 

ตําแหนงหนาที่การงาน มธีรุกิจสวนตวั หรือ เปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือ บานราคาแพง เสื้อผา 

เฟอรนิเจอร และเครื่องใชตางๆ  

    1.3.4  ชนชัน้กลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกทีท่ํางานใน

สํานักงานทั่วไป หรือ มีธุรกจิสวนตวัขนาดใหญ ชนชั้นนี้ใหความสาํคัญแกที่อยูอาศัย สินคาจึงเปนของ

ตกแตงบาน เสื้อผาที่ประณีตสะอาดมากกวาเสื้อผาที่แบบดีๆ  

    1.3.5 ชนชัน้ลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด 

หมายถงึพวกแรงงานทัง้ทีม่ฝีมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบด่ืมนอกบาน และสูบ

บุหร่ีมาก ฝายแมบานมกัจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลกัใหญ ทาํใหมีเวลากับสังคมภายนอกนอย 

    1.3.6  ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกที่มกีารศกึษานอยอยู

ในสวนลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซื้อของกลุมนี้

จะเปนไปอยางฉับพลนั และมักไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซื้อดวยเงนิเชื่อ กลุมนี้เปนตลาดใหญ

สําหรับสินคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 

 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
 พฤติกรมของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสงัคมดวย อันไดแกกลุมอางอิง บทบาท 

และสถานภาพ อธิบายไดดังนี ้

   2.1 กลุมอางองิ (reference groups) 

   กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ทีม่ีความสมัพนัธในทางตรง หรือ ทางออม 

กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอทศันคติ และพฤติกรรมของบคุคล สามารถแบงไดเปน 
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    2.1.1 กลุมที่บคุคลนั้นเกีย่วของสัมพนัธ และเปนสมาชิกมผีลกระทบซึง่กันและกนั 

(membership groups) 

    2.1.2 เปนกลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนือ่ง ไดแกกลุมเพื่อน ครอบครัว  

เพื่อนบาน เพือ่นรวมงาน (primary groups) 

    2.1.3 เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย 

เชน องคการตางๆ สถาบนัทางศาสนา สหพันธ (secondary groups) 

    2.1.4 เปนกลุมที่บุคคลนัน้อยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานกัรอง 

(aspirations groups) 

    2.1.5 เปนกลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (dissociative 

groups) 

   นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงทัง้หลายใหกับผูบริโภค เพราะวาผูซื้อจะ

ไดอิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะคือ 

   1.  กลุมอางองิจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ และแบบการดํารงชวีิตแบบใหมของ

ผูซื้อ 

   2.  กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอทัศนคติของผูซื้อที่มีตอสินคา และความนกึคิดสวนตัว 

เพราะวาผูซื้อ ตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุม 

   3.  กลุมอางองิกอใหเกิดแนวรวมเดียวกนั และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา  

และตรายี่หอ 

    2.2  ครอบครัว (Family) 

        สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งแบงออกไดเปน 

    2.2.1 ครอบครัวเดิม (family of orientation) ที่ประกอบดวยพอ แม บุคคลจะ

ไดรับอิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน      

ความรัก 

    2.2.2  ครอบครัวใหม (family of  procreation) ประกอบดวยสาม ีภรรยา และลูก 

ลักษณะของครอบครัวนี้ ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมาก เพราะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาและ

บริการจํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครอบครัว โดยเฉพาะสนิคาพวกอาหารแหง 

เสื้อผา แตตอมาสามีไดมีบทบาทในการซือ้ดวย เชน สินคาคงทนถาวร และในกรณีการซื้อสินคาราคา

แพงจะเปนการตัดสินใจรวมกัน นักการตลาดตองการจะทราบวา ใครมีอิทธิพลมากกวากนัในการซื้อ 

ซึ่งผลออกมาเปนดังนี ้
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     2.2.2.1 สามีมอิีทธิพล (husband-dominant) ตอการซื้อประกันชวีิต  รถยนต 

โทรทัศน 

     2.2.2.2  ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา พรม 

เฟอรนิเจอร เครื่องครัว 

     2.2.2.3  สามี และภรรยามีอิทธพิลเทากัน (equal) ตอการซื้อเฟอรนิเจอร

นั่งเลน การพกัผอน บาน ความบนัเทิงนอกบาน 

   2.3  บทบาท และสถานภาพ (roles and statuses) 

   บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุมตางๆ ตลอดเวลาทีม่ีชีวติอยู เชน ครอบครัว สโมสร 

องคการ ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวาเปนบทบาท (roles) และใน

ขณะเดียวกนัจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 

   บทบาท (roles) ประกอบกจิกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอื่นที่อยูรอบๆ ตัวเขา

ซึ่งจะมีผลในการชักจูงพฤติกรมการซื้อของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) ดวย 

เชน บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนกังานขาย หรือ บทบาทของผูอํานวยการจะมี

สถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก ดังนัน้ ผูบริหารมักจะคูกับรถยนตยี่หอดี แตงตวัดวยเครื่องแตงกาย

ที่ดี นกัการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสนิคาใหกลายเปนสัญลักษณของ

สถานภาพ ซึ่งก็จะแตกตางกนัไปในแตละชัน้สังคมดวย 

 
 3.  ปจจัยดานสวนบุคคล (personal Factors) 
 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก วงจรชีวิต และชวงอายุ การประกอบอาชีพ เศรษฐกจิ  

การดํารงชวีิต และบุคลิกสวนบุคคล 

   3.1 อาย ุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) 

   การอุปโภคบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตของ

ครอบครัวเปนรูปรางขึ้น วงจรชีวิตของครอบครัว 7 ข้ันตอนรวมถงึฐานะทางการเงนิ และความสนใจใน

สินคา นกัการตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการ

ตลาดใหเหมาะสมกนั  

   3.2 อาชพี (occupation) 

   การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะชีพดวย เชน คนทํางานในสํานักงาน 

กับทาํงานในเหมือง การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่

ตางกนัเพื่อการผลิตสินคาทีต่รงกับความตองการของอาชีพนั้น 
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   3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) 

   สถานการณทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสนิคา ซึง่ประกอบไปดวย

รายไดเพื่อการใชจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมัน่คง เวลาการออมและ

ทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคตทิี่มตีอการใชจายและการออมทรัพย 

   3.4 แบบการดาํรงชีวิต (lifestyle) 

   บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมเดยีวกนั มาจากชนชัน้สังคมเดียวกนั และแมวาจะมีอาชีพ

เดียวกนัก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวติที่ตางกนัก็ได 

   แบบการดํารงชีวิตของบุคคล หมายถงึ แบบแผนการดาํรงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม 

ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเหน็แบบการดํารงชวีติจะมีผลกระทบตอ

สภาพแวดลอมของเขา และมีผลกระทบตอชนช้ันสงัคมดวย 

   แบบการดํารงชีวิตจะแสดงใหเหน็ถงึสวนทัง้หมดของบุคคลนั้นที่ติดตอสัมพันธกับ

สภาพสภาพแวดลอมของบคุคลนั้น แบบการดํารงชวีิตจะมีผลตอชั้นสังคมซึ่งจะมผีลตอบุคลิกลักษณะ 

เชน ถาเราทราบวาบุคคลนัน้อยูชัน้สังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลายอยางของบุคคลนั้นได

เกี่ยวกับพฤตกิรรม ความชอบ การพักผอน 

   ดังนัน้ ในการเตรียมกลยทุธการตลาดสําหรับสินคา / บริการ นักการตลาดจะคนหา

ความสัมพันธระหวางสนิคา หรือ ตรายี่หอ กับแบบการดํารงชีวิต 

   3.5 บุคลิกภาพ และการนกึถึงตนเอง 

   บุคลิกลักษณะของบุคคล หมายถงึ ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบคุคล

ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองที่ตรงกนั และสัมพนัธกับสภาพแวดลอมของเขา บุคลกิลักษณะจะเห็นได

จากความเชื่อมั่นในตนเอง (self-confidence) ความเปนตัวของตวัเอง (autonomy) การเขาสังคม 

(sociability) การปองกนัตัวเอง (defensiveness) ความเคารพ (deference) การปรับตัว 

(adaptability) ความมีอํานาจ (dominance) 

   บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะมีผลตอ

การเลือกซื้อสินคา และบริการ เชน การมคีอมพิวเตอรสวนตัวจะแสดถึงความเชื่อมัน่ มีอํานาจ ดังนัน้

ในการโฆษณาควรจะแสดงใหเหน็ถงึลักษณะตางๆ เหลานี้ของผูที่ซื้อคอมพิวเตอร 

   นอกจากนีน้ักการตลาดยงัใชแนวความคดิที่เกี่ยวของกบับุคลิก คือ ความรูสึกนึกคิด

สวนตัว (person’s self-concept) ที่นกัการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตรายี่หอใหตรงกับ

ความนึกคิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย actual self-concept คือการที่เขามองตัวเองวาเปนอยางไร 

(เปนนกัวทิยาศาสตร) ซึ่งตางจาก ideal self-concept คือส่ิงที่เขาอยากจะเปน (อยากจะเปน

นักวทิยาศาสตรที่มีชื่อเสียง) และ others self-concept คือการที่คนอื่นเหน็วาเขาเปนอยางไร (เปนแค
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นักทดลองเทานั้น ไมเกงพอที่จะเปนนกัวทิยาศาสตร) นักการตลาดเชื่อวาการซือ้สินคาจะมีลักษณะ

ของทั้งสามของ self-concept 

 
 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
 การเลือกซื้อสินคา หรือ บริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก 

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ และทัศนคติ ดงัจะกลาวตอไป 

  4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 

   บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Biogenic) เชน ความ

หิว กระหาย และดานจิตวทิยา (psychogenic) ไดแก การไดรับการยอมรับ การยกยอง ความเปน

เจาของและอืน่ๆ นกัจิตวทิยาไดศึกษาถงึแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฎี คือ 

    4.1.1  ทฤษฎแีรงจูงใจของ Freud 

    Freud ไดตั้งสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวทิยาที่แทจริงนั้นเปนตวัที่มีอิทธพิล

ตอพฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดนัที่อยูใตจิตสํานักของมนุษย เชน 

การสูบบุหรี่ เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคกของแมบานจะใหความสนใจมาก

คลายกับการใหกําเนิดบุตร 

    4.1.2  ทฤษฎแีรงจูงใจของ มาสโลว 

    ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ข้ัน

ดังนี ้

     1.  ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 

     2.  ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) 

     3.  ความตองการเปนเจาของ และตองการความรัก  

           (Belongingness and love needs) 

     4.  ความตองการชื่อเสียง และเปนที่ยกยองนับถือ (Esteem needs) 

     5.  ความตองการความสมหวงัในชวีิต (Self-actualization needs) 

 ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมนษุยตามทฤษฎีมาสโลว (Maslow’s hierarchy of 

human needs) ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (need hierarchy) ไวเปน 5 ข้ันตอน คือ 
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1. ความตองการของรางกาย และความตองการทางเพศ 

2. ความปลอดภัย และมั่นคง 

3. ความตองการทางดานสังคม 

4. ความตองการการยกยอง 

5. ความ 

สําเร็จสวนตัว 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  แสดงลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  

(Maslow’s hierarchy of human needs) 

    ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 138) 

 

 จากลําดับความตองการของมนษุย 5 ข้ันที่กลาวมาแลว เปนสิ่งที่มีความสําคญัตอการซื้อ

สินคา และบริการ นอกจากนี้นิสัยในการซือ้ (Felt need) ก็มีความสาํคญัไมยิ่งหยอนกวากัน การจะซื้อ

บอย ซื้อทีละนอย ซื้อในวันหยุด ซื้อใกลบาน ซื้อตอนกลับจากการทาํงาน ส่ิงเหลานี้เปนนิสัยความเคย

ชินในการซื้อทัง้สิ้น 

    4.1.3  ทฤษฎแีรงจูงใจ (Herzberg) 

    โดยนาย Frederick Herzberg เปนผูคิดคนปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ คือ 

ปจจัยทีก่อใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทาํงานเชน เมื่อซ้ือสินคามา

อาจเกิดสิ่งที่ไมพอใจ คือไมมีบริการซอม ไมมีบริการติดตั้ง สีไมถูกใจ แตมีส่ิงที่พอใจ เชน ราคาถูก 

คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน ส่ิงทีพ่อใจเหลานี้จะไปชดเชยสิ่งที่ไมพอใจทําใหเกิดการซื้อข้ึน 

   4.2  การรับรู (Perception) 

   บุคคลที่ไดรับการกระตุน และพรอมที่จะเกิดพฤตกิรรม ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับ

อิทธิพลจากการรับรูในสถานการณนั้น บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดยีวกนัในสถานการณ

อยางเดยีวกันอาจจะแสดงพฤติกรรมตางกนั เพราะวา เขารับรูสถานการณแตกตางกนั เชนการมอง
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พนกังานขายของคนหนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดพีดูเกง นาเชื่อถอื แตอีกคนอาจเหน็วาเขาเปนนัก

พูด พูดเพื่อทีจ่ะขายสนิคาเทานัน้ไมมีความนาเชื่อถือ 

   การรับรู หมายถึง กระบวนการที่แตละบคุคลเลือก รวบรวม และแปลขาวสารขอมลูที่

ไดรับใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพียงแตข้ึนอยูกับส่ิงเราเทานัน้แตข้ึนอยูกับ

ความสัมพันธของสิ่งเรากบัสภาพแวดลอมของบุคคลนัน้ดวย 

   4.3 การเรียนรู (Learning) 

   เมื่อบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรม บุคคลนั้นเกิดการเรียนรู การเรียนรูจะมีผลทําให

บุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูนัน้ การเรียนรูจะเกิดขึน้โดยมี

แรงขับ (drive) ซึ่งเปนสิง่กระตุนที่อยูภายในจิตใจของบุคคล และเปนสิง่ที่บงัคับใหเกิดพฤติกรรม      

ส่ิงกระตุน (stimuli) อาจจะหมายถงึวัตถุ เชนเปนสินคาที่พบเหน็ไดจากโฆษณา หรือ ความพอใจที่

ไดรับจากการใชสินคา หรือ บริการนัน้มากอนจากนัน้โอกาส (cues) จะเปนสิ่งกระตุนอยางหนึง่ ไดแก

โอกาสในการซื้อ ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 

   4.4 ความเชื่อ และทัศนคติ (Beliefs attitudes) 

   จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรู และเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนนัน้ บคุคลนั้นจะเกดิ

ความเชื่อ และทัศนคติในขณะนั้นดวย 

   ความเชื่อ เปนความนกึคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็นหรือโชค

ลางที่บุคคลไดรับ การที่บคุคลเชื่อวาคอมพิวเตอรยีห่อ IBM มีความจําที่มากกวา มีราคาถกูกวา       

ซื้อมาแลวจะคุมกวายี่หออ่ืน ผูผลิตสนใจความเชื่อของผูบริโภคนี้ เพราะความเชือ่จะมีผลตอภาพพจน

ของสินคา และบริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา ดงันัน้การโฆษณาจะชวย

ในการเปลีย่นความเชื่อของผูซื้อไดบาง 

   ทัศนคติ หมายถึง ความชอบ หรือ ไมชอบที่ติดกับบุคคล หมายรวมถงึอารมณ และ

แนวโนมการกระทําตอสินคา และบริการ ส่ิงตางๆ เหลานี้ เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง อาหาร 

ผูบริโภคจะมีทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบ หรือ ไมชอบ 

   ปจจัยสําคัญทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคดังที่ไดกลาวมาแลวนัน้ 

สามารถสรุปไดวา พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคมีความแตกตางกนั เนื่องจากไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ทางดานตางๆ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม (culture), ปจจัยดานสงัคม (social), ปจจัยดานบุคคล 

(personal), ปจจัยดานเหตุผลทางจิตวทิยา (psychological) ซึ่งทําใหผูบริโภคมีกระบวนการคิด การ

ตัดสินใจที่แตกตางกันออกไป และสามารถเปลี่ยนแปลงได ข้ึนอยูกบัปจจัยตางๆ ที่ผูบริโภคไดรับมา

ในชวงกอนการตัดสินใจซื้อสินคา และระหวางการซื้อสินคา สําหรับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 
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บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนปจจัยทีน่าจะมีผลตอพฤติกรรมดังกลาวมาก ผูวิจยัจงึไดทบทวนแนวคิด

เกี่ยวกับทฤษฎีบุคลิกภาพในหวัขอถัดไป 

 
3.  แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ความหมายของบุคลิกภาพ 
 คอทเลอร (Kotler. 2002 : 100) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจติวิทยาทีม่ี

ลักษณะแตกตางกนัในแตละบุคคล ซึ่งนาํไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนัน้อยาง

มั่นคง และถาวร 

 ชิปแมน และคารนุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 126) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถงึ 

ลักษณะดานจติวิทยาภายในของบุคคล เปนสิ่งที่กาํหนด และสะทอนถงึวิธกีารซึง่บุคคลหนึง่ตอบสนอง

ตอส่ิงแวดลอมของเขา 

 เสรี   วงษมณฑา (2542 : 66)  ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา เปนพัฒนาการที่มีมา

ยาวนานของมนุษยตัง้แตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ พัฒนาการของบุคลกิภาพสามารถสรุปได  

5 ประการ ดงันี ้

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 

2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พฒันาระยะยาว 

3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 

 4.  บุคลิกภาพเปนตัวกาํหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่มีตอ           

ส่ิงแวดลอม เชนเมื่อเกิดเพลิงไหมจะทาํอยางไร เมื่อเกดิแผนดินไหวจะทาํอยางไร 

 5.  บุคลิกภาพเปลี่ยนได มกัจะเปลี่ยนไดเมื่อเกิดวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชวีิต ซึ่งเปน

เหตุการณในชวีิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร การตายของผูอันเปนที่รัก  

 
 แนวคิด และทฤษฏีเกี่ยวกบับุคลิกภาพ (Theories of Personality) 
 ทฤษฏฟีรอยด (Freudian theory) หรือ ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

Psychoanalytic Theory) เปนหลกัสําคญัของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน ทฤษฏีนีก้ําหนดโดยหลักของ

