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 วิจยัครั� งนี� มีวตัถุประสงค์ 1. ศึกษาพฤติกรรมการซื�อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี#  2. ศึกษา
แรงจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผลในการซื�อ 3. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กบั
พฤติกรรมการซื�อกระเป๋า 4. ศึกษาความแตกต่างระหว่างแรงจูงใจที#มีต่อพฤติกรรมการซื�อกระเป๋า         
กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภควยัทาํงานอาศยัในเขต กทม. ที#ซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี#  อยา่งนอ้ย 1 ใบ ใน 1 ปี
ที#ผา่นมา จาํนวน 200 ตวัอยา่ง ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื#องมือเก็บขอ้มูล สถิติที#ใชว้ิเคราะห์คือ ค่าความถี# 
ร้อยละ ส่วนเบี#ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมุติฐานใช ้ Chi-square T-test และF-test  จากการวิจยั พบว่า  
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ15-40 ปี  การศึกษาตํ#ากวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดม้ากกวา่ 30,000 บาท ซื�อกระเป๋า Coach ไม่เกิน 10,000 บาท ปีละ 1 ใบ ซื�อเพื#อใช้
งานเอง บุคคลที#มีอิทธิพลต่อการซื�อคือ ตนเอง ช่องทางซื�อคือ Shop ต่างประเทศ คน้หาขอ้มูลผ่าน
อินเตอร์เน็ต ค่าเฉลี#ยแรงจูงใจด้านอารมณ์การซื�อกระเป๋าในระดบัปานกลาง ดา้นเหตุผลในระดบัมาก       
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี#ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ที#ซื�อบ่อย
ที#สุด ที#ระดบันยัสําคญั 0.1 อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี#ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั
ระดบัราคาที#ซื�อ ที#ระดบันยัสําคญั 0.1อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กบัความถี#ในการซื�อ     
ที#ระดบันยัสําคญั 0.1 เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี#ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัช่องทางที#ซื�อกระเป๋า      
ที#ระดบันยัสําคญั 0.1 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ที#แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกตราสินคา้และมีช่องทาง      
ที#เลือกซื�อแตกต่างกนั ที#ค่าระดบันัยสําคญั 0.1 ส่วนแรงจูงใจด้านเหตุผลที#แตกต่างกนั มีพฤติกรรม        
การเลือกตราสินคา้และมีระดบัราคาที#ซื�อแตกต่างกนั ที#ระดบันยัสาํคญั 0.1 
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บทนํา 

 

 

1.1 ความสําคญัของงานวจิัยและที�มาของปัญหาวจิัย 
สภาพสังคมไทยในปัจจุบัน มีการเปลี�ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยนําเอาค่านิยม 

วฒันธรรมและแฟชั�นของต่างประเทศเขา้มามากมาย ดว้ยกระแสบริโภคนิยม และการวดัค่าของคน
จากวตัถุสิ�งของ   ทาํให้สินคา้มียี�ห้อ ราคาแพง ไดรั้บความนิยมจากคนส่วนใหญ่ ที�รู้จกักนัในนาม
สินคา้แบรนด์ลกัชวัรี�  โดยเฉพาะอย่างยิ�ง เสื2 อผา้ กระเป๋า รองเทา้ จะเขา้มามีบทบาทในชีวิตของ
ผูบ้ริโภค มากกวา่การเป็นสิ�งของเครื�องใช ้ หากสังคมไทยใชเ้ป็นเครื�องวดัความมั�งมี วดัความดีงาม 
ความน่าเคารพ สรรเสริญของคนในสังคม ถือเป็นวิกฤติทางจิตใจ ที�สังคมไทยตอ้งเร่งระงบัและให้
การแกไ้ขโดยด่วน (ชนาธิป นิธิวรรณกุล, 2556)  

หนงัสือพิมพไ์ฟแนนเชียลไทมส์ นาํเสนอรายงานดว้ยหวัข่าว "Thai tourists : luxury's 
new big spenders" อา้งผลสํารวจของ Global Blue ระบุวา่ ในรอบปี 2556 นกัท่องเที�ยวจากประเทศ
ไทยไดก้ลายเป็นนกัช็อปอนัดบัที� 6 ของโลก รองจากจีน, รัสเซีย, ญี�ปุ่น, อินโดนีเซีย และสหรัฐ 
ตลอดระยะเวลา 12 เดือน คนไทยไดจ่้ายโอนเงินระหวา่งประเทศรวม 376,021 ครั2 ง พุ่งขึ2นจากปี 
2555 ถึง 57% โดยเฉพาะในประเทศองักฤษ ตั2งแต่เดือนมกราคม-พฤษภาคม คนไทยซื2อสินคา้      
แบรนดล์กัชวัรี� เพิ�มขึ2น 68% เพิ�มขึ2นจากเมื�อปีก่อน 22% ซึ� งเป็นอตัราขยายตวัที�แซงหนา้สถิติของชาว
จีนที�มีการเติบโต 39% (สาธิต มนสัสุรกุล, 2556) 