ความตองการ หรือ ส่ิงเราทีไ่มรูสึกตัว หรือ จิตใตสํานกึ (Unconscious Needs or Drive) โดยเฉพาะ

ส่ิงเราทางเพศ และความตองการดานรางกายอื่นๆเปนสิ่งสําคัญในการจูงใจมนุษย (schiffman and 

Kanuk. 1994:128) หรือ อาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพของมนุษย ซึ่งประกอบดวย    อิด      อีโก   

ซุปเปอรอีโก (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) ฟรอยด กําหนดทฤษฏนีี้ โดยถือเกณฑการ
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รวบรวมขอมูลซ้ําแลวซ้ําอกีจากคนไขจากประสบการณของเด็ก ในตอนแรกการวิเคราะหของ ฟรอยด 

พบวาบุคลิกภาพของบุคคลประกอบดวยปจจัย 3 ประการ ที่เกีย่วของกนั  (อิด อีโก และซุปเปอรอีโก) 

 1. อิด (Id) เปนความคิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่กระตุนใหบุคคลพยายาม

ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 128) หรือ อาจหมายถงึ แหลงของ

พลังดานจิตวทิยา ดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกาย และความ

ตองการตามสญัชาติญาณ (Engel,Blackwell and Miniard.1993 :353) จากความหมายที่กลาวมา

อิดจึงมีลักษณะ คือ  

  1.1 เปนความตองการขั้นพืน้ฐานของรางกาย เชน ความหิว กระหาย และความตองการ

ทางเพศ ซึ่งบคุคลจะตองแสวงหาความพึงพอใจในทนัททีันใดซึง่ถอืวาเปนแรงกระตุนตามสัญชาติ

ญาณ (Instinctual Drive) หรือ แรงกระตุนพืน้ฐาน (Basic Drive)  

  1.2 เปนจิตสาํนึก(Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย (Biological)  

  1.3 เปาหมายของอิด คือ ทาํใหบคุคลเกิดความสุขความพึงพอใจ และลดความเจ็บปวด  

  1.4 อิด เปนบคุลิกภาพซึง่ยงัไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยาง การสูบบุหร่ี หรือ ดืม่สุราเพื่อ

ลดความตึงเครียดถือวา เกิดจากอิด 

  1.5 เมื่อบุคคลไมสามารถตอบสนองความตองการทีเ่กิดจากอิดจะเกิดความวิตกกงัวล 

(Neurotic Anxiety) 

  1.6 การทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

 2. อีโก (Ego) สวนหนึง่ของบุคลิกภาพซึง่อยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละบุคคล ซึ่ง

ทําหนาที่คอยตรวจสอบภายใน โดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยางหยาบของ

อิด และเงื่อนไขทางสงัคมวฒันธรรมของซุปเปอรอีโก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 128) จาก

ความหมายทีก่ลาวมาอีโกจงึมีลักษณะ ดงันี ้

  2.1 เปนสวนทีจ่ะประนีประนอมความตองการจากอิดโดยหาวิธีจะสนองความตองการให

ถูกตอง และเหมาะสม 

       2.2 เปนการรบัรูที่มีสติ (Conscious perception) เพื่อหาวิธกีารตอบสนองที่ถูกตองเปน

สวนของบุคลกิภาพที่มีเหตผุล และมีการรับรูที่ดี 

  2.3  อีโกจะรวบรวมการรับรู  (Perception)  และกระบวนการความคิด หรือ ความเขาใจ 

(Cognitive process) เขามาดวย 

  2.4 เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง (Realistic anxiety)  
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  ตัวอยาง การดื่มสุราโดยทัว่ไปถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก (ความรูสึกผิดชอบชั่วดี) คือ ผิดศีลขอ

ที่ 5 นักการตลาด จึงเลีย่งใชแนวความคดิในการโฆษณาโดยอาศัย ประเด็นการดื่มเพื่อ พบปะสงัสรรค

เพื่อใหผูบริโภคลืม หรือ มองขามจุดที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

 

 3. ซุปเปอรอีโก (Superego) แสดงถึงความตองการสวนบุคคล หรือ สังคม ซึ่งใชเพื่อกําหนด

เงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤตกิรรม (Engel,Blackwell and Miniard.1993 :353) หรือหมายถงึ

ความคิดเกีย่วกับการแสดงความตองการภายในทางดานศีลธรรม และลักษณะจรรยาบรรณที่ควร

ปฏิบัติของสังคม (Schiffman and Kanuk. 1994 : 128) จากความหมายที่กลาวมา ซุปเปอรอีโกจะมี

ลักษณะ ดงันี ้

       3.1 บทบาทของซุปเปอรอีโก จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความตองการ

ตามการยอมรับของสังคม ซปุเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัด หรือ ขอยับยั้ง ดานจิตใจในสิ่งกระตุน

อยางหยาบทีเ่กิดขึ้นจากอิด 

       3.2 เปนระบบการควบคุม (Control system) ความตองการจากอิดใหแสดงออกตาม

ความตองการตามเงื่อนไขศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 

  3.3 เปนสวนของมโนธรรม หรือ จิตสํานกึ (Conscious) ซึ่งเปนความละอายและความ

กลัวตอบาป ตัวอยางการสูบบุหร่ีมีผลตอสุขภาพของผูที่ใกลชิดถือวาผดิตอ ซุปเปอรอีโก 

  3.4  เปนความวิตกกงัวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) ตัวอยาง บุคคลที่ไปสูบบุหร่ีใน

หองน้ํา ถือวาขัดแยงกับซุปเปอรอีโก แตไมขัดตออีโก แตถาสูบบุหร่ีบนรถประจําทางผิดตออีโก และ

ซุปเปอรอีโก บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตวัมนษุยจะคอยตอสูกัน นักการตลาดตองเขาใจทฤษฏี

ดังกลาวเปนอยางดีเพื่อทีจ่ะไดเขาใจพฤตกิรรมในการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค ซึ่งโดย 

ทั่วไปแลวผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑตามอีโก หรือ ยึดมั่นในความเปนตวัของตัวเอง 

 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล (Type based on basic values) เปนอีกทฤษฎีหนึ่ง

ที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึน้อยูกับคานยิม ซึ่งจริงๆ แลวมนษุยไมใชวาจะมี

ลักษณะอยางใดอยางหนึง่เพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอืน่ปะปนอยูบาง โดยจะมีความโนม

เอียงเนนไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท 

 ประเภทที ่ 1 มนุษยทฤษฏีนิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฏี และ

เหตุผล หมายความวาถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคาํถามวาทาํไม เพราะอะไร ถาพนักงาน

ขายบอกวาเหด็หลินจือรักษาโรคไดเขาจะถามวามีสารอะไร หรือ สารนี้มีประโยชนอยางไรบุคคล
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ประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงายๆจะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มกีารศึกษาสงูจะเปนบุคคลประเภทนี้

มาก เชน แพทย วิศวกร สถาปนิก นักบญัชี เปนตน สินคาที่ขายจะตองเปนสนิคาอีเล็กทรอนิกส และ

เนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 

 ประเภทที ่ 2 มนษุยเศรษฐนิยม (Economic man) เปนบุคคลที่มีบุคลิกที่เนนถงึความ

ประหยัด คํานงึถึงความคุมคาของเงนิ หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพจิารณาวาคุมคา หรือ ไม

คุมคา ถูกที่สุดหรือยัง ชอบสวนลดของแจก ของแถม มีความหวัน่ไหวตอราคา เปนลักษณะนสัิยของ

บุคคลประเภทนี ้

 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรยีนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลทีเ่นนที่รูปแบบ ยึดติดกับ

รูปแบบมากกวาสิง่ใดๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยงามเปนหลกั เชน ซื้อรถยนต จะไมสนเรื่อง

เครื่องยนต แตจะสนใจถงึรูปลักษณภายใน และภายนอกของรถยนต เชน สีสวย ไฟหนาสวย ไฟทาย

สวยถาถูกใจจะซื้อทนัท ี สวนเครื่องยนตสตารทติดก็ใชไดแลว หรือ รองเทาที่ใสทนทาน จะไมอยากได 

เพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลา สมัยบุคคลประเภทนี้จะสนใจในเรื่อง การ

ออกแบบ หีบหอ รูปแบบ และยี่หอเปนหลัก สวนเรื่อง ราคา คุณภาพ จะไมสนใจแตถารูปลักษณสวย 

บุคคลประเภทนี้จะซื้อ 

 ประเภทที ่4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทาํอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมีมาก

ที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสงัคม ชอบแสดงออกใหคนอืน่ดู เชน การแตงกาย การจัดบาน โดย

จะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังนั้นสนิคาที่ขายดีทุกวันนี้ เพราะ

มนุษยเราเปนมนุษยสมาคมนิยมนั่นเอง 

 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนาํ หมายความวา 

ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทําสิง่ที่ไมเหมือนกับคนอื่น เปนผูทีเ่ห็นคนอื่นใชสินคาที่เหมือนกับตน

มากๆ แลวอยากจะเลกิใชสินคานั้นเพื่อไปหาส่ิงใหมๆ มสิีนคาอะไรออกมา บุคคลประเภทนี้จะซื้อกอน

คนอื่นเสมอ เรียกวา ผูรับนวตักรรมใหม (Innovator)  

 ประเภทที ่ 6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทาํสิ่งใด

ดวยความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมนี้าํใจ และความถูกตอง บุคคลประเภทนี้อาจซื้อ

สินคาเพื่อชวยเหลือคนอ่ืนอยากอุดหนนุพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนม เห็น

คนพิการ หรือ คนแกมาขายลอตเตอรี่กซ็ื้อทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนลอตเตอรี่ ในการซื้อสินคา

มักมีคําถามวา ถกูกฎหมาย หรือไม ผิดธรรมเนียมนิยม หรือไมอยูดวยเสมอ 
 ทฤษฎีลักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพ ซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะดาน

จิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆ ซึ่งมีแนวโนมจะ
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คงที่ ซึ่งบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง (Schiffman and Kanuk.1994 :667) ทฤษฎีนี้เนวา 

บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอน

ลักษณะ ที่มีลักษณะตรงกันขามกันตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวนําไปถามบุคคลตางๆ เพื่อแสดงความคิดเห็น 

จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาจะเลือกไปทางไหน เราจะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนั้นได 

ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common traits in consumers) มี 11 ลักษณะ ดังนี้ 

 1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง ความ

กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 

 2 .ความเปนชาย (Masculinity) หรือ ความเปนหญิง (Feminity)  ในทีน่ี้ไมไดหมายถงึเพศ 

แตหมายถึง ลักษณะของผูหญิง หรือ ผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนขี้อายก็จะมี

ลักษณะของความเปนหญิงสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบนึ แข็งแกรงก็จะมีลักษณะของความ

เปนผูชายสูง 

 3. ความเปนตวัของตัวเอง (Independence) หรือ ชอบพึ่งคนอื่น (Dependence) บุคคลที่มี

ความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตัวของตัวเองได เชน  

ไปรับประทานอาหารคนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวนบคุคล

ที่ชอบพึง่คนอืน่ ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเอง และพฤติกรรมตางๆ ตองคลอยตามบุคคลอื่น เชน การ

ตัดสินใจซื้อสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจให หรือ ไปเที่ยวตามเพื่อนๆ เปนตน 

 4. มุงมั่นสูความสําเร็จ (Achievement) หรือ ไมสนใจความสาํเร็จ (Unambitious) บุคคลที่

มุงมัน่สูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อมัน่ในตนเอง มคีวามขยนัหมัน่เพยีร 

เปนตน 

 5. เจาอารมณ (Emotional) หรือ มีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย 

โมโหงาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตผุลจะเปนคนหนกัแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการ

ตัดสินใจ 

 6. ชอบเขาสงัคม(Socialibility)  หรือ เก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสงัคมจะพอใจไปงานเลี้ยง 

หรือ ไปดูภาพยนตร ชอบอยูในที่ๆ มีคนมาก สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคมการชอบเขา

สังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเมื่อเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขาสังคม 

(Socialbility) แตเมื่ออายุมากขึ้นมกัมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) ยกตน (Dominant) หรือถอมตน 

(Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอื่นคน การเปนผูที่ตองการเปนผูนาํ ชอบใชความคดิเปนผู

ตัดสินใจเมื่อเกิดปญหา  แตสวนผูที่ยอมตามเปนผูที่ชอบเปนผูตาม โดยรอคําสั่ง และปฏิบัติตาม มักไม

ชอบใชความคิด 
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 7. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือ ปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปน

บุคคลที่สามารถที่จะปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวน

บุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบคุคลที่ตองใชเวลาในการปรบัตัวเองใหเขากับสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 

 8. จริงจงั (Seriousness) หรือ สนุกสนาน (Amusing)  ผูที่จริงจังกบัชีวิตจะมีใบหนาไมยิ้ม

แยงแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณแจมใส ไมหมกมุน 

หรือ เปนทกุขในเรื่องใดเรื่องหนึง่จนเกนิไป 

 9. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive)บุคคลที่กาวราวจะชอบตอสู 

ชอบถกเถยีงไมยอมแพใคร สวนบุคคลทีย่อมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของบุคคลอื่นตอตน 

 10.สุขุม (Cool) หรือ มีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มอีารมณสุขุมไมไหวงายตอ

สถานการณใหมๆ สวนผูทีม่ีความวิตกกงัวล และมีความวาวุนตอเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นตลอดเวลา 

 โดยสรุปแลว ทฤษฏีเกี่ยวกบับุคลิกภาพ หมายถงึ ลักษณะดานจิตวทิยาภายในแตละบุคคล 

ที่แตกตางกันข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ในสวนของทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานยิมของ

บุคคล (Type based on basic values) เปนอกีทฤษฎีหนึง่ที่แบงบุคลิกภาพของมนษุยออกเปน 6 

ประเภท โดยขึน้อยูกับคานยิม ซึ่งมนุษยจะมีลักษณะบุคลิกภาพอืน่ๆ ปะปนอยู โดยจะมีความโนมเอียง

เนนไปที่บุคลกิภาพใดบุคลกิภาพหนึง่ และทฤษฎีลักษณะ (Traits) เปนทฤษฎีที่ใหขอเท็จจริงที่เกีย่วกับ

บุคลิกภาพไดใกลเคียงมาก เพราะบุคลิกภาพของมนุษยนัน้เพยีงสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาว

ในระดับที่ตางกันเทานั้น ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึง่ชัดเจน จากลักษณะทัง้ 11 ประการนี้ จะ

สามารถชี้ไดวาใครมบีุคลิกภาพเปนอยางไร และดวยสวนไหน ซึง่จะกลายเปนบคุลิกภาพของคนนัน้ 

ทฤษฎนีี้จึงเปนอีกทฤษฎหีนึง่ที่มีไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกิจ โดยพิจารณาวาธุรกิจของ

ตนเกี่ยวของกบัลักษณะ (Traits) สวนใดมากที่สุด และตองการคนทีม่ีลักษณะ (Traits) ไดชัดเจนมา

เปนลูกคาของธุรกิจ สําหรับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม บุคลิกภาพของผูบริโภคนาจะมีผลตอ

พฤตกิรรมดังกลาวก็จริง แตพฤติกรรมการบริโภคอาจสามารถเปลีย่นแปลงไดหากผูบริโภคมีแรงจูงใจ

เปลี่ยนไป ผูวจิัยจึงไดทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจในหัวขอถัดไป 

 

4.  แนวคิด และทฤษฏีเก่ียวกับแรงจูงใจของผูบริโภค 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 55) การจูงใจ (Motivation) หรือ ส่ิงจูงใจ (Motive) หมายถึง พลัง

ส่ิงกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

 Walters (1978 : 218) แรงจูงใจ (Motive) หมายถงึ บางสิง่บางอยางที่อยูภายในตัวของ

บุคคลที่มีผลทาํใหบุคคลตองกระทํา หรือ เคลื่อนไหว หรือมีพฤตกิรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย หรือ 

กลาวอกีนยัหนึ่งก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทาํนัน่เอง 
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กระบวนการความเขาใจ
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(Goal or need 

fulfillment) 

 

ภาพประกอบ 5  แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 

  ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 56) 

 

 ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังนี ้

  1. ความตองการ หรือ ความจําเปน (Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวาง

สภาพในอุดมคติ และสภาพปจจุบนัซึง่มีอิทธิพลเพยีงพอที่จะกระตุนพฤตกิรรม ความตองการ

ประกอบดวย 2 ประการ 

   1.1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการ

ภายในรางกายไดแก ความตองการน้าํ อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย ฯลฯ ซึง่ถือวาเปนความตองการ

พื้นฐาน (Primary needs of motive)  

   1.2 ความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือ ความตองการดาน

จิตวิทยา (Psychographic needs) เปนความตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอวฒันธรรม

หรือ ส่ิงแวดลอม ประกอบดวย ความตองการเพื่อยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจ และการ
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เรียนรู ซึง่ถอืวาเปนความตองการทุตยิภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพจิตใจและ

ความสัมพันธกับบุคคลอื่น 

    2.  จุดมุงหมาย (Goal) เปนผลจากพฤติกรรมการจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี

จุดมุงหมายคนละอยาง ในการวิเคราะหการจูงใจนี้จะเกี่ยวกับจุดมุงหมาย 2 ประการ 

   2.1  จุดมุงหมายหลกั หรือ ทั่วไป (Generic goals) หมายถงึ จุดมุงหมายในชนิดของ

ผลิตภัณฑที่แตละบุคคลเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา  

   2.2 จุดมุงหมายเฉพาะที่เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand specifics goals) เปน

จุดมุงหมายในตราสินคาใดสินคาหนึง่ซึ่งผูบริโภคเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา 

      การเลือกจุดมุงหมาย (Selection of goal) การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคล

ข้ึนอยูกับประสบการณสวนตัว (Personal experience) ลักษณะทางกายภาพ (Physical capacity) 

บรรทัดฐาน และคานยิมในวัฒนธรรม (Cultural norms and value) ความสามารถเขาถงึจุดมุงหมาย