ในปี 2558 จากการตรวจสอบขอ้มูลของกระทรวงพาณิชย ์ โดยความร่วมมือของกรม
ศุลกากร พบวา่ยอดการนาํเขา้ในกลุ่มสินคา้ฟุ่มเฟือยหรือสินคา้หรูของไทยในช่วง 5 เดือนแรกของปี
นี2 ยงัมีอตัราการขยายตวัที�ค่อนขา้งมาก โดยจากการตรวจสอบสินคา้ฟุ่มเฟือย 11 รายการ (สินคา้
เครื�องเพชรพลอย เครื�องสําอาง นาฬิกาและส่วนประกอบ ผลไม ้เสื2 อผา้สําเร็จรูป สารหอมระเหย
สกดัจากพืช กระเป๋า รองเทา้ เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ขนมหวานและช็อกโกแลต แวน่ตา) มีมูลค่าการ
นาํเขา้ทั2งสิ2นถึง 1.91 แสนลา้นบาท เทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อนที�มีมูลค่าการนาํเขา้ 1.65 แสน
ลา้นบาท หรือขยายตวัเพิ�มขึ2น 15.2% โดยกระเป๋าแบรนด์เนมระดบัหรูหรือแบรนด์ลกัชวัรี�  เช่น      
แบรนด์หลุยส์ วิตตอง พราดา้ มีมูลค่าการนาํเขา้ 4.92 พนัลา้นบาท ขยายตวัถึง 6.5% (หนงัสือพิมพ์
ฐานเศรษฐกิจ, 2558)  
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รายงานการศึกษาตลาดอสังหาริมทรัพยป์ระเภทศูนยก์ารคา้จากบริษทัที�ปรึกษาและ
บริการด้านอสังหาริมทรัพย์ เจแอลแอล เปิดเผยว่า กรุงเทพฯ บริเวณราชประสงค์ มีแบรนด์
ต่างประเทศ โดยเฉพาะสินคา้แบรนด์เนมระดับหรูหรือแบรนด์ลกัชัวรี� ให้ความสนใจเขา้มาเปิด
ร้านคา้มากที�สุดเป็นอนัดบั 18 ของโลก ขณะที�ลาสเวกสัของสหรัฐอเมริกาที�อยู่ในอนัดบัที� 19       
นั�นแสดงใหเ้ห็นวา่ กรุงเทพฯ เป็นเมืองที�มีชื�อเสียงเรื�องแหล่งช็อปปิ2 ง และกาํลงัขยายตวัอยา่งรวดเร็ว 
(กาญจนา ภาหะ, 2559) 

  จากการสํารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภค Eye on Asia ของบริษทั เกรย ์กรุ๊ป เอเชีย แปซิฟิก 
เอเยนซีในเครือ WWP ทาํการสํารวจกลุ่มคนเมือง 16 ประเทศทั�วภูมิภาคเอเชีย กลุ่มตวัอยา่งกว่า 
8,000 คนต่อปี พบว่า ผูบ้ริโภคชาวไทย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มมองหาสถานภาพของตนเอง (Status 
Seekers)  ห่วงภาพลกัษณ์และตอ้งการมีสถานภาพที�ดีทางสังคม นอกจากนี2  ผลสํารวจในประเด็น
การใช้แบรนด์เพื�อเสริมภาพลกัษณ์และสถานภาพให้ดูดี ไฮโซในสังคม พบว่า ผูบ้ริโภคชาวไทย       
ติดอนัดบั 1 คิดเป็น 92% ขณะที�ค่าเฉลี�ยเอเชียอยู่ที� 74%  อนัดบัรองลงไป คือ ศรีลงักา 91% 
บงักลาเทศ 89% เวียดนาม 86% และจีน 85% ทั2งนี2  แนวโนม้ของผูบ้ริโภคคนไทยที�ใชแ้บรนด์เนม
เสริมภาพลกัษณ์ไฮโซ และสถานภาพทางสังคม มีแนวโนม้สูงกวา่ค่าเฉลี�ยของเอเชีย ตั2งแต่ปี 2550-
2551 และเชื�อว่าปีนี2 ค่าเฉลี�ยจะอยู่ในอนัดับต้นๆ ถึงแม้ว่าภาพรวมเศรษฐกิจอยู่ในภาวะถดถอย        
แต่กลุ่มผูบ้ริโภคที�มีฐานะยงัคงซื2อและให้ความสําคญักบัการใชแ้บรนด์เนม นางภทัรพร วงศมี์ศกัดิn  
ผูช่้วยประธานกรรมการบริหาร และผูจ้ดัการประจาํประเทศไทย บริษทั เกรย ์(ประเทศไทย) จาํกดั 
กล่าวว่า (2552) “การห่วงภาพลกัษณ์และสถานภาพทางสังคมของคนไทย รวมทั2งการเลือกใช้แบ
รนดเ์นมเพื�อเสริมภาพลกัษณ์ใหดู้ดี จะเป็นไปตามฐานะของแต่ละกลุ่ม ในกลุ่มระดบัสูง จะเลือกแบ
รนด์เนมระดบัพรีเมียม ส่วนกลุ่มระดบักลางจะเลือกใช้แบรนด์ที�ไดรั้บการยอมรับในระดบักลาง
เช่นกนั” (หนงัสือพิมพค์มชดัลึก, 2552) 

ผูบ้ริโภควยัทาํงาน คือกลุ่มประชากรที�อยูใ่นช่วงวยั 15-60 ปี เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2499-
2544 (สํานักที�ปรึกษา กรมอนามยั, ม.ป.ป.) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที�นิยมซื2อสินคา้สมยันิยม พร้อม
ทดลองสินค้าใหม่ๆมีกําลังซื2 อสูง ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย และสามารถตัดสินใจซื2 อได้เอง ซึ� งเป็น
กลุ่มเป้าหมายที�นกัการตลาดใหค้วามสนใจ (สมจิตร ลว้นจาํเริญ, 2541) 

จากที�กล่าวมาขา้งตน้ พบว่า การนาํเขา้กระเป๋าแบรนด์เนมในประเทศไทยมีอตัราการ
ขยายตวัสูงขึ2น ตลาดภายในประเทศขยายตวัเพิ�มขึ2น กรุงเทพมหานครฯ ถือไดว้า่เป็นเมืองที�มีสินคา้
แบรนด์เนมจาํหน่ายมากที�สุดในประเทศไทย และผูบ้ริโภควยัทาํงานเป็นวยัที�มีกาํลงัซื2อมากที�สุด    
จึงเป็นประเด็นที�ผูว้จิยัสนใจศึกษาวา่ผูบ้ริโภควยัทาํงานมีพฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี�ใน
ปัจจุบนัวา่เป็นอยา่งไร อะไรคือแรงจูงใจที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซื2อ  
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1.2 คาํถามงานวจิัย 
1.2.1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมและแรงจูงใจในการซื2อ

กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�อยา่งไร 
1.2.2 ปัจจยัประชากรศาสตร์ แรงจูงใจของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซื2อกระเป๋า  แบรนดล์กัชวัรี�หรือไม่ 

 

    

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.3.1 เพื�อศึกษาพฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�ของผูบ้ริโภค 
1.3.2 เพื�อศึกษาแรงจูงใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจดา้น

เหตุผลในการซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
1.3.3 เพื�อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคกับ

พฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
1.3.4 เพื�อศึกษาแรงจูงใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจดา้น

เหตุผล ที�มีต่อพฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 
 

1.4 ประโยชน์ของการวจิัย 
1.4.1 เพื�อให้นกัการตลาดและผูป้ระกอบการเขา้ใจพฤติกรรมการซื2อและแรงจูงใจใน

การซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในปัจจุบนั เพื�อนาํขอ้มูลไปใชใ้นการสร้างแผน
กลยุทธ์ทางการตลาด เสนอสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้โดยนาํปัจจยัดา้นแรงจูงใจเขา้ไปเกี�ยวขอ้ง 
เพื�อใหต้อบสนองผูบ้ริโภคใหเ้กิดประสิทธิภาพมากที�สุด และเพิ�มความสามารถในการแข่งขนั 

1.4.2 เพื�อใหภ้าครัฐเขา้ใจถึงแรงจูงใจในการซื2อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี�ของผูบ้ริโภควยั
ทาํงานในปัจจุบนั หากเป็นวิกฤตทางจิตใจหรือค่านิยมที�ไม่เหมาะสม จึงจะไดร้ณงคแ์ละหาวิธีการ
แกไ้ขไดท้นัถ่วงที 
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1.5 ขอบเขตของการวจิัย 
การศึกษาเรื�อง “แรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซื2อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี�ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดก้าํหนดขอบเขตของการศึกษาคน้ควา้และทาํการวิจยั 
ดงันี2  

1. 5. 1 ป ร ะ ช า ก ร ที� ใ ช้ ใ นก า รวิ จัย  คื อ  ผู ้บ ริ โภ ค วัย ทํา ง า นที� อ า ศัย อยู่ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครที�ซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  ซึ� งไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 

1.5.2 ก ลุ่มตัวอย่างที� ใช้ในการวิจัย  คือ ผู ้บ ริโภควัยทํางานที� อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครที�ซื2อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�  ที�ซื2อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�  อย่างน้อย 1 ใบ ใน
ระยะเวลา 1 ปีที�ผ่านมา โดยสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น กาํหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตรการคํานวณแบบไม่ทราบประชากรที�แน่นอนโดยมีค่าระดับความเชื�อมั�น 90% และค่า
ความคลาดเคลื�อนที�ยอมรับได ้.10  

1.5.3 ระยะเวลาในการทาํการวจิยั เริ�มตั2งแต่ เดือนกนัยายน – ธนัวาคม พ.ศ. 2559 
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1.6 กรอบแนวคดิในการวจิัย 
ตวัแปรอิสระ                 ตวัแปรตาม 

(Independent Variables)        (Dependent Variables) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที� 1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 

1.7 สมมติฐานการวจิัย 
1.7.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
1.7.2 ปัจจยัแรงจูงใจด้านอารมณ์ที�แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนด์

ลกัชวัรี�แตกต่างกนั 
1.7.3 ปัจจยัแรงจูงใจด้านเหตุผลที�แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื2อกระเป๋าแบรนด ์ 

ลกัชวัรี�แตกต่างกนั 

 

 

 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 
- เพศ 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

 ปัจจยัแรงจูงใจ 
- ดา้นเหตุผล 

- ดา้นอารมณ์ 

 

 

พฤติกรรมการซื2อ 
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1.8 ข้อตกลงเบื3องต้น 
งานวิจยันี2 ได้กาํหนดค่าความเชื�อมั�นที� 90% และมีการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถาม

ออนไลน์ ซึ� งอาจเกิดการเบี�ยงเบนของข้อมูล เช่น ข้อมูลซํ2 าจากผูต้อบแบบสอบถามคนเดียวกัน      
ทาํแบบสอบถามมากกวา่  1 ครั2 ง เป็นตน้  

 
 

1.9 คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ลกัชวัรี�  (Luxury) หมายถึง ความสบาย การใชชี้วิตที�ฟุ่ยเฟือยหรือไม่จาํเป็น (Oxford, 

2009) เป็นมูลค่าทางจิตวทิยา (Vickers and Renand, 2003) เป็นสินคา้ที�มีคุณภาพที�ดีเยี�ยม มูลค่าสูง มี
ความเป็นเอกเทศ ความพิเศษ และเป็นงานฝีมือ (Jackson, 2001) และเป็นสัญลกัษณ์ในการแสดง
สถานะ (Nia and Zaichkowsky, 2000)  