ในสิ่งแวดลอมทางกายภาพ และสังคม (Goal accessibility) จุดมุงหมายอาจจะมุงทัง้ดานสงัคม และ

มุงสนองความตองการดานรางกายดวย 

      การรับรูสวนบคุคลมีอิทธิพลตอการเลือกจดุมุงหมายเฉพาะอยาง เชน การใชภาพ 

ลักษณเฉพาะของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑทีถ่ือวาสรางภาพลักษณเฉพาะบุคคล เชน 

ปอรเช เบนซ ฯลฯ 

     3.  การจูงใจดานบวก และดานลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง

การตลาดอาจทําไดทัง้การสรางความพงึพอใจ และสรางความกลัว หรือ ความวิตกกังวล เชน บคุคล

ทําประกันชวีติเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขาย และอาจเกดิเพราะ

ความกลวัตอโรคภัยไขเจ็บ หรือ การสูญเสียชีวิตของตนแลวทาํใหเกดิปญหากับครอบครัว การจงูใจมี 

2 ประการดังนี ้

   3.1 ส่ิงกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถงึ อิทธพิลสิ่งกระตุนดานบวก  

(พึงพอใจ) ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือ สถานการณใดสถานการณหนึง่ ส่ิงกระตุนกรณีนี้ถือวาเปน

ความจาํเปน (Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ในกรณี

นี้ส่ิงกระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานบวก (Positive goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อทําใหเกิดความรูสึกที่ดี

เกิดความตองการ และเกิดพฤติกรรมตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

   3.2  ส่ิงกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจาก

ส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือ สถานการณใดสถานการณหนึ่ง ส่ิงกระตุนกรณีนี้ประกอบดวยความกลัว (Fear) 

หรือ ความไมชอบเสี่ยง(avoidance) ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือการหลีกเลี่ยงพฤตกิรรมใดพฤติกรรมหนึง่ 
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     4. ส่ิงจงูใจดานเหตุผล และดานอารมณ (Rational motive versus emotion motives) 

นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษาถงึสิ่งจูงใจดานเหตุผล และดานอารมณและนําไปใชรวมกัน ดังนี ้

   4.1 ส่ิงจงูใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจ หรือ จุดมุงหมายโดย

ถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือ ใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาด น้ําหนัก คณุภาพ 

การประหยัด การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economy theory) โดยสมมติวา

ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆ จะตดัสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด 

(Greatest utility) หรือ ความพึงพอใจสูงสุด (Greatest  satisfaction) เชนความพึงพอใจในผลิตภัณฑ

จากการสงเสรมิการตลาด ความมเีหตุผล (Rationality) หมายถงึ การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดย

ถือเกณฑวัตถปุระสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด น้ําหนัก ราคา ฯลฯ 

   4.2  การจูงใจดานอารมณ (Emotional motive) หมายถึง การเลือกจดุมุงหมายตาม

หลักเกณฑความรูสึกสวนตัว หรือ ดุลยพนิิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 

แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานงึถึงอรรถประโยชนความพึงพอใจสูงสุด (Maximize utility Satisfaction) เปน

ส่ิงสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพือ่สนองความพอใจอันสงูสดุ 

    ในงานวิจัยเรื่อง พฤตกิรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสินคา ใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูวิจัยไดนําลักษณะของสิ่งจงูใจดานเหตุผล และดาน

อารมณ มาใชเปนแนวคิดในการออกแบบสอบถามนี้ เนื่องจากตองการทราบความพงึพอใจใน

ผลิตภัณฑของผูบริโภคจากการสงเสริมการตลาด และความรูสึกสวนตัวในการเลือกซื้อสินคา เพื่อ

สนองความพงึพอใจ 

 

5.   แนวคดิเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 

 ความหมายของคุณคาตราสินคา (Brand equity) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 93) ไดให

ความหมายวาเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคาการที่ตราสินคาของ

บริษัทมีความหมายเชงิบวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 

awareness) และมีความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาใน

การตอรองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีก (3) บริษัทจะสามารถตัง้ราคาไดสูงกวาคูแขง เพราะตรา

สินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขยายตราสนิคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตรา

สินคาสรางความนาเชื่อถือไดสูง ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลีย่งการแขงขันทางดานราคาได 

 Aaker, D.A. (1991) องคประกอบของคุณคาตราสินคา  (Brand equity) มีองคประกอบ 5 

อยางดวยกนั คือ 
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 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand name awareness)  

เปนองคประกอบหนึง่ของคณุคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทาํใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

เพราะการที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคได ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความ

มั่นคงอยูในใจของผูบริโภความีคุณภาพด ีดังนัน้ จงึมักถกูเลือกซื้อมากกวาตราที่ไมเปนที่รูจกั  

 2. คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceive quality) 

คุณภาพที่ถกูรับรู หมายถงึ ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ คณุภาพที่เหนือกวา

สินคาตราอื่นๆ ของตราสินคาใดสินคาหนึง่ โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน หรือ 

คุณสมบัติของสินคานั้นๆ จดัวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิง่ที่ทาํให

ผูบริโภคไดรับทราบถงึความแตกตาง และตําแหนงของสนิคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลทีจ่ะซื้อ

สินคานั้นดวย 

 3. ความสัมพนัธกับตราสนิคา (Brand associations) 

ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถงึ ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับความทรงจําของ

ผูบริโภค เชน เมื่อจะซื้อสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีต พิถพีิถนั เปนตน ดังนั้นตราสินคาจงึมสีวน

ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทาํใหสินคามีความแตกตาง

จากคูแขง รวมทั้งทาํใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสนิคา 

 4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมัน่ที่ผูบริโภคมตีอตราสินคา ความภักดตีอตรา

สินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand equity) ที่มีความสําคัญ เพราะจะ

สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคเกดิการซื้อซํ้า ซึ่งเปนสิง่สะทอนใหเหน็ถงึศักยภาพทางการตลาดของตรา

สินคานั้น เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ ก็จะซื้อสินคานั้น เปนตน 

 5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand asssets) 

สินทรพัยของตราสินคา เชน สิทธิบตัร เครื่องหมายการคา หรือ ความสัมพันธชองการจัดจาํหนาย   

เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิง่เหลานีเ้ปนสินทรัพยที่มีคา 

ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงได 

 จากแนวคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคาที่ไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนาํแนวคิดในดานคุณภาพ

ที่ถูกรับรูของตราสินคา (Perceive quality) ความสัมพนัธกับตราสินคา (Brand associations) และ

ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) มาใชเปนแนวคิดในการออกแบบสอบถามเพื่อตองการทราบ

ถึงความจงรักภักดีตอตรายี่หอเสื้อผาแบรนดเนม ในศูนยการคา ดิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ     

ที่ผูตอบแบบสอบถามชืน่ชอบมากที่สุด 
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6.  ประวัติกลุม เดอะมอลล 
  บริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด ไดเร่ิมดําเนินการศูนยการคา และหางสรรพสินคา โดยเปด

สาขาแรกเมื่อวันที่ 25 มิถุนายน 2524 คือ เดอะมอลล สาขาราชดําริ ซึ่งตอมาภายหลงัไดให บริษัท 

นารายณภัณฑพาวิลเล่ียน จํากัด เชาดําเนินการเปนศูนยศิลปหตัถกรรมที่ใหญที่สุดในประเทศไทย

จากนั้นคณะกรรมการ และผูบริหารของบริษัทฯ ซึง่มวีสัิยทัศนกวางไกล ไดริเร่ิมการเปดศูนยการคา

ชานเมืองยานที่ยงัไมมีผูใดคิดลงทนุ ดงันัน้  เดอะมอลล 2 บนถนนรามคําแหง จึงไดเกิดขึ้น เมื่อวันที ่

22 ธันวาคม 2526 เดอะมอลล สาขาที่ 2 ไดเปนที่รูจัก และไดรับความไววางใจจากผูมาใชบริการอยาง

คับค่ัง ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว บริษัทฯ จึงไดตัดสินใจขยายกิจการ ศูนยการคาลนฝงถนนตรงขาม

ในเวลาตอมา โดยการเปด เดอะมอลลชอปปงเซนเตอร หรือ เดอะมอลล 3 เมื่อวนัที่ 27 พฤศจกิายน 

2529 ซึ่งตอเชื่อมกับ เดอะมอลล 2 ดวยสะพานเลื่อนลอยฟา วนัที่ 18 ตุลาคา 2529 หางจาก        

เดอะมอลล 3 เพียงนิดเดียว บริษทัฯ ก็ไดเปดศูนยความบันเทงิ และศูนยรวมรานอาหารนานาชนิดที่

ทันสมยั คือที ่ เดอะมอลล 4 เพื่อใหกลายเปนศูนยการคาที่ครบวงจรในยานรามคําแหงอยางแทจริง

  

   เดอะมอลล เจริญรุดหนาอยางรวดเร็วในป พ.ศ. 2531 ไดรับรางวัลอันทรงเกรียติถงึ 3 รางวัล คือ 

- รางวัลบริษทัดเีดนประจําป 2531 ประเภทธุรกิจคาปลีก 

- รางวัลการบรหิารดีเดนประจําป 2531 

- รางวัลผลงานการตลาดดีเดนประจําป 2531 

 เดอะมอลล ขยายกิจการอยางไมหยุดยัง้ และในวนัที ่11 สิงหาคม 2532 เดอะมอลลได 

เปดตัวอภิมหาอณาจักร เดอะมอลล สาขาทาพระ หรือ เดอะมอลล 5 ซึ่งเปนศูนยการคาครบวงจรที่

ใหญที่สุด และสมบรูณแบบที่สุดเทาที่เคยมีในประเทศไทย พรอมไปดวยศูนยการคา แหลงบนัเทงิ สวน

สนุกรวมทัง้สวนน้าํลอยฟา แหงแรกของประเทศไทยภายในอาคารเดียวกนับนพืน้ทีก่วา 150,000 

ตารางเมตร วนัที ่22 ธันวาคม 2534 อภิมหาอาณาจกัรศูนยการคาครบวงจรแหงใหมซึง่ใหญ และครบ

วงจรมากกวา เดอะมอลล 5 ไดเปดตัวขึ้นบนพื้นที่กวา 250,000 ตารางเมตร ในยานงามวงศวาน ใน

นามเดอะมอลล สาขางามวงศวาน หรือ เดอะมอลล 6 ซึ่งเปนศนูยการคาครบวงจรอีกแหงหนึง่ วนัที ่5 

สิงหาคม 2537 ไดเกิดปรากฎการณใหมในวงการคาปลีกของเมอืงไทย เมือ่อภิมหาอาณาจักร

ศูนยการคาครบวงจรที่ยิ่งใหญของ 2 โครงการ 2 มุมเมือง ไดเปดตัวขึ้นพรอมกนั ในวันเดยีวกันคือ 

เดอะมอลล สาขาบางแค (เดอะมอลล 7) และ เดอะมอลล สาขาบางกะป (เดอะมอลล 8) ซึ่งทัง้ 2 แหง 

รวมพืน้ทีก่วา 600,000 ตารางเมตร ซึง่เปนศูนยการคาครบวงจรที่ใหญที่สุดของเดอะมอลล โดยแตละ

แหงจะมีสวนน้ํา-สวนสนุก ที่เรียกวา “FANTASIA LAGOON” ขนาดมหึมา และ THE MALL 

CONVENTION CENTER ซึ่งเปน MULTIPURPOSE HALL หรือ หองอเนกประสงคขนาดใหญ
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เพียบพรอมไปดวยเทคโนโลยีทนัสมัย และส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เหมาะสําหรับการเปดงาน

แสดงใหญๆ คอนเสิรตระดับนานาชาต ิ

 จากความสําเร็จที่ผานมาในวันที่ 27 กรกฎาคม 2540 เดอะมอลล ไดเปดสาขาใหม ภายใต

ชื่อ “EMPORIUM” ซึง่เปนมติิใหมของศูนยการคา และหางสรรพสินคา ศนูยรวมแฟชั่นชั้นนาํระดับโลก

ที่ยิง่ใหญ และทันสมยัที่สุดบนถนนสุขุมวิท ดวยพื้นที่บริการกวา 200,000 ตารางเมตร และในวันที่ 10 

สิงหาคม 2543 เดอะมอลลไดเปดศูนยการคาแหงใหมทีใ่หบริการในภมูิภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ 

“เดอะมอลล สาขานครราชสีมา” อภิมหาอาณาจักรศูนยการคาครบวงจรบนทําเลทีด่ีเยี่ยมที่สุดใจกลาง

เมืองโคราช บนพืน้ที่ 52 ไร เนรมิตโครงการกวา 200,000 ตารางเมตร ใหเปนอภิมหาอาณาจักร

ศูนยการคาครบวงจรที่ยิ่งใหญที่สุดในภูมภิาค 
 

7. ที่มาของ ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (The Emporium Shopping  
Complex) 
 The Emporium Shopping  Complex กอเกิดบนทําเลที่ดีที่สุดใจกลางกรงุเทพมหานคร บน

พื้นที่ 12 ไร ระหวางถนนสุขุมวิท 24 และสวนเบญจสิริ ผูกอต้ังคือ คุณศุภลักษณ อัมพุช โดยมี

ความคิดที่จะสราง The Emporium ข้ึนมาเปนแลนดมารก ในนามของบริษัท ซิตี้มอลลกรุป จํากัด หรือ 

อีกนัยหนึ่งก็คอื หางสรรพสินคาในเครือของ เดอะมอลลนั่นเอง เพื่อเปนศนูยรวมแฟชัน่ที่ดทีีสุ่ดใน

เมืองไทย เปน Shopping Complex ซึ่งรวบรวมสินคาแบรนดเนมชื่อดังจากทั่วทุกมุมโลก โดยการรวม

ทุนกับธนาคารกรุงเทพ จํากัด ดวยเงินลงทนุกวา 6,000 ลานบาท ซึ่งเปนแหลงรวมของวงจรชีวิต 

จินตนาการ และความปรารถนา โดยเจาฟาหญงิอุบลรัตน ทรงเสด็จมาเปนประธานพิธีเปดอยางเปน

ทางการ โดยเปดดําเนนิการใหมีการซื้อขายกันเมื่อวนัที ่ 27 กรกฎาคม 2540 และดําเนนิการอยางเปน

ทางการเมื่อวนัที ่1 สิงหาคม 2540  

 
8. รูปแบบผูประกอบการธุรกิจนําเขาเส้ือผาแฟชั่นแบรนดเนม 
 ในธุรกิจเสื้อผาสําเร็จรูปลิขสิทธิ์ตางประเทศนัน้ มีรูปแบบของธุรกิจหลักๆ อยู 3 ประเภท คือ 

 1.  ธุรกจินาํเขาเสื้อผา 100 % เชน DKNY, GUESS?, MORGAN, U2, G2000 เปนตน 

2. การใหลิขสิทธิต์ราสินคาเขามาผลิตเสื้อผาบางสวนในประเทศ และนําเขาเสื้อผา เชน 

Esprit, EDC by Esprit, GIORDANO เปนตน 

3. การใหลิขสิทธิต์ราสินคาเขามาผลิตในประเทศ และใหการจดัจําหนายสินคาภายในตรา

สินคา เชน John Henrry, Jocky, Elle, Wranger เปนตน 
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       ในงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสินคา ใน 

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูวิจัยไดเลือก ตราสินคาที่อยูในรูปแบบของธุรกิจ

นําเขาเสื้อผา 100 % และรูปแบบการใหลิขสิทธิ์ตราสนิคาเขามาผลติเสื้อผาบางสวนในประเทศ และ

นําเขาเสื้อผา มาใชในงานวจิัย และออกแบบสอบถามงานวิจัย 

 

9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

  ชุลีวันท ซึมสุวรรณ (2536 : 85) ไดศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอหางสรรพสนิคาในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาการลดราคาเปนกิจกรรมที่ไดรับความสนใจจากผูบริโภคมากที่สุด อาจ

เนื่องมาจากการลดราคามีผลประโยชนใหผูบริโภคเห็นไดทันที อีกทั้งยังเปนวธิีทีง่ายตอการเขาใจ ทาํ

ใหผูบริโภครูสึกวา สามารถประหยัดคาใชจายไปจริงๆ ได แตการจัดรายการลดราคามากเกนิไปจะทํา

ใหภาพพจนของหางฯ เสยีไป ซึง่ควรจัดแบงพืน้ที่สําหรับสินคาลดราคาเพื่อไมใหปะปนกนั การใชบัตร

สมาชิกที่ออกโดยหางฯ ไดรับความนยิมจากผูบริโภคเพราะผูบริโภคสามารถรับสิทธิประโยชนพเิศษ 

และทําใหทางหางไดลูกคาประจําสวนหนึง่ดวย นอกจากนี้การจัดงานแสดงสินคายงัมีสวนชวยกระตุน

ยอดขายใหเพิม่มากขึน้ดวย 

พิชัย นิรมารสกุล (2539 : บทคัดยอ) ไดทาํการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

สินคาแฟชัน่แบรนดเนมตางประเทศ” พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวาสนิคาแฟชั่น

แบรนดเนมตางประเทศ มีคณุลักษณะเดนมากที่สุด คอื มีการออกแบบตัวผลิตภัณฑที่สวยงามนาใช 

รองมาคือ การออกแบบหบีหอสินคาที่สวยงาม ดึงดดูใหซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ

ตองการทีจ่ะซือ้สินคาเนื่องมาจากมีทัศนคติทางบวก และชอบที่สินคามีคณุลักษณะเดนมากมาย     

อันไดแก ชอบที่สินคา และผลิตภัณฑมีรูปราง รูปทรงที่สวยงาม สีสันสะดุดตา นาสนใจ มีการออกแบบ

กลอง หรือ หบีหอที่สวยงาม และโดดเดน โดยที่ผูบริโภคกลับคํานึงถึงประโยชนใชสอยจริงๆ ของสินคา

นอยกวาแทนที่จะคํานึงถึงประโยชนใชสอยของตัวสินคา   

   ทัศนาวลัย เตชะพิสิษฐ (2545 : 109) ไดศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่น

นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครพบวา กลุมวัยรุนที่มกีารศึกษาในระดบัสูงมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผานาํเขาจากตางประเทศนอยลง โดยมีการคํานึงถึงคุณภาพของเสื้อผาเปน