2. แบรนด์ลกัชวัรี�  (Luxury Brand) หมายถึง สัญลกัษณ์ของรสนิยมที�ดี (Nueno and 
Quelch, 1998 อา้งใน Tovikkai and Jirawattananuk, 2010) เป็นสัญลกัษณ์ที�ทนัสมยัที�ชาวเอเซียใช้
เพื�อกาํหนดตวัตนและแสดงฐานะทางสังคม (Chada and Husband, 2006 อา้งใน Tovikkai and 
Jirawattananuk, 2010) 

3. กระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี�  หมายถึง กระเป๋าสะพาย กระเป๋าถือ กระเป๋าสตางค ์กระเป๋า
ใส่เหรียญ ซึ� งประกอบดว้ยยี�ห้อ Louis Vuitton, Chanel, Hermes, Gucci, Balenciaga, Prada, Bottega 
Veneta, Miu Miu, Fendi, Dior, Celine, Marc Jacobs, Loewe, Tod's, YSL, Chloe, Emillio Pucci, 
Vivien W., Goyard, A. McQueen, Burberry, Mulberry, Paul Smith, Emporio Armani, Salvatore 
Ferragamo (Tovikkai and Jirawattananuk, 2010) 

4. พฤติกรรมการซื2อ หมายถึง การกระทาํของผูบ้ริโภคเพื�อให้ได้มาซึ� งสินคา้นั2นๆ     
ในงานวิจยันี2 ไดใ้ชโ้มเดลวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W1H ไดแ้ก่ who ขอ้มูลส่วนบุคคล what   
แบรนด์ที�ซื2อ ระดบัราคาที�ซื2อ where สถานที�ซื2อ when ความถี�ในการซื2อ why วตัถุประสงคใ์นการ
ซื2อ whom บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการซื2อสูงสุด how แหล่งขอ้มูล ลกัษณะการซื2อ 

5. แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการซื2อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี�  หมายถึง สิ�งกระตุน้ที�ทาํให้
เกิดความรู้สึกอยากซื2อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  โดยแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 สาเหตุ ไดแ้ก่ 

  5.1 แรงจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง สิ� งจูงใจหรือสิ� งกระตุ้นที�เกิดจาก
อารมณ์ ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ แรงกระตุน้ประเภทนี2  ไดแ้ก่ ความพอใจ 
ความเป็นผูน้าํ ศกัดิn ศรีและเกรียติภูมิ การเลียนแบบผูอื้�น การแข่งขนั  
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  5.2 แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึง สิ�งจูงใจหรือสิ�งกระตุน้ที�เกิดจากความ
มีเหตุผล ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ แรงกระตุน้ประเภทนี2  ได้แก่ ความ
ประหยดั ความเชื�อถือได ้ความสะดวกในการใชแ้ละการซื2อ บริการหลงัการขาย มูลค่าเพิ�มจากสินคา้ 
(พิบูล ทีปะปาล, 2549) 

 6. ผูบ้ริโภควยัทาํงาน หมายถึง กลุ่มประชากรที�อยูใ่นช่วงวยั 15-60 ปี เกิดระหวา่งปี  
พ.ศ. 2499-2544 (สาํนกัที�ปรึกษา กรมอนามยั, ม.ป.ป.) 
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บทที�  2 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
 

 
ในการศึกษาแรงจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผลในการซื�อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี&ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยั          
ที&เกี&ยวขอ้ง ดงันี�  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี&ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค   
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี&ยวกบัแรงจูงใจ 
3. งานวจิยัที&เกี&ยวขอ้ง 

  

  

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค   
 2.1.1 ความหมายของคาํวา่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” มีผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงันี�  

พจนานุกรมฉบบับณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2535 (2525) ให้ความหมายว่า การกระทาํหรือ
อาการที&แสดงออกทางกลา้มเนื�อ ความคิด และความรู้สึกเพื&อตอบสนองต่อสิ&งเร้า 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ของบุคคลที&เกี&ยวขอ้งกับการซื�อและการใช้สินค้าและบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี&ยน         
ที&บุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั�งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2526) ให้ความหมายว่า ปฏิกิริยาของบุคคลที&บุคคลที&เกี&ยวขอ้ง
โดยตรงกบัการไดรั้บและใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั�ง กระบวนการต่างๆ ของการ
ตดัสินใจซึ&งเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั�น 

 Solomon (1996) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษา
กระบวนการต่างๆ ที&บุคคลหรือกลุ่มบุคคล เขา้ไปเกี&ยวขอ้งดว้ยเรื&องการซื�อ การใช ้หรือการบริโภค
สินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื&อสนองต่อความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ 
เพื&อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 
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 Schiffman & Kanuk (1994) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซึ& งบุคคลทาํการคน้หา การซื�อ การใช ้ การประเมินผล และการใชจ่้ายในผลิตภณัฑ์และ
บริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการเขา  

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือกระบวนการของผุบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการ เพื&อตอบสนองต่อสิ&งเร้าและความตอ้งการของตนเอง 

2.1.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
Kotler (1997) พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเกี&ยวกบัการบริโภคสินคา้ นกัการ

ตลาดตอ้งศึกษาวา่สินคา้ที&นาํเสนอนั�น ใครคือลูกคา้ (Who) ผูบ้ริโภคซื�ออะไร (What) ทาํไมจึงซื�อ 
(Why) ซื�อเมื&อไร (When) ซื�อที&ไหน (Where) ซื�อบ่อยเพียงใด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เกี&ยวกบัพฤติกรรมการซื�อ และการใชข้องผูบ้ริโภคเพื&อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม
การซื�อและการใชข้องผูบ้ริโภค ซึ& งเป็นคาํตอบที&จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด
ที&สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม สําหรับคาํถามที&ใช้ค้นหา
ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws 1H เป็นวิธีการศึกษาที&แต่ละบุคคลทาํการตดัสินใจที&จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื&นๆ เกี&ยวกบัการบริโภคสินคา้ ซึ& งนักการตลาดตอ้งศึกษาว่า
สินคา้ที&เขาจะเสนอนั�น ใครคือผูบ้ริโภค (Who) ผูบ้ริโภคซื�ออะไร (What) ทาํไมจึงซื�อ (Why) ซื�อ
อ ย่ า ง ไ ร  (How) ซื� อ เ มื& อ ไ ร  (When) ซื� อ ที& ไ ห น  (Where) ซื� อ แ ล ะ ใ ช้ บ่ อ ย ค รั� ง เ พี ย ง ใ ด  (How 
often) รวมทั�งศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซื�อ  
 

ตาราง 2.1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที�ต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the Market?) 