หลัก ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ซึง่ทางเลือกใหมคือ เร่ิมมองหาเสือ้ผาที่ผลิตประเทศ แตมีคุณภาพ

ทัดเทยีมกับตางประเทศทีม่กีารออกแบบเสื้อผาใหทนัสมยั ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของศูนยวจิัยไทย

พาณิชย (2543 : 16) พบวา สไตลของเสื้อผาที่ผูหญิงสมัยนี้นยิมมักเปนรูปแบบเรียบงาย มีความ

สะดวกในการสวมใส สามารถใสไดในทุกโอกาส เสื้อผาดีมีคุณภาพ ตัดเย็บดี 

36



 37 

 วีระพล เอีย่มโสภา (2547 :119) ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรม และความพึงพอใจของลูกคา

ตอศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซพบวา ลูกคากลุมตัวอยางที่เปนผูมาใชบริการ

ศูนยการคา ด ิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 31-40 ป สวน

ใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-14,000บาท และมสีถานภาพโสด ในสวนของพฤติกรรมของลูกคา

ดานการใชรายการสงเสริมการขายของศนูยการคา ด ิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซพบวา การจัด

กิจกรรมใน Hall ของศูนยฯ มีคาเฉลีย่มากที่สุด คิดเปนรอยละ 38.4  รองลงมาคือ การจัด Midnight 

Sale คิดเปนรอยละ 29.9 การสงคูปองชงิโชค คิดเปนรอยละ 18.2 และนอยที่สุดคือ การละสมแตม

แลกของกํานลั คิดเปนรอยละ 13.5  ดานความพงึพอใจตอศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอม

เพล็กซ โดยรวมพบวา ดานคุณลักษณะของศูนย มีคาคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด มีความพึงพอใจอยูใน

ระดับ “พึงพอใจมาก” 

 ในงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถสรุปไดวาพฤติกรรม และปจจัยที่มีผลในการเลือกซื้อเสื้อผา 

แบรนดเนมนําเขาจากตางประเทศจะเนนที่คุณภาพของเสื้อผา ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ และเลือก

ซื้อผลิตภัณฑที่มีลักษณะการออกแบบเปนเอกลักษณเฉพาะ ลูกคากลุมตัวอยางชอบการจัดกจิกรรม

ใน Hall และพงึพอใจคุณลักษณะของศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลกซ 

 จากการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภค แนวคิดเกีย่วกับบุคลกิภาพ ทฤษฎี

เกี่ยวกับแรงจงูใจ แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ประวัติของกลุม เดอะมอลล ทีม่าของศูนยการคา  

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ รูปแบบผูประกอบการธุรกิจนาํเขาเสื้อผาแฟชั่น และงานวิจยัที่

เกี่ยวของทัง้หมดดังกลาวมาแลวขางตน ผูวิจยัไดนํามาเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรม

การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง           

คอมเพล็กซ ในการกาํหนดกรอบความคดิ ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม นยิามศัพทเฉพาะ สมมติฐาน  

เพื่อชวยในการออกแบบสอบถามเพื่ออภิปราย และขอเสนอแนะตาง ๆ    

  การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศนูยการคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูวิจัยเลือกใชแนวคิดที่เกี่ยวของดังนี้ คือ ในสวนของกรอบ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ใชแนวคิดดานพฤติกรรมของผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน โดยนาํคําถามที่ใชเพื่อคนหา

ลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H มาเปนขอมูลในการทําแบบสอบถาม และใชโมเดล

พฤติกรรมผูบริโภค ในสวนของสิ่งกระตุนทางการตลาด ดานราคามาใชศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคา ในสวนของกรอบปจจัยดานบุคลิกภาพ จะใชแนวคิด

ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล และทฤษฎลัีกษณะในการวิเคราะหบุคลิกภาพที่แตกตางกนั

ของผูบริโภค ในสวนของกรอบแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมจะใชแนวคิดของ ศริิวรรณ 
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เสรีรัตน เพือ่ศึกษาแรงจงูใจในดานจิตวทิยาของผูบริโภค ในสวนของกรอบความจงรักภักดีตอตรา

สินคาแบรนดเนม จะใชแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ของ Aaker, D.A. ซึ่งกลาวถงึองคประกอบ

ของคุณคาตราสินคา ในสวนของงานวิจัยที่เกีย่วของนั้นผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยของ ชุลีวันท ซึมสุวรรณ 

ที่ไดวิจัยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่พบวาการลดราคาเปน

กิจกรรมที่ไดรับความสนใจจากผูบริโภคมากที่สุด จงึทาํใหผูวจิัยไดนาํผลวิจัยนี้ไปศกึษาตอในสวนของ

เสื้อผาแบรนดเนม โดยมุงไปที่ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ เนื่องจากวาเปน

ศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนศูนยการคาที่จาํหนายเสื้อผาแบรนดเนมหลากหลายชนิด 
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 บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปน

ข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยาง และจะนําไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติตอไป 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ลูกคาที่เคยซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคา 

สินคา ในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
 กลุมตัวอยาง และขนาดของกลุมตัวอยาง
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้คือ ลูกคาที่เคยซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคา

สินคา ในศนูยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ทั้งนี้เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่

แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร

ที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมัน่ 95% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 27) ดังนี ้

 

n  =   
2

2

4e
Z  

 

เมื่อ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  

      ฉะนั้นจะมีคา Z1 - α  /2 = Z.975 = 1.96 

 e   แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 

% = 0.05 
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 โดยแทนคาจะได 

   ( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n หรือ 385  คน  

 

    และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณจึงมกีารเผื่อความผิดพลาดของแบบ 

สอบถามไว 5 % เทากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยครั้งนี้เทากบั 400 คน 

 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวจิัยนี ้ ผูวิจยัไดใชหลักการสุมตัวอยาง แบบไมใชความนาจะเปน 

(Non-probability Sampling) และมีข้ันตอนการสุมตัวอยางโดยวธิีความสะดวก (Convenience 

Sampling) กับผูที่เต็มใจ และยินดีสละเวลาใหขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บ

ขอมูลใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม 

 

การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ และ

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผา     

แบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ซึ่ง

ประกอบดวยคําถาม 5 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มี 5 ขอ ไดแก 

  1. เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญงิ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal scale) 

  

  2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งมีเกณฑใน

การพิจารณาใชสูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                                          จํานวนชั้น 

    ชวงอายุ  = 60 – 10

                                                    5 

         =    10 
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  โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 

   (1)  ต่ํากวา หรือ เทากบั 20 ป 

   (2)  21 – 30 ป 

   (3)  31 – 40 ป 

(4)  41 – 50 ป 

(5)  ตั้งแต 51 ปข้ึนไป 

 

  3. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมลูเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

   (1)  นักเรียน / นกัศึกษา 

 (2)  ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

 (3)  พนักงานบริษทัเอกชน / หางราน 

 (4)  เจาของกิจการ / ธุรกจิสวนตัว 

 (5)  แมบาน / พอบาน 

(6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 

 

  4. รายไดตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งเกณฑ 

ในการพิจารณาใชสูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                                          จํานวนชั้น 

    ชวงรายได                = 110,000 – 10,000

                                               5 

                                  = 20,000 

 

   (1)  ต่ํากวา หรือ เทากบั 20,000 บาท 

   (2)  20,001 – 40,000 บาท 

   (3)  40,001 – 60,000 บาท 

   (4)   60,001 – 80,000 บาท 

(5)  80,001 บาทขึ้นไป 
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  5. สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญตัิ (Nominal scale)  

   (1)  โสด  

   (2)  สมรส / อยูดวยกัน 

(3)  หยาราง / มาย / แยกกันอยู 

 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  โดยใชแบบสอบถามปลายปด 

(Close-Ended response question) มี 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท Semantic 

differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ  ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะแสดง

ระดับตามเกณฑดังนี้ 

 

คะแนน  5  หมายถงึ   ตรงกับบุคลิกภาพดานซายมากที่สุด 

คะแนน  4  หมายถงึ   ตรงกับบุคลิกภาพดานซายมาก 

คะแนน  3  หมายถงึ   ตรงกับบุคลิกภาพไมแนใจ 

คะแนน  2  หมายถงึ   ตรงกับบุคลิกภาพดานขวามาก 

คะแนน  1  หมายถงึ   ตรงกับบุคลิกภาพดานขวามากที่สุด 

 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                      จํานวนชั้น 

                   =    5 – 1   

                                                                                  5 

        =    0.8    
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 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของบุคลิกภาพ  

ดังน ี

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ ผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบแตงตวั ชอบความ 

                         หรูหรา  ตามกระแสแฟชั่นเสือ้ผา ชอบเขาสังคม และ

ตองการการยอมรับ อยางมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ ผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบแตงตวั ชอบความ 

                                                                หรูหรา  ตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา ชอบเขาสังคม และ                  

ตองการการยอมรับมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ ผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบแตงตวั ชอบความ 

                                                               หรูหรา  ตามกระแสแฟชั่นเสือ้ผา ชอบเขาสังคม และ

ตองการการยอมรับปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ ผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบแตงตวั ชอบความ 

                                                                หรูหรา  ตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา ชอบเขาสังคม และ

ตองการการยอมรับนอย 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบแตงตวั ชอบความ 

                                                                หรูหรา  ตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา ชอบเขาสังคม และ

ตองการการยอมรับนอยมาก 

          

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มี

การลดราคาสินคา โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 7 ขอ   

ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน 

ดังนี้ 

  คะแนน  5  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด  

  คะแนน  4  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก   

  คะแนน  3  หมายถึง ระดับแรงจูงใจปานกลาง  

  คะแนน  2  หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอย   

  คะแนน  1  หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 

  

  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
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 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                      จํานวนชั้น 

                   =    5 – 1   

                                                                            5 

        =    0.8    

 

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของระดับแรงจูงใจ  

ดังนี ้

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก   

  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับแรงจูงใจปานกลาง  

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอย   

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด  

   

 สวนที่ 4 แบบสอบถามความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม ลักษณะแบบสอบถาม

ประกอบดวย 

 คําถามขอที่ 1 ตรายี่หอเสื้อผาแบรนดเนม ที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในศูนยการคา ดิ เอ็มโพ

เร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ  โดยใชแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) ซึ่งใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 คําถามขอที่ 2-4 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมโดยใช

แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มี 3 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภท  Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ  ซึ่งผูตอบจะ

แสดงระดับตามเกณฑดังนี้ 

  คะแนน  5 หมายถึง       มีความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมสูงมาก  

คะแนน  4 หมายถงึ       มีความจงรักภกัดีตอตราสินคาแบรนดเนมสูง 

คะแนน  3 หมายถงึ       มีความจงรักภกัดีตอตราสินคาแบรนดเนมปานกลาง 

คะแนน  2 หมายถงึ        มีความจงรักภกัดีตอตราสินคาแบรนดเนมนอย 

คะแนน  1 หมายถงึ        มีความจงรักภกัดีตอตราสินคาแบรนดเนมนอยมาก 
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 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                      จํานวนชั้น 

                   =    5 – 1   

                                                                                  5 

        =    0.8  

 

  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของความ

จงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม  ดงันี ้

        คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมสูงมาก 

        คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมสูง 

        คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมปานกลาง 

        คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมนอย             

        คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมนอยมาก 

 

 สวนที ่5 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคา

สินคาในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 

 คําถามขอที่ 1 ตรายี่หอเสื้อผาแบรนดเนม ที่ทานเลือกซื้อมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  โดยใชแบบสอบถามปลายปด (Close-

Ended response question) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 คําถามขอที ่ 2-4 คําถามเกีย่วกบัราคาของเสื้อผาแบรนดเนมทีจ่ะเลือกซื้อ และคําถาม

เกี่ยวกับจํานวนเงนิที่ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม  

ชอปปง คอมเพล็กซ เฉล่ียเปนจํานวเทาไหรตอ 1 ชิ้น และตอ 1 คร้ังตามลําดับ มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายเปด (Open –ended response question) ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อัตราสวน (Ratio scale) 

 คําถามขอที ่5-7 คําถามเกี่ยวกับ เหตุผล ประเภทของเสื้อผา และวธิกีารตัดสินใจซือ้เสื้อผา 

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) ซึ่งใชระดับการวดัขอมูลประเภท 

นามบัญญัติ (Nominal scale)        
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 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาทฤษฎ ี เอกสาร และงานวจิัยที่เกีย่วของเกี่ยวกบัปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนม ในชวงทีม่ีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

บุคลิกภาพของผูบริโภค แรงจูงใจ ความจงรักภักดตีอตราสินคา ตลอดจนพฤติกรรมการซือ้ของ

ผูบริโภค ในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ  

 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพือ่พิจารณาตรวจสอบ 

และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกบัสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มขีอความ

ตรงตามวัตถปุระสงคของการวิจัย 

 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

(Content validity) และตรวจสอบความถกูตองของภาษา 

 6. นําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลวไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ

ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

10 ≤≤α  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง )  ในการวิจัยครั้งนี้ไดทําการหาความ

เชื่อถือไดของเครื่องมือ ซึ่งพบวาคา Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามที่ใชในการทําวิจัยครั้งนี้ 

เทากับ 0.892 ซึ่งถือวามีความเชื่อถือไดพอใช 

 

 3. การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ   

ลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ   

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 400 คน ซึ่งจะเก็บจากกลุมตัวอยางในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ   

ไวจนครบตามจํานวน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่

สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการ

สรางแบบสอบถาม 
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4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึก และประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for windows version 13.0 เพื่อวิเคราะหขอมูลตาง ๆ ของแบบสอบถาม 

และทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

  1.1  หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร   แบบสอบถามสวนที ่4 

คําถามขอที่ 1 เกี่ยวกับตรายี่หอเสื้อผาแบรนดเนมที่ชืน่ชอบมากที่สุด ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม     

ชอปปง คอมเพล็กซ แบบสอบถามสวนที ่5 คําถามขอที่ 1 เกี่ยวกับการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมยี่หอ

ใดมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม แบบสอบถามสวนที่ 5 คําถาม

ขอที่ 5 เกี่ยวกบัเหตุผลสําคญัที่สุดที่มาเลอืกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนย 

แบบสอบถามการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ สวนที่ 5 คาํถามขอที ่6 เกี่ยวกับประเภทของ

เสื้อผาแบรนดเนมที่นยิมซื้อมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม          

ชอปปง คอมเพล็กซ และแบบสอบถามสวนที่ 5 คําถามขอที่ 7 เกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลอืกซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ(

กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตร  ดังนี ้  

     P =        
n

f 100×
 

เมื่อ  P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

     f  แทน ความถี่ที่สํารวจได 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2  คาคะแนนเฉลีย่ (Mean)  เพื่ออธบิายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถาม

สวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนม ในชวงทีม่ีการลดราคาสินคา แบบสอบถามสวนที ่ 4 คําถามขอที ่ 2 ถึง ขอที5่ 

เกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม และแบบสอบถามสวนที่ 5 คําถามขอที ่ 2 ถึง ขอที่4 

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพ

เร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยมีสูตรดังนี้ 

 

                                 
n
X

X ∑=  

   เมื่อ  X  แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

∑ X  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด           

 แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง     n

  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะ

พื้นฐานของขอมูลในแบบสอบถามสวนที ่ 2 เกี่ยวกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ แบบสอบถามสวนที่ 3 

เกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคา แบบสอบถามสวนที่ 4 

คําถามขอที ่ 2 ถึง ขอที5่ เกีย่วกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม และแบบสอบถามสวนที่ 5 

คําถามขอที ่2 ถึง ขอที4่ เกีย่วกับพฤติกรรมการเลือกซือ้เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545 : 39) โดยมีสูตรดังนี ้

 

                            = ..DS
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

  

โดยที่      S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ x2

                        (Σ  X ) 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

               n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2.  การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นรวมโดยใชวิธี                

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 35)  
 

Cronbach’s Alpha = 
VarianceCovariance1)(k1

VarianceCovariancek
−+

   

 

เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่มั่น 

             k    แทน จํานวนคาํถาม 

      ianceCo var  แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

      Variance   แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม

 

 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก 

  3.1  คา t-test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยาง  2 กลุมที่ เปนอิสระกัน  ใชทดสอบสมมติฐานขอที่  1 ดานเพศ  โดยใชสถิติ 

Independent Sample t-test  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 108)  ใชสูตรดังนี้ 

กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ2
1 = σ2

2) 

 
  t =    X1 - X2

 

                           1      1 

           n1     n2 

    df = n1 +  2 - 2 

   เมื่อ   t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

      X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 

      X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

S2
p +  

      S2
p แทน คาความแปรปรวนรวม 

                           n1, n2  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 และขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2  

      df แทน องศาความเปนอิสระ
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กรณีคาความแปรปรวนไมเทากนั (σ2
1 ≠ σ2

2) 
 

t =    X1 -  X2

      S2
1         S

2
2+

      n1       n2 

                                    S2
1        S

2
2  

  df =     n1         n2 

             S2
1  

2        S2
2   

2

                                  n1         n2 

           n1 -1       n2-1 

 

  เมื่อ      t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 

 +   

+

    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

S2
1     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

S2
2     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

                          n1, n2   แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 และขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2  

    df แทน องศาความเปนอิสระ 

 

  3.2  คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือ การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดู

คาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา 

ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร

อ่ืน ๆ (ยกเวนดานเพศ) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2549 : 114)  ใชสูตรดังนี้  
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ตาราง 2  การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–Way ANOVA)   

  แหลงความแปรปรวน      df         ss               MS=SS / DF                  F 
 

 

 

ระหวางกลุม        k – 1          SSB  MSB =      SSB 

                 k – 1       MSB

                

                               MSW 

ภายในประชากร    n – k      SSW  MSW =     SSW 

                 n – k 

    

 รวม    n – 1  

 
 

เมื่อ k    แทนคา จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

  n    แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  F    แทนคา  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

  SSB      แทนคา  ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

  k – 1   แทนคา  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

          SSW        แทนคา  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of  Square) 

          n – k      แทนคา  ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม  

          MSB      แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

                                   (Mean Square Between Groups) 

         MSW      แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

                                    (Mean Square Within Groups)  
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 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 

300) สามารถเขียนได ดังนี้

 
  B    =             MSB    
                 
                                          MSW’ 
 
 

โดย คา    MSW’   =
   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

             (Mean Square Between Groups) 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

         (Mean Square Within Groups  for  Brown-forsythe) 

  K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N  แทน ขนาดประชากร 

  Si
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

    

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน  

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 

333)  ใชสูตรดังนี้  

LSD = 

⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

 

 เมื่อ  
kn/2;1

t
−−α

 แทน   คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

   MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) wMS

    
i

n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

     แทน    จํานวนขอมูลของกลุม j 
j

n
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3.3 คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ที่แตละตัวมี

ระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ข้ึนไปเพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 2,3  

และ 4 (กัลยา วานิชยปญชา. 2544 : 280) ใชสูตรดังนี้  

 

    rxy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn  

                  

 โดยที่   rXY    แทนคา        สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

     n      แทนคา        จํานวนคน หรือ กลุมตัวอยาง 

       ∑ XY     แทนคา        ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 

   ∑X        แทนคา        ผลรวมของคาตัวแปร X 

   ∑Y      แทนคา        ผลรวมของคาตัวแปร Y 

   ∑ 2X     แทนคา        ผลรวมของคากําลงัสองของคาตัวแปร X 

   ∑ 2Y      แทนคา        ผลรวมของคากําลงัสองของคาตัวแปร Y 

 

 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะลด 

แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

 2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศเดียวกนั คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม       

แตถา X ลด Y จะลดดวย 

 3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั และมีความ 

สัมพันธกนัมาก  

 4. คา r เขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธในทิศทางตรงกันขาม และมีความ 

สัมพันธกนัมาก  

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

 6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มคีวามสัมพันธกันนอย 
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 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 324) มีดังนี้  

    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00  แสดงวามีความสมัพันธระดับสูงมาก 

    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90  แสดงวามีความสมัพันธระดับสูง 

    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง 

                คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30  แสดงวามีความสมัพันธระดับตํ่า

       คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ  0  แสดงวาไมมีความสัมพนัธในเชิงเสนตรง
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา           

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลกซ การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของ

ผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 n   แทน จํานวนลูกคากลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.   แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 t   แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

 F-Ratio   แทน คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 

 Sig.2 tailed แทน   ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 LSD       แทน     Least Significant Difference 

 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 

 

 

 

55



 56 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ

นําเสนอ ออกเปน 5 สวน ตามลําดับ ดังนี้

สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 

สวนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม  

     ในชวงที่มีการลดราคาสินคา 

  สวนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลความจงรกัภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม  

  สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ   

                               ลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ   

  สวนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

  สวนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาเลือกซือ้เสื้อผา

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ   

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ 

โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นต หรือ รอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 

ตาราง 3  แสดงจํานวน และคารอยละ  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาเลือกซื้อ 

      เสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ

1. เพศ   

     ชาย 102   25.50 

     หญิง 298 74.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ

2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 19 4.70 

21-30  ป 241 60.30 

31-40  ป 116 29.00 

41-50  ป 24 6.00 

รวม 400               100.00 

3. อาชีพ   

     นักเรียน / นักศึกษา 43 10.70 

     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 8.00 

     พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 298 74.50 

     เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 27 6.80 

รวม 400 100.00

4. รายไดตอเดือน   

     ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท       235 58.80

     20,001-40,000 บาท 123 30.70

     40,001-60,000 บาท ข้ึนไป 42 10.50

รวม 400 100.00

5. สถานภาพ   

     โสด 309 77.20 

     สมรส / อยูดวยกัน 86 21.50 

     หยาราง / มาย / แยกกันอยู 5 1.30 

รวม 400 100.00

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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เพศ  ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา      

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 102 คน คิดเปน รอย

ละ 25.50 และเพศหญิง มีจํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

จะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย

อายุ   ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา        

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มีอายุ 21-30 ป จํานวน 

241 คน คิดเปนรอยละ 60.30 รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุ 31-40 ป จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 

29.00 รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 รองลงมาเปนลูกคาที่

มีอายุต่ํากวา หรือเ ทากับ 20 ป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.70 ตามลําดับ 

อาชีพ  ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา      

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / หาง

ราน จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมามีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 43 คน คิด

เปนรอยละ 10.70 รองลงมามีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 

8.00 รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน  ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 20,000 บาท จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.80 รองลงมา 20,001-40,000 บาท 

จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.70 รองลงมาคือ 40,001-60,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 42 คน คิด

เปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 

สถานภาพ ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสดจํานวน 309 คน คิด

เปนรอยละ 77.30 รองลงมาคือสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5    

หยาราง / มาย / แยกกันอยู มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ตามลําดับ 

เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรทางดานสถานภาพของกลุมตัวอยางขางตนมี

จํานวนความถี่ในบางชวงขอมูลนอยเกินไปสําหรับการวิเคราะหความแตกตางรายคู  ดังนั้นผูวิจัยจึงได

รวมกลุมขอมูลบางชวงของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ลักษณะประชากรศาสตรทางดานสถานภาพ ไดดัง

รายละเอียดตอไปนี้
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ตาราง 4  แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาเลือกซื้อ    

      เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ           

      ที่ตอบแบบสอบถาม ในดานสถานภาพ ดังนี้ 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ

5. สถานภาพ   

     โสด /หยาราง / มาย / แยกกันอยู 314 78.5 

     สมรส / อยูดวยกัน 86 21.5 

รวม 400 100.00

 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลบุคลิกภาพของของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ที่ตอบแบบสอบถาม 

โดยแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Χ ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

ตาราง 5  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของลูกคาที่มาเลือกซื้อ 

 เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  

  

ขอมูลของลูกคาที่มาเลือกซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวง
ที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม  
ชอปปง คอมเพล็กซ ที่ตอบแบบสอบถาม 

 

       Χ  
S.D.    แปลผล 

บุคลิกภาพชอบแตงตัว 3.54 0.900  มาก 

บุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา 3.12 0.968 ปานกลาง 

บุคลิกภาพชอบความหรูหรา 3.03 1.028 ปานกลาง 

บุคลิกภาพชอบเขาสังคม 3.04 1.038 ปานกลาง 

บุคลิกภาพตองการการยอมรับ 3.50 0.850  มาก 
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       จากตาราง 5 แสดงใหเห็นบุคลิกภาพของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลด

ราคาดังนี้ 

 บุคลิกภาพชอบแตงตัวของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาพบวา ความ

เปนคนชอบการแตงตัวของลูกคาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.54 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 0.900 กลาวคือลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงลดราคาเปนคนชอบแตงตัวมาก 

 บุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่นของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงลดราคาพบวา 

ความตามกระแสแฟชั่นของลูกคาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.12 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 0.968 

 บุคลิกภาพชอบความหรูหราของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงลดราคาพบวา 

ความชอบความหรูหราของลูกคาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.03 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 1.028 

 บุคลิกภาพชอบเขาสังคมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงลดราคาพบวา 

ความชอบเขาสังคมของลูกคาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.04 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 1.038 

 บุคลิกภาพตองการการยอมรับของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงลดราคา

พบวา ความตองการการยอมรับของลูกคาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.50 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 0.850 

  

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงทีม่ี

การลดราคาสนิคา ในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ทีต่อบแบบสอบถาม โดยแจก

แจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Χ ) และคาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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ตาราง 6  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของลูกคาที่มาเลือกซื้อ 

 เสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  

  

แรงจูงใจของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม  
ในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคาดิ เอ็มโพ
เรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ที่ตอบแบบสอบถาม 

 

     Χ  
S.D. แปลผล 

ดานเหตุผล 3.84 0.612 จูงใจมาก 

- สินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย และมีความคงทน 
4.24 0.704 จูงใจมาก 

ที่สุด 

- สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว 3.78 0.863     จูงใจมาก 

- สินคามีความทันสมัย ตามแฟชั่น 3.55 0.845     จูงใจมาก 

- การซื้อเสื้อผาแบรนดในชวงลดราคาทําใหซื้อเสื้อผาไดมาก

ข้ึน 

3.82 0.940     จูงใจมาก 

ดานอารมณ 3.56 0.829 จูงใจมาก 

- รูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดใสเสื้อผาแบรนดเนม 3.47 0.960 จูงใจมาก 

- ตองการใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึน 3.79 0.917 จูงใจมาก 

- อยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคม 3.43 0.950 จูงใจมาก 

 

จากตาราง 6 แสดงใหเห็นแรงจูงใจของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคา

ดังนี้ 

 เมื่อพิจารณาแรงจูงใจดานเหตุผลเปนรายขอพบวาในขอสินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย 

และมีความคงทนมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 

0.704 ซึ่งมีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาไดแกในขอการซื้อเสื้อผาแบรนดในชวงลดาราคา 

ทําใหซื้อเสื้อผาไดมากขึ้น มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.82 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.940 รองลงมาในขอ

สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.78 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.863 รองลงมาใน

ขอสินคามีความทันสมัย ตามแฟชั่น มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.55 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.845 

ตามลําดับ 

 เมื่อพิจารณาแรงจูงใจดานอารมณเปนรายขอพบวาในขอตองการใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึนมี

ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.917 ซึ่งมีแรงจูงใจอยู

61



 62 

ในระดับมาก รองลงมาไดแกในขอรูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดใสเสื้อผาแบรนดเนม มีคาเฉลี่ย เทากับ  

3.47 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.960 รองลงมาในขออยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคม มีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.43 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.950 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลความจงรักภักดีของลูกคาที่มา เลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มกีารลดราคาสินคา ในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ที่ตอบแบบสอบถาม 

โดยแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Χ ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

ตาราง 7  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของลูกคาที่มาเลือกซื้อ

เสื้อผา 

 แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  

  

ขอมูลของลูกคาที่มาเลือกซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวง
ที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม  
ชอปปง คอมเพล็กซ ที่ตอบแบบสอบถาม 

     

    Χ  
S.D. แปลผล 

- ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทาน 

   ชื่นชอบมากที่สุด ในชวงลดราคาสินคา 

3.36 0.997 สูง 

- ในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทาน   

   ชื่นชอบมากที่สุด 

3.53 0.975 สูง 

- ทานจะติดตามขาวสารเกีย่วกับการลดราคาเสื้อผา             

   แบรนดเนม ยี่หอที่ทานชืน่ชอบมากที่สุด ในอนาคต  

 

3.02 1.090 ปานกลาง 

 

จากตาราง 7 แสดงใหเห็นความจงรักภักดีของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลด

ราคา ดังนี้ 

 เมื่อพิจารณาความจงรักภักดีเปนรายขอพบวาในขอ ในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผา       

แบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 0.975 ซึ่งมีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาไดแกในขอทานจะแนะนําให

ผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุด ในชวงลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ย  เทากับ 

3.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.997 รองลงมาในขอทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคา
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เส้ือผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในอนาคต มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.02 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 1.090 ตามลําดับ 

สวนที่ 5  เปนคําถามที่เกี่ยวกับ พฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่

มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จํานวน 7 ขอ โดยเปนคําถามที่

เกี่ยวกับพฤติกรรมลูกคาที่ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา จํานวน 4 ขอ คือขอ 1,5,6 

และ7 โดยแจกแจงคาที่ไดมาหา คาความถี่เปนเปอรเซ็นต หรือ รอยละ และมีคําถามปลายเปด 

จํานวน 3 ขอ คือขอ 2,3 และ4 โดยแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย   (Χ ) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

 

ตาราง 8  แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

 ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

 

ขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซ้ือเสื้อผาแบรนดเนม
ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม  
ชอปปง คอมเพล็กซ 

ความถี่ (คน) รอยละ

1. ทานเลือกซือ้เสื้อผาแบรนดเนมยีห่อใดมากที่สุดในชวงที่มีการลด

ราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม  ชอปปง คอมเพล็กซ 

  

DKNY 49 12.2 

Ck CALVIN KLEIN 18 4.5 

ESPRIT 104 26.0 

   GUESS ? 74 18.5 

LACOSTE 101 25.3 

อ่ืนๆ 54 13.5 

รวม 400 100.00

2. เหตุผลสําคัญที่สุดที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปงคอมเพล็กซ 

  

ใสทํางาน 134 33.5 

เพื่อออกงานสังคม  59 14.8 

   เพื่อไปเทีย่ว                                           207 51.7 

รวม 400 100.00
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ตาราง 8 (ตอ) 

  

   

ขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซ้ือเสื้อผาแบรนดเนม
ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม  
ชอปปง คอมเพล็กซ 

ความถี่ (คน) รอยละ

3. ประเภทของเสื้อผาแบรนดเนมทีน่ิยมซือ้มากที่สุด ในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 
  

         เสื้อยืด                                           171 42.8

         เสื้อเชิ้ต 58 14.5

         กางเกงผา                                            21 5.3

         กางเกงยีนส                     36 9.0

       กระโปรง 35 8.7

  ชุดทํางาน 63 15.7

         อ่ืนๆ 16 4.0

รวม 400 100.00

4. การตัดสินใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลด

ราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

  

   เลือกสินคา แลวตัดสินใจซือ้ทันท ี 76 19.0 

   เดนิดูสินคาใหครบกอน แลวจึงคอยตัดสินใจกลับมาซื้อสินคา               224 56.0 

   สังเกตสวนลดราคากอน แลวจึงเลือกซื้อสินคาที่ใหสวนลดสูง           100 25.0 

รวม 400 100.00

   

 จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จําแนกตามขอไดดังนี้ 

 พฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ โดยจําแนกตามยี่หอ พบวา ยี่หอ ESPRIT เปนยี่หอที่
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ลูกคาซื้อมากที่สุด จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รองลงมาคือ ยี่หอ LACOSTE จํานวน 101 

คน คิดเปนรอยละ 25.3 ยี่หอ GUESS? จํานวนว 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 ยี่หออ่ืนๆ คือ ยี่หอ 

ZARA จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ยี่หอ ck CALVIN KLEIN จํานวน 18 คนคิดเปนรอยละ 4.5  

 เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานมาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  พบวาเหตุผล ที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่

มีการลดราคาสินคา เพื่อไปเที่ยว จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมาคือ ใสทํางานจํานวน 

134 คน คิดเปนรอยละ 33.5  และเพื่อออกงานสังคม จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ตามลําดบ 

 ประเภทของเสื้อผาแบรนดเนมที่นิยมซื้อมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวา ประเภทที่ลูกคาซื้อมากที่สุด คือ เสื้อยืด จํานวน 171 คน คิด

เปนรอยละ 48.2 รองลงมาคือ ชุดทํางาน จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8  เสื้อเชิ้ต จํานวน 58 คน 

คิดเปนรอยละ 14.5 กางเกงยีนส จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 9.0 กระโปรง  จํานวน 35 คน คิดเปน

รอยละ 8.7 กางเกงผา จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3  อ่ืนๆ คือ เสื้อสายเดี่ยว จํานวน 16 คน คิด

เปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 การตัดสินใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา     

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวา ลูกคาเดินดูสินคาใหครบกอน แลวจึงคอยตัดสินใจกลับมา

ซื้อสินคามากที่สุด จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาสังเกตสวนลดราคากอน แลวจึง

เลือกซื้อสินคาที่ใหสวนลดสูง จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และเลือกสินคา แลวตัดสินใจซื้อ

ทันที จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ตามลําดับ 

 

ตาราง 9  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

 ในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

 

ขอมูลพฤติกรรมของลูกคา  
ที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

Min Max Χ  SD. 

- เปอรเซ็นตในการลดราคาที่ลูกคาจะ

ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมยี่หอที่เลือก 
5 80 47.76 16.351 

- มูลคาในการซื้อตอช้ิน (บาท) 200 5,000 1,166.10 722.524 

-     มูลคาในการซื้อตอครั้ง (บาท) 5,000 10,000 2,655.50 1,815.989 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาการซื้อ  

พบวามูลคาในการซื้อตอชิ้น มีคาเฉลี่ย 1,166.10 บาท และมูลคาในการซื้อตอคร้ังมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 2,655.50 บาท และเปอรเซ็นตในการลดราคาที่ลูกคาจะซื้อเสื้อผาแบรนดเนมยี่หอที่เลือก มี

คาเฉลี่ย เทากับ 47.76 ตามลําดับ 

  

 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาทีม่ีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อาย ุอาชพี 

รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลด

ราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมลูคาในการซื้อตอช้ิน แตกตางกนั 

ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนี ้

 

 สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอชิ้น แตกตาง

กัน    

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน ไมแตกตางกัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ

ตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังตาราง  
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ตาราง 10  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลด 

 ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จําแนกตามเพศ 

 

               t-test for Equality of Means 
 เพศ 

Χ  S.D. t Sig.2-tailed 

ชาย 1168.63 609.330 .041 0.967 
     มูลคาในการซื้อตอช้ิน 

หญิง 1165.23 758.329   

 

 จากตาราง 10 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จําแนกตามเพศ  

 ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.2-tailed เทากับ 0.967 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศ

ตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพ

เร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอชิ้น ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ 

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอชิ้น แตกตาง

กัน 

   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน ไมแตกตางกัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน แตกตางกัน 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานขอนี้มีข้ันตอนการวิเคราะหดังนี้ ในขั้นแรกเปนการ

ทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนระหวางกลุมชวงอายุตางๆโดยใชสถิติ Levene’s Test ซึ่ง

หากผลการทดสอบพบวากลุมชวงอายุทั้งหมดมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวา

หรือเทากับ 0.05) ก็จะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมชวงอายุตางๆ โดยใช

คาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบพบวากลุมชวงอายุทั้งหมดไมไดมีคาความแปรปรวนเทากัน
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ทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมชวง

อายุตางๆ โดยใชคาสถิติ Brown-Forsythe ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของความแปรปรวน

ระหวางกลุมชวงอายุตางๆโดยใชสถิติ Levene’s Test เปนดังตารางที่ 11 

 

ตาราง 11  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลด   

 ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับชวงอายุของลูกคาที่ตอบ       

      แบบสอบถาม 

  

           Levene Statistic df1 df2 Sig. 