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์  
จิตวทิยาหรือ จิตวิเคราะห์พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซื�ออะไร 
(What does consumer buy?) 

- สิ&งที&ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อ (Objects)  
- สิ&งที&ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑคื์อคุณสมบติัหรือ 
 องคป์ร ะกอบของผลิตภณัฑ ์(Product component)  
- ความแตกต่างที&เหนือกวา่คู่แข่ง (Competitive 
differentiation) 
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ตาราง 2.1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) (ต่อ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที�ต้องการทราบ (7Os) 
3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซื�อ 
(Why does the customer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื�อ (Objectives) ผูบ้ริโภคซื�อสินคา้ 
เพื&อตอบสนองความตอบความตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย 
และดา้นจิตวทิยา ซึ& งตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที&มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซื�อ คือ 
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 
2. ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื�อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลใน 
การตดัสินใจซื�อ ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เริ&ม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซื�อ 
4. ผูซื้�อ 
5. ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซื�อเมื&อใด 
(When does the customer buy?) 

โอกาสในการซื�อ เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใด 
ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด ช่วงเทศกาลวนั 
สาํคญัต่างๆ 

6. ผูบ้ริโภคซื�อที&ไหน 
(Where does the customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที&ผูบ้ริโภคทาํการซื�อ  
 

7. ผูบ้ริโภคซื�ออยา่งไร 
(How does the customer buy?) 

ขั�นตอนในการตดัสินใจซื�อ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซื�อ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื�อ 

 

ในโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ขั�นของการตอบสนองของผูซื้�อ หรือการตดัสินใจซื�อ
ของผูบ้ริโภคนั�น จะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันี�  
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1. การเลือกผลิตภณัฑ ์คือ การที&ผูบ้ริโภคตดัสินใจประเภทของผลิตภณัฑห์นึ&งๆ 

2. การเลือกตราสินคา้ คือ การที&ผบ้ริโภคเลือกตราของผลิตภณัฑห์นึ&งๆ 

3. การเลือกผูข้าย คือ การที&ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกผูข้าย คาํนึงถึงสถานที&ขายการ
ใหบ้ริการ 

4. การเลือกเวลาในการซื�อ คือ การที&ผูบ้ริโภคเลือกระยะเวลาเพื&อซื�อสินคา้หนึ&งๆ  
5. การเลือกปริมาณการซื�อ คือ การที&ผูบ้ริโภคเลือกปริมาณสินคา้ที&ต้องการซื�อใน   

ครั� งหนึ&ง  เช่น ซื�อครั� งละ 1 กล่อง เป็นตน้ 
กล่าวโดยสรุป การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั�น เป็นการคน้หาเกี&ยวกบัพฤติกรรม

การซื�อ และการใช ้โดยสามารถวิเคราะห์ตามโมเดล 6W 1H และประเด็นต่างๆที&ผูบ้ริโภคใชใ้นการ
ตดัสินใจซื�อ ไดแ้ก่ ใครคือผูซื้�อ ผูบ้ริโภคซื�ออะไร ตราสินคา้อะไร ทาํไมจึงซื�อ ซื�อเมื&อไร ซื�อที&ไหน 
ซื�ออยา่งไร ปริมาณการซื�อ และใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื�อ  
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัแรงจูงใจ 
 2.2.1 ความหมายของคาํวา่ “แรงจูงใจ” มีผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงันี�  

เสรี วงษม์ณฑา (2542) ให้ความหมายวา่แรงจูงใจ หมายถึง พลงักระตุน้ภายในของแต่
ละบุคคล เป็นสิ&งที&อยูเ่บื�องหลงัการตดัสินใจของผุบ้ริโภคและกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ให้ความหมาย “แรงจูงใจ” วา่หมายถึง อิทธิพล
ภายในบุคคลหรือสิ&งกระตุน้ภายในตวัของแต่ละบุคคล ซึ& งกระตุน้ให้บุคคลเกิดการกระทาํหรือมี
พฤติกรรมที&แน่นอน แรงจูงใจที&ทาํใหเ้ราไดถึ้งความตอ้งการของเรา 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546)  ให้ความหมายวา่ สิ&งจูงใจเป็นสาเหตุให้มนุษยเ์กิดการปฎิบติั 
หรือมีพฤติกรรมที&มั&งไปสู่เป้าหมาย 

 อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537) อธิบายวา่ ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตดัสินใจซื�อที&
แตกต่างกนั ซึ& งแรงจูงใจหรือสิ&งจูงใจเป็นอิทธิพลทางจิตวทิยาที&ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซื�อดว้ย    

Walters (2012) ไดก้ล่าววา่ แรงจูงใจ หมายถึง บางสื&งบางอยา่งที&อยูภ่ายในบุคคลที&มีผล
ทาํใหบุ้คคลตอ้งกระทาํ หรือเคลื&อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลกัษณะที&มีเป้าหมาย 