0.763 3 396 .515 

 

 จากตาราง 11 จะเห็นไดวาคา sig ของ Levene’s Statistic Test มีคาเทากับ 0.515 

มากกวา 0.05 ซึ่งหมายความวา กลุมชวงอายุทั้งหมดไดมีคาความแปรปรวนเทากันทุกกลุม ดังนั้นจึง

ทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชสถิติ F-test ตอไปซ่ึงได 

ผลลัพธแสดงดังตาราง 12 

 

ตาราง 12  แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา 

 สินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับกลุมชวงอายุของลูกคาที่ตอบ 

 แบบสอบถาม 

 

 แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวาง

กลุม 
3828592.747 3 1276197.58 2.472 .061 

มูลคาในการซื้อตอช้ิน 

ภายในกลุม 204465723.250 396 516327.584   

 รวม 208294316.000 399    

 

68



 69 

 จากตาราง 12 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  กับกลุมชวงอายุตางๆ 

ในการทดสอบพบวา มีคา Sig  เทากับ 0.061  ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุตางกันมี

พฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม         

ชอปปง คอมเพล็กซ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

ไว 

 

สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซดานมูลคาในการซื้อตอช้ินแตกตางกัน 

   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน ไมแตกตางกัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน แตกตางกัน 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานขอนี้มีข้ันตอนการวิเคราะหดังนี้ ในขั้นแรกเปนการ

ทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนระหวางกลุมอาชีพตางๆโดยใชสถิติ Levene’s Test ซึ่งหาก

ผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพทั้งหมดมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือ

เทากับ 0.05) ก็จะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมอาชีพตางๆ โดยใชคาสถิติ  

F-test แตหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพทั้งหมดไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทัง้หมด (คา sig 

มีคานอยกวา 0.05) ก็จะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมอาชีพตางๆ โดยใช

คาสถิติ Brown-Forsythe ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนระหวางกลุมอาชีพ

ตางๆโดยใชสถิติ Levene’s Test เปนดังตารางที่ 13 

 

ตาราง 13  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด 

 ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับกลุมอาชีพของลูกคาที่ตอบ 

 แบบสอบถาม 

 

           Levene Statistic df1 df2 Sig. 
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0.342 3 396 .795 

 จากตาราง 13 จะเห็นไดวาคา sig ของ Levene’s Statistic Test มีคาเทากับ 0.795 

มากกวา 0.05 ซึ่งหมายความวา กลุมชวงอายุทั้งหมดมีคาความแปรปรวนเทากันทุกกลุม ดังนั้นจึงทํา

การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมชวงอาชีพตางๆ โดยใชสถิติ F-test ตอไปซ่ึงได 

ผลลัพธแสดงดังตาราง 14 

 

ตาราง 14  แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา 

 สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับกลุมอาชีพของลูกคาที่ตอบ   

    แบบสอบถาม 

 

 แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม    1968690.03 3 655230.010 1.258  .289 
มูลคาในการซื้อตอช้ิน 

ภายในกลุม 206328625.97 396 521031.884   

 รวม 208294316.00 399    

  

 

 จากตาราง 14 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  กับกลุมอาชีพตางๆ ใน

การทดสอบพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.289 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมี

พฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม         

ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอ

ชิ้น แตกตางกัน 
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   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอชิ้น ไมแตกตาง

กัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน แตกตางกัน 

 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานขอนี้มีข้ันตอนการวิเคราะหดังนี้ ในขั้นแรกเปนการ

ทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนระหวางกลุมรายไดตางๆโดยใชสถิติ Levene’s Test ซึ่งหาก

ผลการทดสอบพบวากลุมรายไดทั้งหมดมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือ

เทากับ 0.05) ก็จะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมรายไดตางๆ โดยใชคาสถติ ิF-

test แตหากผลการทดสอบพบวากลุมรายไดทั้งหมดไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig 

มีคานอยกวา 0.05) ก็จะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมรายไดตางๆ โดยใช

คาสถิติ Brown-Forsythe ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของความแปรปรวนระหวางกลุมรายได

ตางๆโดยใชสถิติ Levene’s Test เปนดังตารางที่ 15 

 

ตาราง 15  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลด 

 ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับกลุมรายไดของลูกคาที่ตอบ 

 แบบสอบถาม 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

2.347 3 397 .097 

  

 จากตาราง 15 จะเห็นไดวาคา Sig. ของ Levene’s Statistic Test มีคาเทากับ 0.097 

มากกวา 0.05 ซึ่งหมายความวา กลุมรายไดทั้งหมดมีคาความแปรปรวนเทากันทุกกลุม ดังนั้นจึงทํา

การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชสถิติ F-test ตอไปซึ่งได 

ผลลัพธแสดงดังตาราง 16 
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา 

  สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับกลุมรายไดของลูกคาที่ตอบ 

 แบบสอบถาม 

 

 แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 10012395.99 3 5006198.00 10.023**   .000 มูลคาในการซื้อ 

ตอช้ิน ภายในกลุม 198281920.00 397 499450.680   

 รวม 208294316.00 399    

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 16 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  กับกลุมรายไดตางๆ 

ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.  เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตางกันมี

พฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม         

ชอปปง คอมเพล็กซ  แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชสถิติ (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง

แตกตางกัน ซึ่งไดผลลัพธดังตารางที่ 17 
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ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่

มี 

 การลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ กับกลุมรายไดของลูกคาที่ 

 ตอบแบบสอบถาม 

 

รายไดตอเดือน X  
20,001 – 40,000 

บาท 
ต้ังแต 40,001 บาท  

ขึ้นไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 1,052.51 
- 201.148* 

(0.011) 

-492.727** 

(0.000) 

20,001 – 40,000 บาท 1,253.66 - 
-291.580* 

(0.021) 

ตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป 1,545.24  - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ       

ในแตละกลุมรายไดของลูกคาในตาราง 17 สามารถตีความไดดังนี้ 

 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ระหวางกลุมลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาทกับกลุม ลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท ผลการทดสอบพบวามีคา Sig. เทากับ 

0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรม

แตกตางเปนรายคูจาก ลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท ในดานพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ  ลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท ใชมูลคาในการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ตอชิ้นนอยกวาลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 201.148 
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 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ระหวางกลุม ลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาทกับกลุม ลูกคาที่มีรายได ตั้งแต40,001 บาทขึ้นไป ผลการทดสอบพบวามีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรม

แตกตางเปนรายคูจาก ลูกคาที่มีรายได ตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป ในดานพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา    

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ  ลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท ใชมูลคา

ในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง       

คอมเพล็กซ ตอช้ินนอยกวาลูกคาที่มีรายได ตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

492.727 

 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ระหวางกลุม ลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท 

กับกลุม ลูกคาที่มีรายได ตั้งแต 40,001 บาทข้ึนไป ผลการทดสอบพบวามีคา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา  ลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมแตกตางเปนรายคู

จาก ลูกคาที่มีรายได ตั้งแต40,001 บาทขึ้นไป ในดานพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มี

การลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 กลาวคือ  ลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท ใชมูลคาในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มี

การลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ตอช้ินนอยกวาลูกคาที่มีรายได 

ตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 291.580 

 

    สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อ เสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อ

ตอช้ิน แตกตางกัน    

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน ไมแตกตาง

กัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ

ตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังตารางที่ 18 

 

ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด ตาราง 18  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการ

 ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จําแนกตามสถานภาพ 

 

              t-test for Equality of Means 
 สถานภาพ 

Χ  S.D. t Sig.2-tailed 

โสด/มาย/

หยาราง 
1181.04 762.978 .0761 0.447 

มูลคาในการซื้อตอช้ิน 

สมรส 1115.38 564.638   

 

 จากตาราง 18 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  จําแนกตามสถานภาพ 

ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.2-tailed เทากับ 0.447 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีสถานภาพ

ตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา                 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในแตละดาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน 

 H0 :  ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในแตละดาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซดาน

มูลคาในการซื้อตอช้ิน 
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 H1 :  ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในแตละดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเสื้อผา

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซดานมูลคา

ในการซื้อตอช้ิน 

 

 

 

ตาราง 19 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาใน 

      แตละดาน กับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน 

      ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 

มูลคาการซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มี
การลดราคาโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

 Pearson     
Correlation 

  Sig. ระดับความสมัพันธ 

บุคลิกภาพชอบแตงตัว      0.238**   .000 

มีความสมัพนัธระดับ

ต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน 

บุคลิกภาพตามกระแสแฟชัน่เสื้อผา     0.303**   .000 

มีความสมัพนัธใน

ระดับปานกลาง        

ในทิศทางเดียวกัน 

บุคลิกภาพชอบความหรูหรา     0.310**   .000 

มีความสมัพนัธใน

ระดับปานกลาง        

ในทิศทางเดียวกัน 

บุคลิกภาพชอบเขาสังคม     0.143**   .004 

มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

บุคลิกภาพตองการการยอมรับ 
 

    0.018 

 

  .719 
ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคา

ในแตละดาน กับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน
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ในดานตางๆ โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์

สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาปจจัย

ดานบุคลิกภาพของลูกคาในแตละดาน กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นมีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาที่ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานตางๆโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอช้ินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สามารถ

วิเคราะหเปนรายดานตางๆไดดังนี้ 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานชอบแตงตัวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซือ้โดย

เฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานบคุลกิภาพ

ชอบแตงตัวมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .238 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อลูกคามีบุคลิกภาพชอบ

แตงตัวมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา   

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานตามกระแสแฟชั่นเสื้อผากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดาน

มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคา

ในดานตามกระแสแฟชั่นเสื้อผามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .303 แสดงวา   

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ          

เมื่อลูกคามีบุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่นเสื้อผามากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม
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ในดานมูลคาการซื้อ

โดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึน 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานชอบความหรูหรากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมลูคาการซือ้

โดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานชอบ

ความหรูหรามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .310 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อลูกคามีบุคลิกภาพชอบ

ความหรูหรามากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึน 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานชอบเขาสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซือ้โดย

เฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานชอบเขา

สังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .143 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อลูกคามีบุคลิกภาพชอบเขา

สังคมมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา     

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานตองการการยอมรับกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา     

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดาน

มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอช้ิน พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .719 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ       

ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพของ 

ลูกคาในดานตองการการยอมรับไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มี

การลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย   

ตอช้ินที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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สมมติฐานขอที่ 3 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน 

 H0 :  แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอม

เพล็กซดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน

 H1 :  แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน

 

ตาราง 20 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผา     

      แบรนดเนมของลูกคา กับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา 

      สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

 

มูลคาการซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวง 
ที่มีการลดราคาโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

Pearson 
Correlation 

Sig.    ระดับความสัมพันธ 

แรงจูงใจดานเหตุผล      0.132**   .008 
มีความสัมพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดยีวกนั 

- สินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย และม ี

ความทนทาน 
       0.080    .112 ไมมีความสัมพันธ 

- สินคามเีอกลกัษณเฉพาะตวั        0.056    .266 ไมมีความสัมพันธ 
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- สินคามีความทันสมัย ตามแฟชั่น        0.273**    .000 
มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

- การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคา  

ทําใหสามารถซื้อเสื้อผาไดมากขึ้น 

 

      -0.010 

 

   .835 ไมมีความสัมพันธ 

 
 

  

ตาราง 20 (ตอ) 
 

 
  

มูลคาการซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวง 
ที่มีการลดราคาโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

Pearson 
Correlation 

Sig.    ระดับความสัมพันธ 

แรงจูงใจดานอารมณ      0.122*   .014 
มีความสัมพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดยีวกนั 

- รูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดสวมใสเสื้อผา     

แบรนดเนม 
       0.144**    .004 

มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

- ตองการใหมบีุคลิกภาพที่ดีข้ึน        0.062    .217 ไมมีความสัมพันธ 

- อยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคม 
 

       0.115* 

 

   .021 
มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผา 

แบรนดเนมของลูกคากับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานตางๆโดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์

สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ

วิเคราะหเปนรายดานตางๆไดดังนี้ 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานเหตุผลกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซใน
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ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจในการเลือก

ซื้อเส้ือผาแบรนดเนมของลูกคาในดานเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซือ้โดย

เฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .132 

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ       

เมื่อลูกคามีแรงจูงใจดานเหตุผลมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอช้ิน

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานสินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย 

และมีความทนทานกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ .112 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

หมายความวา แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานสินคามีคุณภาพดี สวมใส

สบาย และมีความทนทานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น  

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาในดานสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .266 ซึ่ง

มากกวา .01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็ม

โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01  

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาในดานสินคามีความทันสมัย ตาม

แฟชั่นกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรีย่ม 

ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาในดานสินคามีความทันสมัย ตามแฟชั่นมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา         

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .273 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ

อยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อลูกคามีแรงจูงใจดานสินคามีความทันสมยั 

ตามแฟชั่นมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาในดานการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวง

ลดราคา ทําใหสามารถซื้อเสื้อผาไดมากขึ้นกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .835 ซึ่งมากกวา .01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาใน

ดานการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคา ทําใหสามารถซื้อเสื้อผาไดมากขึ้นไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานอารมณกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซใน

ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05          

นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจในการ

เลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานอารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมลูคาการซือ้

โดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 

.122 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 

เมื่อลูกคามีแรงจูงใจดานอารมณมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอช้ิน

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานรูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดสวมใส

เสื้อผาแบรนดเนมกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา   

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคา

เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานรูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อได
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สวมใสเสื้อผาแบรนดเนมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .144 แสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อลูกคามีแรงจูงใจดาน

รูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดสวมใสเสื้อผาแบรนดเนมมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ       ในดานมูลคาการ

ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานตองการใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึนกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม   ชอป

ปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .217 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานตองการใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึนไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา         

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาในดานอยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคมกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .021 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาในดานอยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .115 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า 

และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อลูกคามีแรงจูงใจดานอยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคมมาก

ข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม 

ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

 สมมติฐานขอที่ 4 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคามีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา   ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอป

ปง คอมเพล็กซดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน
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 H0 : ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

ดานมูลคาในการซื้อตอช้ิน 

 H1 : ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดาน

มูลคาในการซื้อตอช้ิน 

ตาราง 21  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา       

      แบรนดเนมของลูกคา กับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา    

      สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

 

มูลคาการซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวง 
ที่มีการลดราคาโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสมัพันธ 

- ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนด 

ยี่หอที่ทานชืน่ชอบมากที่สุดในชวงลดราคา 
        0.058   .250 ไมมีความสัมพันธ 

- ในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนม ยี่หอทีท่านชื่นชอบมากที่สุดในชวงลด

ราคา 

 

        0.127* 

 

  .011 
มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

- ทานจะติดตามขาวสารเกีย่วกับการลด

ราคาเสื้อผาแบรนดเนม ยีห่อที่ทานชืน่ชอบ

มากที่สุดในอนาคต 

 

        0.111* 

 

  .026 
มีความสมัพนัธในระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา   

แบรนดเนมของลูกคากับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานตางๆโดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์

สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ

วิเคราะหเปนรายดานตางๆไดดังนี้ 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคาในดานทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผา

แบรนด ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในชวงลดราคากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มี
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 ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอ

ชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .250 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ใน

ดานทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนด ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในชวงลดราคาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็ม

โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ในดานในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผา

แบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในชวงลดราคากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่

มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ย

ตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของ ลูกคาใน

ดานในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในชวงลดราคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา         

ดิ  เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .127 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ

อยูในระดับต่ํา และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ ลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคา    

แบรนดเนมของ ลูกคาในดานในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากทีสุ่ด

ในชวงลดราคามากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ในดานทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับ

การลดราคาเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในอนาคตกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา     

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดาน

มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .026 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความจงรักภักดีตอตราสินคา   

แบรนดเนมของลูกคา ในดานทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคาเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่

ทานชื่นชอบมากที่สุดในอนาคตกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .111 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ ลูกคามีความจงรักภักดีตอ

ตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ในดานทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคาเสื้อผาแบรนดเนม 
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ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในอนาคตมากขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา แบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอช้ิน

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

 

  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 22  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1. ลูกคาทีม่ีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ 

อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกนัมี

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศนูยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  

      แตกตางกนั 

  

1.1. ลูกคาทีม่ีเพศตางกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา 

       แบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา 

       ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกนั   

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

t-test 

1.2. ลูกคาทีม่ีอายตุางกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา 

       แบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา 

       ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

F-test 

1.3. ลูกคาทีม่ีอาชพีตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 

        แบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา 

       ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

F-test 

      1.4. ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผา   

              แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา    

             ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

F-test 
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1.5.  ลูกคาทีม่ีสถานภาพตางกนัมพีฤติกรรมในการซื้อเสื้อผา   

        แบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา 

        ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

t-test 

 

 

 

 

ตาราง 22 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

2. ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในแตละดานมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวง  ที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรีย่ม 

ชอปปง คอมเพล็กซ 

  

2.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานบคุลิกภาพ
ชอบแตงตัวมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา 

      ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

2.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานบคุลิกภาพ
ตามกระแสแฟชั่นเสื้อผามคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรม

การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

2.3 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานบคุลิกภาพ
ชอบความหรูหรามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

2.4 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานบคุลิกภาพ
ชอบเขาสังคมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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2.5 ปจจัยดานบุคลิกภาพของ ลูกคาในดานบคุลิกภาพ
ตองการการยอมรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

 

 

 

ตาราง 22 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

3. แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคา   

     มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาแบรนดเนม  

     ในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม         

     ชอปปง คอมเพล็กซ

  

3.1 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาใน
ดานเหตุผลมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา 

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา   

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมของ ลูกคา

ในดานสนิคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย และมีความ

ทนทานมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เสื้อผาแบ

รนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา ด ิ

เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมของ ลูกคา

ในดานสนิคามีเอกลักษณเฉพาะตวัมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา 

      ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมของ ลูกคา

ในดานสนิคามีความทนัสมยั ตามแฟชั่นมีความสมัพนัธ

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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กับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอม

เพล็กซ

- แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมของผูบริโภค

ดานการซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงลดราคาทําให

สามารถซื้อเสือ้ผาไดมากขึ้นมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

ตาราง 22 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

3.2  แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ ลูกคาใน
ดานอารมณมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ด ิ

เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ 

ลูกคาในดานรูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดสวมใส

เสื้อผาแบรนดเนมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการ

ซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

-  แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ 

ลูกคาในดานตองการใหมีบคุลิกภาพที่ดีข้ึนมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา  

      ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ 

ลูกคาในดานอยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา  

      ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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ตาราง 22 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

4.   ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของ ลูกคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม 

ชอปปง คอมเพล็กซ

  

- ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของ ลูกคา

ในดานทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนด 

ยี่หอที่ทานชืน่ชอบมากที่สุดในชวงลดราคามี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนด

เนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา  

      ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของ ลูกคา

ในดานในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

ยี่หอที่ทานชืน่ชอบมากที่สุดในชวงลดราคามี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา 

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน  

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

- ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของ ลูกคาใน
ดานทานจะตดิตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคา

เสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอทีท่านชื่นชอบมากที่สุด ใน

อนาคตกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน  

      ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรีย่ม ชอปปง คอมเพล็กซ
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บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปใชเปนขอมูล

ใหแกศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ไดใชเปนแนวทางพัฒนาสวนผสมทางการตลาด

ใหสอดคลองกับพฤติกรรม และความตองการของลูกคา ตลอดจนเปนขอมูลใหแกบริษัทผูจําหนาย

เสื้อผาแบรนดเนมในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ไดนําผลของการวิจัยไปปรับปรุง

กลยุทธทางการตลาด เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี ้

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

     2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรซึ่งประกอบไปดวย  เพศ  อายุ อาชีพ รายไดตอ

เดือน และสถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

        3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจงูใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาของลูกคา กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

  4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคากับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ 
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ความสําคัญของการวิจัย                     
  1. เปนขอมูลใหแกศูนยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพลก็ซ เพื่อใชเปนแนวทาง

พัฒนาสวนผสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรม และความตองการของลกูคา  

 2. เปนขอมูลใหแกบริษัทผูจําหนายเสื้อผาแบรนดเนมในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ไดนําผลของการวิจัยไปปรับปรุงกลยทุธทางการตลาด ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  3. สําหรับผูทีส่นใจศึกษา และวิจัยเรื่องกลยุทธทางการตลาดของสินคาระดับบน ไดนําผล

ของการวิจยันีไ้ปใชประโยชนในการศึกษา และอางองิตอไป 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน 

และสถานภาพ ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน 

   2. ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม  

ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

    3. แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมของลูกคา ในชวงทีม่ีการลดราคาสินคา              

มีความสมัพนัธกับ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคาสินคาในศูนยการคา       

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

    4. ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคาในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยาง 
   1. ประชากรทีใ่ชในการวิจัย   

             ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ  ลูกคาที่เคยซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

   2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ลูกคาที่เคยซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่ม ี      

การลดราคาสนิคาในศนูยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ เนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธกีารคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชือ่มั่น 95% (กัลยา วานิชยบญัชา 2545 : 27) 
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ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน มกีารเผือ่ความผิดพลาดของแบบสอบถามไว 5% เทากับ 15 คน 

ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คนใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางตอบ

แบบสอบถามโดยวิธีความสะดวก (Convenience Sampling) 
 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

       เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

ซึ่งผูวิจยัไดสรางขึ้น ประกอบดวยคําถาม 5 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1 เปนขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชพี 

รายไดตอเดือน และสถานภาพ จาํนวน 5 ขอ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended 

response question) มีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous question) และคําถามทีม่หีลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple choices question)  

 สวนที ่ 2 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบับุคลิกภาพของลูกคา โดยใชแบบสอบถามปลายปด 

(Close-Ended response question) ม ี 5 ขอ โดยใชระดบัการวัดขอมลูประเภท Semantic 

differential scale เปนคําถามทีม่ีความหมายตรงขามกนั ม ี5 ระดับ  

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกีย่วกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงทีม่ี

การลดราคาสนิคา โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 7 ขอ    

ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 

             สวนที ่ 4 แบบสอบถามความจงรักภักดตีอตราสินคาแบรนดเนม จํานวน 4 ขอ ลักษณะ

แบบสอบถามประกอบดวย 

 แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มี 1 ขอ ซึ่งใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

  แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มี 3 ขอ โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภท  Semantic differential scale เปนคาํถามที่มีความหมายตรงขามกนั มี 5 ระดับ 

 สวนที ่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคา

สินคาในศูนยการคา ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ มี 7 ขอ ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 

 แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มี 4 ขอ ซึ่งใชระดบัการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 แบบสอบถามปลายเปด (Open –ended response question) มี 3 ขอ ซึ่งใชระดบัการวัด

ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
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การเก็บรวมรวมขอมลู  

 การวิจยัในครัง้นี้เปนการศึกษาถงึ พฤติกรรมการเลอืกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ   

ลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรีย่ม ชอปปง คอมเพล็กซ   

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 400 คน ซึ่งจะเก็บจากกลุมตัวอยางในศนูยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ   

ไวจนครบตามจํานวน 

 2. ขอมูลทุติยภูม ิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่

สามารถอางองิได ผลงานวจิัยตางๆ ที่เกีย่วของ รวมถงึแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการ

สรางแบบสอบถาม 

 

 การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวิจัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้
 การจัดกระทาํขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลทีล่งรหัสแลวมาบันทกึ และประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for windows version 13.0 เพื่อวิเคราะหขอมูลตางๆ ของแบบสอบถาม 

และทดสอบสมมติฐาน 

หลังจากนั้นผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดทั้งหมด มาดําเนนิการตรวจสอบความสมบูรณ

ของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  จากนัน้นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอย

แลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไวลวงหนา แลวจงึนาํขอมูลไปประมวลผลขอมูล และทําการวเิคราะห

ขอมูลทางสถติิดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package of Social Science) for 

Windows Version 13 เพื่อคํานวณคาทางสถิติของขอมูล และทดสอบสมมติฐาน โดยผูวิจัยไดนํา

ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห ดังนี ้

1. นาํแบบสอบถามสวนที่ 1 เปนคาํถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคา  

ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ  โดยแจกแจงเปนความถีค่าเปอรเซ็นต หรือ  

รอยละ (Percentage) 
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2. นําแบบสอบถามสวนที ่ 2 เปนคําถามที่เกีย่วกับบุคลิกภาพของลกูคา โดยนําคาที่ไดมา

หาคาคะแนนเฉลี่ย (Χ ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   

3. นาํแบบสอบถามสวนที่ 3 เปนคาํถามทีเ่กี่ยวกับแรงจงูใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มกีารลดราคาสินคา โดยนาํคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Χ ) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.)   

 4.นาํแบบสอบถามสวนที ่ 4 เปนคาํถามที่เกีย่วกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม 

โดยนาํคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Χ ) และคาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 

5. นาํแบบสอบถามสวนที่ 5 เปนคาํถามที่เกีย่วกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม 

โดยนาํคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Χ ) และคาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามลําดับข้ันในการนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาทีม่าเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มกีารลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวา จากลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 400 คน เมื่อพิจารณาตามเพศ พบวาลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศ

หญิง มีจํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 สวนเพศชาย มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 

พิจารณาตามอายุ พบวาลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มีอายุ  

21-30 ป จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.30 รองลงมาเปนลูกคาทีมีอายุ 31-40 ป จํานวน 116 

คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 

รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.70 ตามลําดับ

พิจารณาตามอาชีพ พบวาลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน / หางราน จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมามีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 

จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.70 รองลงมามีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 32 

คน คิดเปนรอยละ 8.00 รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 

6.80 ตามลําดับ 
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 พิจารณาตามรายไดตอเดือน พบวาลูกคาที่มาเลือกซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได

ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท จํานวน  235 คน คิดเปนรอยละ 58.80 รองลงมาคือ   

20,001-40,000 บาท จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.70 รองลงมาคือ 40,001-60,000 บาทขึ้นไป 

จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ

 พิจารณาตามสถานภาพ พบวา ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด

จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 77.30 รองลงมาคือสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 86 คน      

คิดเปนรอยละ 21.5 หยาราง / มาย / แยกกันอยู มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ตามลําดับ 

 
2.  การวิเคราะหขอมูลบุคลิกภาพของลูกคาที่มาเลือกซ้ือเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด
ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในแตละดาน สรุปเปนรายดาน
ไดดังนี้ 
 บุคลิกภาพดานชอบแตงตัว 
 ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม          

ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาความเปนคนชอบการแตงตัวของลูกคาอยูในระดับมาก
 บุคลิกภาพดานตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา 
 ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม          

ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาความชอบตามกระแสแฟชั่นเสื้อผาของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
 บุคลิกภาพดานชอบความหรูหรา  
ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม          

ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาความชอบความหรูหราของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
 บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม 
 ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม          

ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาความชอบเขาสังคมของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
 บุคลิกภาพดานตองการการยอมรับ 
 ลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม          

ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาความตองการการยอมรับของลูกคาอยูในระดับมาก 
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3. การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด
ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  สรุปไดดังนี้ 
 เมื่อพิจารณาแรงจูงใจดานเหตุผลเปนรายขอพบวาในขอสินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย 

และมีความคงทนมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  

0.704 ซึ่งมีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาไดแกในขอการซื้อเสื้อผาแบรนดในชวงลดาราคา 

ทําใหซื้อไดมากขึ้น มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.82 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.863 รองลงมาในขอสินคา

มีเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.78 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.863 ตามลําดับ 

 เมื่อพิจารณาแรงจูงใจดานอารมณเปนรายขอพบวาในขอตองการใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึน        

มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.917 ซึ่งมีแรงจูงใจ

อยูในระดับมาก รองลงมาไดแกในขอรูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดใสเสื้อผาแบรนดเนม มีคาเฉลี่ย  เทากบั 

3.47 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.960 รองลงมาในขออยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคม มีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.43 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.950 ตามลําดับ 
 
4. การวิเคราะหขอมูลความจงรักภักดีของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ
ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สรุปไดดังนี้ 

เมื่อพิจารณาความจงรักภักดีเปนรายขอพบวาในขอในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผา       

แบรนดเนมยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุด มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 0.975 ซึ่งมีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาไดแกในขอทานจะแนะนําให

ผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุด ในชวงลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ย เทากับ  

3.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.997 รองลงมาในขอทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคา

เส้ือผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในอนาคต มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.02 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ 1.090 ตามลําดับ 

 
5. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด
ราคาสินคาในศูนยการคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สรุปไดดังนี้ 

 ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาเลือกซื้อเส้ือผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาจากลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 400 คน พบวา ยี่หอESPRIT เปนยี่หอที่ลูกคาซื้อมากที่สุด จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 

26.0 รองลงมาคือ ยี่หอ LACOSTE จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 ยี่หอ GUESS? จํานวน 74 

98



 98 

คน คิดเปนรอยละ 18.5 ยี่หออ่ืนๆ คือ ยี่หอ ZARA จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5                  

ยี่หอ ck CALVIN KLEIN จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

 พิจารณาตามเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานมาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  พบวาเหตุผลที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคา  เพื่อไปเที่ยว จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมาคือ           

ใสทํางานจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5  และเพื่อออกงานสังคม จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 

14.8 ตามลําดบ 

 พิจารณาตามประเภทของเสื้อผาแบรนดเนมที่นิยมซื้อมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคาสินคา 

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาประเภทของเสื้อผาที่ลูกคาซื้อมากที่สุด       

คือ เสื้อยืด จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 48.2 รองลงมาคือ ชุดทํางาน จํานวน 63 คน คดิเปนรอยละ 

15.8 เสื้อเชิ้ต จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 กางเกงยีนส จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 9.0  

กระโปรง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 กางเกงผา จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 อ่ืนๆ คือ 

เสื้อสายเดี่ยว จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 พิจารณาตามการตัดสินใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา     

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาลูกคาเดินดูสินคาใหครบกอน แลวจึงคอย

ตัดสินใจกลับมาซื้อสินคามากที่สุด จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาสังเกตสวนลดราคา

กอน แลวจึงเลือกซื้อสินคาที่ใหสวนลดสูง จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และเลือกสินคา     

แลวตัดสินใจซื้อทันที จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ตามลําดับ 

 
5. การวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน พบวา 

 สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน   

 ลูกคาที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อตอช้ิน ไมแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว การที่ลูกคาที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมใน
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การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในดานมูลคาในการซื้อตอชิ้น เทากันนั้น เนื่องจากเสื้อผาแบรนดเนมจะมี

ราคาที่คอนขางสูงใกลเคียงกันทําใหมูลคาในการซื้อตอช้ินใกลเคียงกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ในดานมูลคาการซื้อตอช้ินไมแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการ

ลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อตอช้ินไมแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เพราะการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมเปน

รสนิยม ความชอบสวนบุคคล ทําใหลูกที่อาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเทากัน 

 สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งพบวากลุมลูกคาที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อตอชิ้น นอยกวากลุมลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท และกลุม

ลูกคาที่มีรายได ตั้งแต 40,001-60,000 บาทขึ้นไป เพราะวากลุมลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท มีความสามารถในการจายตอคร้ังนอยกวา กลุมลูกคาที่มีรายได 20,001-40,000 บาท 

และกลุมลูกคาที่มีรายได ตั้งแต 40,001-60,000 บาทขึ้นไป 

 สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่

มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ แตกตางกัน   

 ลูกคาที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อตอช้ิน ไมแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เพราะการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมเปน

ความชอบสวนบุคคล ดังนั้นไมวาลูกคาจะมีสถานภาพแบบใดถามีความชอบ และความตองการ     

เสื้อผาแบรนดเนม ก็จะซื้อเพื่อสวมใสเทากัน 
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สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในแตละดาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ

ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานบุคลิกภาพชอบแตงตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอม

เพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธใน

ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานบุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่นเสื้อผามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานบุคลิกภาพชอบความหรูหรามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานบุคลิกภาพชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอม

เพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธใน

ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

            ปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคาในดานบุคลิกภาพตองการการยอมรับไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 

สมมติฐานขอที่ 3 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานเหตุผลมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 
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 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานสินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย 

และมีความทนทานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .01  

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว          

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา        

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานสินคามีความทันสมัย ตามแฟชั่น 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา       

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวง

ลดราคา ทําใหสามารถซื้อเส้ือผาไดมากขึ้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อ

โดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาในดานอารมณมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มี

ความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา ในดานรูสึกมั่นใจในตนเองเมื่อไดสวม

ใสเส้ือผาแบรนดเนมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา ในดานตองการใหมีบุคลิกภาพที่ดีข้ึนไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา     

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา ในดานอยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา         

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 4 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง 

คอมเพล็กซ

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ในดานทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ

เสื้อผาแบรนด ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในชวงลดราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซใน

ดานมูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ในดานในอนาคตทานจะมีการซื้อเสื้อผา

แบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในชวงลดราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา   

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ในดาน

มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับตํ่าใน

ทิศทางเดียวกัน 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนมของลูกคา ในดานทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับ

การลดราคาเสื้อผาแบรนดเนม ยี่หอที่ทานชื่นชอบมากที่สุดในอนาคตกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา     

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซในดาน

มูลคาการซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับตํ่าใน

ทิศทางเดียวกัน 

 

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ประเด็นที่นํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรมของ

ลูกคา  ดังนี้ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 ถึง 30 ป ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามไดมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา

สินคาในศูนยการคา ดิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็ก ไวดังนี้  

 1. ดานบุคลิกภาพของลูกคาที่เลือกซื้อเส้ือผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาใน

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาลูกคามีบุคลิกภาพที่ชอบแตงตัว และตองการ

การยอมรับอยูในระดับสูง บุคลิกภาพที่ชอบตามกระแสแฟชั่น ชอบความหรูหรา และชอบเขาสังคม  

อยูในระดับปานกลาง 
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 จากขอมูลดังกลาว ทําใหสามารถสรุปบุคลิกภาพของลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ คือ ลูกคาที่มาเลือกซื้อ

เสื้อผาแบรนดเนม เปนคนที่ชอบการแตงตัว และตองการยอมรับจากสังคม ตลอดจนยังเปนคนที่ชอบ

ความหรูหรา ซึ่งเปนผลมาจากภาพลักษณของศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็ก ที่คน

ทั่วไปมองวาเปนศูนยการคาที่ขายสินคาที่เปนแบรนดเนม สําหรับคนในสังคม ทําใหลูกคาคิดวาการ

ที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม จากศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม จะไดรับการยอมรับจากสังคม  

 2. ดานแรงจูงใจของลูกคา พบวาลูกคามีแรงจูงใจทางดานเหตุผลอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณารายละเอียดในรายขอพบวา ในขอสินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย และมีความคงทน จูงใจ

ลูกคามากที่สุด สําหรับขอสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว สินคามีความทันสมัย ตามแฟชั่น และการซื้อ

เสื้อผา     แบรนดเนมในชวงลดาราคาทําใหซื้อเสื้อผาไดมากขึ้น จูงใจลูกคามาก และลูกคามีแรงจูงใจ

ทางดานอารมณอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในรายขอพบวา ในขอรูสึกมั่นใจในตนเอง

เมื่อไดสวมใสเสื้อผาแบรนดเนม ตองการใหมีบุคลิกภาพดีข้ึน และอยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคม จูงใจ

ลูกคามาก 

 จากขอมูลดังกลาว ทําใหสามารถสรุปแรงจูงใจในประเด็นดานเหตุผลที่ลูกคามองวาจูงใจ

มากที่สุด คือ สินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย และมีความคงทน สามารถสวมใสไดดี และใชไดนาน 