Loundon and Bitta (2014) ไดก้ล่าววา่ แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที&อยูภ่ายในตวัที&เป็น
พลัง ทาํให้ร่างกายมีการเคลื&อนไหวไปในทิศทางที&มีเป้าหมาย ที&ได้เลือกไวแ้ล้ว ซึ& งมกัจะเป็น
เป้าหมายที&มีอยูใ่นสิ&งแวดลอ้ม 
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กล่าวโดยสรุป แรงจูงใจ หมายถึง สิ&งที&อยูภ่ายในตวัของแต่ละบุคคล ซึ& งเป็นสิ&งกระตุน้
ใหเ้กิดการกระทาํหรือพฤติกรรมบางอยา่งตามเป้าหมาย 

2.2.2 ลกัษณะของแรงจูงใจ 

 ไดมี้นกัวชิาการไดอ้ธิบายลกัษณะของแรงจูงใจไวห้ลายประเด็น อาทิ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537) ไดอ้ธิบายวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล (Rational Motives) และ

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional motives) เป็นอิทธิพลทางจิตวิทยาที&ก่อให้เกิดพฤติกรรม            
โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง แรงจูงใจที&เกิดขึ�นจากความเป็นเหตุเป็นผล
เป็นสําคญั ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซื�อจากสิ& งที&เกิดอรรถประโยชน์และสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
เหตุผลที&ทาํใหเ้กิดการซื�อ มีดงันี�  

1. ราคาของสินคา้ที&ซื�อ 
2. ค่าใชจ่้ายที&ตอ้งเสียต่อครั� งเมื&อมีการนาํสินคา้มาใชง้าน 
3. ความคงทนของสินคา้ ซึ& งตอ้งคาํนึงถึงค่าใชจ่้ายในการซ่อมดว้ย 
4. สินคา้มีอายยุนืยาวเท่าไหร่ ที&จะใชป้ระโยชน์กบัผูซื้�อ 
5. ประสิทธิภาพของสินคา้มีมากนอ้ยเพียงใด 

ส่วนแรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึง แรงจูงใจที&เกิดจากความรู้สึก
นึกคิดส่วนตวั เป็นเรื& องยากที&จะทาํความเขา้ใจและเรียนรู้ แต่อารมณ์มกัเป็นมูลเหตุที&ก่อให้เกิด        
การตดัสินใจซื�อ อารมณ์ที&ทาํใหเ้กิดการซื�อ มีดงันี�  

1. การตดัสินใจซื�อจากประสาทสัมผสัทั�ง 5 ได้แก่ การสัมผสั รสชาติ 
สายตา กลิ&น การไดย้นิ  

2. การใช้สื&อที&มีการเชิญชวน ชักจูงดึงดูด เป็นตวักระตุน้ให้เกิดความ
ตอ้งการ 

3. อารมณ์ที&ตอ้งการปกป้องตวัเอง รวมถึงเพื&อนฝงูก็มีส่วนกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการซื�อ 

4.  ชื&อเสียงและฐานะของผลิตภณัฑ ์
5. ความพึงพอใจส่วนบุคคล เช่น ความชอบ ซึ& งไม่ขึ� นกับทัศนะคติ

บุคคลอื&น 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ (ม.ป.ป. : ออนไลน์) ไดก้ล่าวถึง แรงจูงใจ วา่คือสิ&งกระตุน้

หรือความรู้สึกที&เป็นสาเหตุที&ทาํใหบุ้คคลมีการกระทาํหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที&แน่นอน ซึ& งแบ่ง
ประเภทของแรงจูงใจออกเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์และแรงจูงใจดา้นเหตุผล มีรายละเอียดดงันี�  
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1. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ หมายถึง แรงจูงใจที&ทาํใหผู้บ้ริโภคทาํการตดัสินใจซื�อโดยการ
ขาดการใคร่ครวญหรือหาเหตุผลใหร้อบคอบเสียก่อน ลกัษณะสาํคญัของแรงจูงใจดา้นอารมณ์   มี
ดงันี�  

1.1 เพื&อศกัดิv ศรีหรือเกียรติภูมิ  
1.2 เพื&อการแข่งดี  
1.3 เพื&อความเป็นผูน้าํ  
1.4 เพื&อการเลียนแบบผูอื้&น  
1.5 เพื&อความสะดวก  
1.6 เพื&อความพอใจและเพื&อการพกัผอ่น  

2. แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึงแรงจูงใจที&เกิดขึ�นจากการคิดใคร่ครวญอยา่งรอบคอบ
ก่อนจะตดัสินใจซื�อ ลกัษณะสาํคญัของแรงจูงใจดา้นเหตุผล มีดงันี�  

2.1 ความประหยดั  
2.2 ความเชื&อถือได ้ 
2.3 การมีรายไดเ้พิ&มขึ�น  
2.4 ความสะดวกสบายในการใชแ้ละการซื�อ 
2.5 การบริการหลงัการขาย  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดก้ล่าวว่าลกัษณะของแรงจูงใจ สามารถแบ่งได ้2 แบบ     
ซึ& งในความเป็นจริงบ่อยครั� งที&ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซื�อโดยผสมผสานระหวา่งเหตุผลและอารมณ์  

1. สิ&งจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional Motives) คือ การที&ผูบ้ริโภคมีอารมณ์เขา้มาเกี&ยวกบั
การเลือกเป้าหมาย เป็นการซื�อดว้ยลกัษณะดงันี�  ซื�อโดยทนัทีดว้ยเหตุผลทางอารมณ์ เช่น เกิดจากการ
เลียนแบบดารายอดนิยมจึงซื�อมาใช้ตามเพราะอยากสวยเหมือนดารา ความตอ้งการเด่นหรือเป็น
เอกลักษณ์ ต้องการความสะดวกสบาย ต้องการตอบสนองความสําราญหรือพักผ่อนหย่อนใจ    
ตอ้งการการยอมรับ แสดงความเป็นพวกเดียวกนั ตอบสนองความภูมิใจในความสาํเร็จ   

2. สิ&งจูงใจดา้นเหตุผล (Rational Motives) คือ การที&ผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกอยา่ง
รอบคอบเพื&อประโยชน์สูงสุด เป็นการซื�อดว้ยลกัษณะดงันี�  การคาํนึงถึงความประหยดั ประสิทธิภาพ
ในการใชง้าน เชื&อถือไดใ้นคุณภาพของสินคา้และบริการ เช่น มีการรับประกนัคุณภาพหรือดูแลซ่อม
บาํรุงใหฟ้รี ความทนทานถาวรของผลิตภณัฑ ์ลกัษณะการใชง้าน ความสะสดวกสบายในการซื�อและ
ใช ้

จากที&กล่าวมาข้างต้น อาจกล่าวได้ว่า รูปแบบของแรงจูงใจนั� นมีหลายรูปแบบ           
ซึ& งนกัวิชาการจาํแนกได ้ดงันี�  (1) แรงจูงใจที&เกิดการตวัผลิตภณัฑ์ (2) แรงจูงใจที&เกิดจากเหตุผล      
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(3) แรงจูงใจที&เกิดจากอารมณ์ (4) แรงจูงใจที&เกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ ซึ& งแรงจูงใจทั�ง 4 นี� ถือไดว้า่
เป็นสิ& งกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซื�อผลิตภณัฑ์ต่างๆ ตามที&ได้ตั� งเป้าหมายไว ้ซึ& งใน     
การวิจยัเล่มนี� จะศึกษาเฉพาะแรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลที&ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซื�อกระเป๋า   
แบรนดล์กัชวัรี& เท่านั�น 
 

 

2.3 งานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
2.3.1 งานวจิยัภายในประเทศ 
ชิโนรส กรีธาดารงเดช (2548) ศึกษาเรื& อง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ที&มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื�อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศของนกัศึกษาปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายไดเ้ฉลี&ยอยู่ที& 6,707 บาท พบว่า รายไดต่้อเดือน        
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื�อกระเป๋าแบรนด์เนม ด้านจาํนวนกระเป๋าในทิศทางเดียวกัน      
ในระดับปานกลางอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที&  .01  แบรนด์กระเป๋าที&ได้รับความนิยมสูงสุด             
คือ Louis Vuitton, Prada, Gucci, Dior และ Chanel โดยคิดเป็นร้อยละ 38.0, 29.0, 25.8, 5.0 และ 1.7 
ตามลาํดบั เพื&อนเป็นบุคคลที&มีอิทธิพลต่อการซื�อมากที&สุด 

นพเกา้ พงษอ์มรพรหม (2553) ศึกษาเรื&อง ปัจจยัที&มีผลต่อการเลือกซื�อกระเป๋าแบรนด์
เนมใน จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง สถานะโสด ร้อยละ 69.47 โดย   
ร้อยละ 56.70 มีอายุระหวา่ง 21 -40 ปี ร้อยละ 21.19 มีรายไดเ้ฉลี&ยต่อเดือนมากกวา่ 35,000 บาท     
และประกอบธุรกิจส่วนตวัมากที&สุด พบวา่ส่วนใหญ่ร้อยละ 42.68 มีความถี&ในการเลือกซื�อกระเป๋า       
แบรนด์เนมของแท ้ ปีละ1 ครั� ง ระดบัราคาที&ซื�อต่อครั� งไม่เกิน 5,000 บาทและมกัซื�อจากร้านคา้       
ในห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 38.95 สําหรับปัจจยัในการเลือกซื�อนั�น พบว่า รายไดข้องผูซื้�อ       
มีผลต่อการตดัสินใจซื�อกระเป๋าเพิ&มขึ�นคิดเป็นร้อยละ 41.03 และปัจจยัอื&น ๆ ไดแ้ก่ การศึกษา อาชีพ 
และคุณภาพและความทนทานของกระเป๋า ที&มีผลต่อการเลือกซื�อกระเป๋าแบรนด์เนมเพิ&มขึ�นในช่วง      
ร้อยละ 20-30  