อาจเปนผลมาจาก การที่ลูกคารับรูวาเสื้อผาแบรนดเนม นั้นเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง มีรูปแบบที่

สวยงามทันสมัย ประกอบกับสินคาแบรนดเนมนั้นคนในสังคมชั้นสูงเลือกใชกัน  และทําใหสามารถ

สรุปแรงจูงใจในประเด็นดานอารมณที่ลูกคามองวาจูงใจมาก คือ รูสึกมั่นใจ ทําใหบุคลิกภาพดีข้ึน และ

ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากที่ไดกลาวมาแลววา ลูกคารับรูวาสินคาแบรนดเนม  

คนในสังคมชั้นสูงเลือกใชกัน จึงสงผลใหลูกคาที่เลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม มีความรูสึกมั่นใจมากขึ้น 

และไดเปนที่ยอมรับจากคนในสังคมรอบขางดวย 

 3. ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดอืน 

และสถานภาพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อตอช้ิน ที่แตกตางกนั พบวาผูทีม่ี

อายุมาก มีอาชีพการงานมั่นคง และ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง ยอมมีความคิด และความรูพรอมทั้ง

ทัศนคติที่แตกตางจากผูที่มีรายไดนอย เปนตน เพราะสิ่งเหลานี้เปนปจจัยสําคัญของมนุษยทุกคน ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2539 : 41) ที่วิเคราะหถึงลักษณะของผูที่

รับสารที่วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร แตละบุคคลจะแตกตางกันออกไป ไมวาจะเปน

ทางดานอายุ ฐานะทางเศรษฐกิจ และสังคม เชน อาชีพ รายได เปนตน 
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 4. ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

ในดานมูลคาการซื้อตอชิ้น พบวามีตัวแปรที่เปนตัวแปรที่สอดคลองกัน เชน ผูที่มีบุคลิกภาพที่ชอบ

แตงตัวสูง ตามกระแสแฟชั่นสูง ชอบความหรูหรา ชอบเขาสังคม และตองการการยอมรับ ยอมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมที่แสดงออกมา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ชิปแมน และคารนุก 

(Schiffman and Kanuk. 1994:126) ที่กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาภายในตัว

บุคคล เปนสิ่งที่กําหนด และสะทอนถึงวีธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา 

 5. ผลการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคามีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม       

ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อตอชิ้น พบวาแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมเปน

ตัวกําหนดพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพ

เร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ ในดานมูลคาการซื้อตอช้ิน เพราะการที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรมใดๆ 

ออกมาจะตองอาศัยแรงจูงใจเปนตัวขับดัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 55)         

ที่วิเคราะหถึงพลังส่ิงกระตุนภายในแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติออกมาไมวาจะเปนทางดาน

เหตุผล หรือ ดานอารมณ 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคา

ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวา 

 1. ดานประชากรศาสตร ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21ปข้ึนไป อาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท และสถานภาพสวนใหญ โสด ฉะนั้น

ทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชในการเจาะเขาถึง

กลุมเปาหมาย โดยเนนเครื่องมือสวนประสมทางการตลาดเฉพาะกลุม เพื่อใหการวางแผนการตลาดมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น   

 2. ทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ควรเพิ่มการลงโฆษณาในสื่อตางๆ  

ไมวาจะเปนสื่อทางโทรทัศน ส่ือทางวิทยุ ตลอดจนสื่อส่ิงพิมพตางใหมากขึ้น เพื่อทําใหลูกคามีโอกาส

ในการรับรูขาวสารผานสื่อตางๆ ไดมากขึ้น นอกจากนี้ยังเปนการสรางแรงจูงใจใหลูกคามากขึ้น อันจะ

นําไปสูการตัดสินใจมาซื้อสินคาใน ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ไดมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัย

พบวาลูกคามีแรงจูงใจทางดานเหตุผล และดานอารมณในการซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลด

ราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ อยูในระดับจูงใจมาก 
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 3. ทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ควรเพิ่มการจัดกิจกรรมในการลด

ราคาสินคาแบรนดเนม โดยการเพิ่มเปอรเซ็นตในการลดราคาใหอยูในชวง 30-50 % มากขึ้น ซึง่จะชวย

เพิ่มแรงจูงใจของลูกคาใหมาซื้อสินคา และเปนการคืนกําไรใหแกลูกคา ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัย

พบวาลูกคาสวนใหญมีพฤติกรรมในการซื้อสินคา ในชวงที่มีการลดราคาประมาณ 40 % ซึ่งแสดงให

เห็นวาลูกคาที่มาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดจะพิจารณาจากเปอรเซ็นตในการลดราคาของสินคาดวย  ถา

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สามารถจัดกิจกรรมการลดราคาไดตามที่เสนอก็จะทํา

ใหลูกคามาใชบริการกับศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ มากขึ้น 

 4. ทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ควรที่จะหาสินคาเสื้อผาแบรนดเนม 

แบรนดใหมๆ ที่มีคุณภาพ และทันสมัย แตกตางจากศูนยการคาอื่นๆ ซึ่งจะชวยเพิ่มแรงจูงใจใหลูกคา 

เขามาใชบริการ ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ลูกคามีแรงจูงใจในดานเหตุอยูในระดับสูง ซึ่งแสดงให

เห็นวา ถาทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม มีการนําเอาแบรนดใหมๆ ที่มีคุณภาพ ทันสมัย และมีความ

คงทน มาขายภายในศูนยการคา ก็จะทําใหลูกคาเขามาใชบริการมากขึ้น 

 5. ทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ควรมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย อาทิ

เชน การจัดงานแฟชั่นโชว โดยใชรูปแบบการนําเสนอที่สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาไดทั้งเพศหญิง 

และเพศชาย เชนการจัดงานแฟชั่นโชวกางเกงยีนส ของทุกยี่หอแบรนดเนม ภายในศูนยการคา ดิ เอ็มโพ

เร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ลูกคาเพศหญิง และเพศชายมีพฤติกรรมในการเลือก

ซื้อเส้ือผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ไม

แตกตางกัน ดังนั้นการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่สามารถจะดึงดูดความสนใจ และตอบสนองความ

ตองการไดทั้งเพศหญิง และเพศชาย จะทําใหทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สามารถ

จับกลุมลูกคาไดครอบคลุม และกลุมลูกคามีความหลากหลาย 

 6. ทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ควรมีการจัดทําสื่อส่ิงพิมพเกี่ยวกับการ

แนะนําเทคนิกการแตงตัว ตามบุคลิกภาพของตนเอง และตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา โดยเนนเสื้อผา         

แบรนดเนมที่จัดจําหนายอยูภายในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ เพื่อชวยเพิ่มแรงจูงใจ

ใหกับลูกคา และดึงดูดใหลูกคามีความสนใจในการแตงตัว เนื่องจากผลการวิจัยพบวา บุคลิกภาพของ

ลูกคา ดานชอบการแตงตัว ตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา     

แบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  ในทิศทาง

เดียวกันคือ ลูกคาที่มีบุคลิกภาพชอบการแตงตัวมาก ก็จะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมสูง

ดวย ดังนั้นถาทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ สามารถทําสื่อส่ิงพิมพออกมา มีความ

นาสนใจ และดึงดูดใหลูกคามีความสนใจในการแตงตัวไดมาก ก็จะทําใหลูกคาเขามาใชบริการ และซื้อ

สินคากับทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ มากขึ้น 
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

  1. ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ควรศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน (7P’s) 

ไดแก ผลิตภัณฑ (Product), ราคา(Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place), การสงเสริมการตลาด 

(Promotion), พนักงาน (People) และกระบวนการใหบริการ (Process) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เส้ือผาแบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคาสินคาในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ  

เนื่องจากยังคงมีปจจัยตางๆ ในดานสวนประสมทางการตลาดที่ยังไมไดนํามากลาวถึง และควรจะตอง

มีการปรับวิธีการในการวิเคราะหขอมูล ควรจะเลือกใชวิธีวิเคราะหที่สามารถจะพยากรณไดวาปจจัยใด 

มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคามากที่สุด อาทิเชน Regression เปนตน ซึ่งจะชวยใหสามารถที่จะ

วางแผน กําหนดนโยบายในการบริหาร และวางกลยุทธในการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความ

ตองการของลูกคาไดตรงจุดมากที่สุด 

 2.ควรจัดทําของที่ระลึกใหกับผูที่ใหความรวมมือการตอบแบบสํารวจความคิดเห็นซึ่งเปนการ

สรางทัศนคติที่ดีตอการวิจัย และการใหขอมูล 

 3.ควรจะทําการวิจัยกับหางสรรพสินคา  หรือ ศูนยการคาที่ เปนคูแขงทางการตลาด            

กับศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดวย โดยดูวาลูกคามีพฤติกรรม แรงจูงใจ อยางไรที่

ไปซื้อสินคาที่หางสรรพสินคาคูแขง เพื่อทางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ จะไดนํา

ขอมูลดังกลาวไปใชในการวางแผนกลยุทธไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง : พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา  
          ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ   
___________________________________________________ 
 
คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามชุดนี้ ไดจัดทําขึ้นเพื่อเปนการรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศึกษา 

ปริญญาโท สาขาการจัดการ ตามหลักสตูรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวทิยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีความประสงคจะศึกษา พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลด

ราคาสินคา ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ โดยแบบสอบถามนี้จะประกอบดวย

คําถามทัง้หมด 5 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

 สวนที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 

 สวนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกับแรงจงูใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ในชวงที่มกีารลด

ราคาสินคา  

 สวนที่ 4   แบบสอบถามเกีย่วกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแบรนดเนม  

 สวนที่ 5   พฤติกรรมการเลอืกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา  

ศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรีย่ม ชอปปง คอมเพล็กซ      ใน

 ดังนัน้ จงึใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใหครบทุกขอ ใหตรงกับ

ทัศนคติของทานมากที่สุด ทัง้นี้จะไมมีการระบุชื่อของผูตอบ และผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปน

ความลับ และนําไปใชในการศึกษาเทานั้น ผูวิจัยขอขอบพระคุณอยางสูงทีท่านไดกรุณาใหความ

รวมมือในการวิจัยครั้งนี ้

                 ___________________________________________________ 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงตามความเปนจริง 

 

 

1. เพศ 

(     )  1.  ชาย    (     )  2.  หญิง 

 

 

2. อาย ุ

       (     )  1.  ต่ํากวา หรือเทากบั 20 ป (     )  2.  21  – 30 ป 

       (     )  3.  31 – 40 ป     (     )  4.  41  – 50 ป 

 (     )  5.  ตั้งแต 51 ป ข้ึนไป 

 

 

3. อาชีพ 

(     )  1.  นักเรียน / นักศึกษา               (     )  2.  ขาราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

(     )  3.  พนกังานบริษทัเอกชน / หางราน              (     )  4.  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

(     )  5.  แมบาน / พอบาน               (     )  6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

 

 

4. รายไดตอเดือน 

(     )  1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท         (     )  2.  20,001 – 40,000 บาท   

(     )  3.  40,001 – 60,000 บาท       (     )  4.  60,001 – 80,000 บาท 

(     )  5.  ตั้งแต 80,001 บาท ข้ึนไป 

 

 

5. สถานภาพ 

(     )  1.  โสด                          (     )  2.  สมรส / อยูดวยกัน 

      (     )  3.  หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 
คําชี้แจง : ทานมีบุคลิกภาพอยางไรในประเด็นตางๆ ตอไปนี้  

    โปรดทาํเครื่องหมาย    ลงในชองวาง ที่ตรงกับบุคลกิภาพของทานมากที่สุด 

 

 

1.  ชอบแตงตวั    .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  ….. ไมชอบแตงตัว 

        5 4       3       2       1 
2.  ตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  ….. ไมชอบตามกระแสแฟชั่นเสื้อผา
               5 4       3       2       1 
3.   ชอบความหรูหรา  .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  ….. ชอบความสมถะ 

                     5 4       3       2       1  

4.    ชอบเขาสังคม  .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  ….. ชอบอยูบาน 

                5 4       3       2       1  

5.    ตองการการยอมรับ .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  ….. ไมตองการการยอมรับ 

              5 4       3       2       1 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 
    ในชวงที่มีการลดราคาสินคา 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

  คะแนน  5  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด  

  คะแนน  4  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก   

  คะแนน  3  หมายถึง ระดับแรงจูงใจปานกลาง  

  คะแนน  2  หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอย   

  คะแนน  1  หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด  

 

ระดับแรงจูงใจ 
แรงจูงใจในการเลือกซื้อเสื้อผา      
แบรนดเนม ในชวงที่มีการลดราคา
สินคา 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ดานเหตุผล      

1. สินคามีคุณภาพดี สวมใสสบาย 

    และมีความทนทาน         

     

2. สินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว      

3. สินคามีความทนัสมยั ตามแฟชั่น      

4. การซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงลด    

   ราคา ทําใหสามารถซื้อเสือ้ผาไดมากขึ้น 

 

 

    

ดานอารมณ      

1. รูสึกมัน่ใจในตนเองเมื่อไดสวมใส     

    เสื้อผาแบรนดเนม 

     

2. ตองการใหมีบุคลิกภาพทีด่ีข้ึน      

3. อยากใหผูอ่ืนยอมรับในสังคม      
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สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภกัดีตอตราสินคาแบรนดเนม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

 
1.    ทานชื่นชอบตรายี่หอเสือ้ผาแบรนดเนมใดมากที่สุด ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง                

      คอมเพลก็ซ (ตอบเพียง 1 คําตอบ) 

(     )  1.  DKNY    (     )  2.  ck CALVIN KLEIN 

(     )  3.  ESPRIT   (     )  4.  GUESS ? 

(     )  5.  LACOSTE   (     )  6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

 

2.     ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยีห่อที่ทานชืน่ชอบมากที่สุด (ในคําตอบขอที่ 1.)                             

        ในชวงลดราคาสินคา 

        แนะนํา      .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  …..      ไมแนะนํา 

                      5 4       3       2        1     

 

3.     ในอนาคตทานจะมกีารซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ยีห่อที่ทานชืน่ชอบมากที่สุด (ในคําตอบขอที่ 1.)                        

         ในชวงลดราคาสินคา        

          ซื้อแนนอน   .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  …..     ไมซื้อแนนอน 

                 5       4       3       2        1 

 

4.     ทานจะติดตามขาวสารเกี่ยวกับการลดราคาเสื้อผาแบรนดเนม ยีห่อทีท่านชืน่ชอบมากที่สุด                                   

        (ในคําตอบขอที่ 1.) ในอนาคต  

     ติดตาม      .....  :  …..  :  …..  :  …..   :  …..     ไมติดตาม 

                 5       4       3      2        1 
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สวนที่ 5 พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มีการลดราคาสินคา 
     ในศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย      ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงตามความเปนจริง 

 

 

1.    ทานเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมยี่หอใดมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศูนยการคา  

       ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (ตอบเพียง 1 คําตอบ) 

(     )  1.  DKNY    (     )  2.  ck CALVIN KLEIN 

(     )  3.  ESPRIT   (     )  4.  GUESS ? 

(     )  5.  LACOSTE   (     )  6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

 

 

2.    ทานจะซือ้เสื้อผาแบรนดเนมยีห่อทีท่านเลือก (ในคาํตอบขอที่ 1.)  เมื่อสินคาดังกลาวมีการลด     

       ราคาสินคา อยางนอย.........................% 
 

 

3.    ทานซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสนิคา ในศูนยการคา ดิ เอม็โพเรี่ยม ชอปปง  

       คอมเพลก็ซ โดยเฉลีย่เปนจํานวนเงิน............................บาท / 1 ชิ้น  

 

 

4.     จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อเสือ้ผาแบรนดเนมในชวงทีม่ีการลดราคาสินคา ในศนูยการคา 

        ด ิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ.........................บาท / 1คร้ัง 

 

 

5.    เหตุผลสําคัญที่สุดทีท่านมาเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงที่มกีารลดราคาสนิคา ในศูนยการคา  

 ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (ตอบเพียง 1 คําตอบ) 

(     )  1. ใสทาํงาน                 (     )  2. เพือ่ออกงานสังคม  (     )  3.  เพือ่ไปเที่ยว                                       
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6. ประเภทของเสื้อผาแบรนดเนมทีน่ิยมซื้อมากที่สุดในชวงที่มีการลดราคาสินคา ในศนูยการคา  

      ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (ตอบเพียง 1 คําตอบ) 

(     )  1. เสื้อยืด                             (     )  2. เสื้อเชิ้ต                            (     )  3. กางเกงผา                                  

(     )  4. กางเกงยนีส                     (     )  5. กระโปรง                           (     )  6. ชุดทํางาน 

(     )  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 

 

  

7. การตัดสินใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในชวงทีม่กีารลดราคาสนิคา ในศูนยการคา            

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ (ตอบเพียง 1 คําตอบ) 

(     )  1.  เลือกสินคา แลวตดัสินใจซื้อทนัท ี

      (     )  2.  เดินดูสินคาใหครบกอน แลวจึงคอยตัดสินใจกลับมาซื้อสินคา  

(     )  3.  สังเกตสวนลดราคากอน แลวจงึเลือกซื้อสินคาที่ใหสวนลดสูง             
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ภาคผนวก ข   
หนังสือเรียนเชิญผูเช่ียวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
                  รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

                     ภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบรูณ  กรรมการบรหิารหลกัสูตรบริหารธุรกิจ 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

                                         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 ชื่อ ชื่อสกุล   นายเกษม สุรวิริยาการ 

 

 วันเดือนปเกิด  25 ธันวาคม 2524 

 

 สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

 สถานที่อยูปจจุบัน  231 ถนนพรานนก แขวงบานชางหลอ 

      เขตบางกอกนอย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

      10700 

 

 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   เจาของกจิการเสื้อผาสาํเร็จรูป 

 

 ประวัติการศึกษา                                

              พ.ศ.2546 วิทยาศาสตรบัณฑิต (สาขาเทคโนโลยีอุตสาหกรรมเกษตร) 

      จากสถาบันเทคโนโลยพีระจอมเกลาพระนครเหนือ 

 

          พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาการจัดการ) 

       จากมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
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