พรรณณิษา เมืองผุย (2551) ศึกษาเรื& อง ปัจจัยที& มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื� อ
ผลิตภณัฑ์กระเป๋ายี&ห้อชั�นนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประชากรวิจยั คือ กลุ่มผูซื้�อ
ผลิตภณัฑก์ระเป๋ายี&หอ้ชั�นนาํที&มีอายตุั�งแต่ 20 ปีขึ�นไป ที&อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ที&ใช้
ในการวจิยัคือ ผลิตภณัฑก์ระเป๋ายี&หอ้ชั�นนาํ ไดแ้ก่ กระเป๋าสะพาย กระเป๋าถือ กระเป๋าสตางค ์กระเป๋า
ใส่เหรียญ และกระเป๋าเดินทาง ซึ& งประกอบดว้ยยี&ห้อ Louis Vuitton, Kipling, Gucci, Prada, BSC, 
Celine, Fendi, Hernes และ Salvatore Ferragamo ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์
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กบัพฤติกรรมการซื�อผลิตภณัฑ์กระเป๋ายี&ห้อชั�นนาํคือ เพศมีความสัมพนัธับพฤติกรรมการเลือกซื�อ
ยี&ห้อ Louis Vuitton, Prada, และยี&ห้ออื&นๆ นอกจากนั�น ยงัมีความสัมพนัธ์กบัประเภทผลิตภณัฑ์
กระเป๋า วตัถุประสงคใ์นการซื�อ ความถี&ในการซื�อ โอกาสที&ซื�อ และสถานที&ซื�อ อายุมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการเลือกซื�อยี&ห้อ Louis Vuitton และยี&ห้ออื&นๆ นอกจากนั�น ยงัสัมพนัธ์กบัประเภท
ผลิตภณัฑ์กระเป๋ายี&ห้อชั�นนาํ โอกาสในการซื�อ ความถี&ในการซื�อ วตัถุประสงค์ในการซื�อ และ
สถานที&ซื�อ สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซื�อยี&ห้อ Celine, Hermes และ Prada 
นอกจากนั�น ยงัสัมพนัธ์กบัประเภทผลิตภณัฑ์กระเป๋า บุคคลที&มีอิทธิพลต่อการซื�อ ค่าใชจ่้ายในการ
ซื�อ โอกาสที&ซื�อ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซื�อยี&ห้อ Louis Vuitton, 
Celine และยี&ห้ออื&นๆ นอกจากนั�น ยงัสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซื�อ และโอกาสที&ซื�อ อาชีพ             
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซื�อยี&ห้อ Louis Vuitton, Gucci, Hermes, Salvatore Ferragamo 
และยี&ห้ออื&นๆ นอกจากนั�น ยงัสัมพนัธ์กบัประเภทผลิตภณัฑ์กระเป๋า บุคคลที&มีอิทธิพลต่อการซื�อ 
ค่าใช้จ่ายในการซื�อ ความถี&ในการซื�อ และสถานที&ซื�อ รายไดส่้วนตวั (ต่อเดือน) มีความสัมพนัธ์     
กบัพฤติกรรมการเลือกซื�อยี&ห้อ Celine, Hermes นอกจากนั�น ยงัสัมพนัธ์กบัประเภทผลิตภณัฑ์
กระเป๋า ค่าใชจ่้ายในการซื�อ สถานที&ซื�อ  

สุวิตรา จกัร์แกว้ (2557)  ไดศึ้กษาเรื&อง ส่วนประสมการตลาดที&มีผลต่อผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั&นวาย ในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื�อกระเป๋าแบรนด์เนม ต่างประเทศมือสอง ผล
การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั�งหมดเคยซื�อกระเป๋าแบรนดเ์นมต่างประเทศมือสอง ร้อยละ 70.0 เป็น
เพศหญิง ร้อยละ 33.7 มีอายุระหวา่ง 26 – 28 ปี ร้อยละ 80.5 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 87.3 มีระดบั
การศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจา้ของกิจการ ร้อยละ 47.3 มีรายไดต่้อเดือน
ระหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท เลือกยี&ห้อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง 5 อนัดบัแรก ดงันี�  
Louis Vuitton, Chanel, Prada, Gucci และ Hermes โดยซื�อผา่นช่องทางการฝากคนรู้จกัซื�อจาก
ต่างประเทศ, ร้านคา้กระเป๋าเเบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง โดยเลือกซื�อเฉลี&ยต่ากวา่ 2 ชิ�นต่อปี วาง
งบประมาณในการซื�อ ระหวา่ง 25,001 -40,000 บาท/ชิ�น โดยระบุวา่  

2.3.2 งานวจิยัต่างประเทศ 
Tovikkai and Jirawattananukool (2010) ไดท้าํการศึกษา เรื&อง An Exploratory Study 

on Young Thai Women Consumer Behavior toward Purchasing Luxury Fashion Brands.                   
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาโท ร้อยละ 55.2 มีรายไดต่้อ
เดือน 10,000-30,000 บาท ความถี&ในการซื�อ คือ ซื�อทุกๆ 3 เดือน โดยแบรนด์ที&เลือกซื�อมากที&สุด      
5 อนัดบัแรก คือ Chanel (65.5%), Louis Vuitton (58.6%), Gucci (41.4%), Hermes (31%) and           
Balenciaga (27.6%) นอกจากนี� ยงัพบว่า ตวัชี� วดั 2 ตวั ที&ทาํให้นกัเรียนไทยซื�อแบรนด์แฟชั&นหรู 
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ได้แก่ สถานะทางสังคมเป็นหนึ& งในตัวชี� ว ัดที&สําคัญของตัวแปรการรับรู้ทางสังคม และมี
ความสัมพนัธ์ในระดบัมาก ตวัชี�วดัที&สองคือ ค่านิยมส่วนบุคคล เรื&อง วตัถุนิยม มีความจาํเป็นในการ
แสดงออกถึงเอกลกัษณ์ของตน โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก  
 Park, Rabolt and Jeon (2008) ไดท้าํการศึกษา เรื&อง “Purchasing global luxury brands 
among young Korean consumers” ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัการรับรู้ทางสังคม และปัจจยัค่านิยม
ของบุคคล ประกอบดว้ย วตัถุนิยม (Materialism) ความสอดคลอ้ง (Conformity) ความตอ้งการเป็น
เอกเทศ (The need for uniqueness) ยกเวน้ ความไร้สาระฟุ่มเฟือย (Vanity) มีความสัมพนัธ์กบัการ
ซื�อของแบรนด์แฟชั&นสุดหรูจากต่างประเทศ ความถี&ในการจดัซื�อเป็นปัจจยัที&มีอิทธิพลมากที&สุด     
ในการซื�อของแบรนด์แฟชั&นสุดหรูจากต่างประเทศ รองลงมาคือ อายุของผูบ้ริโภคประเพณีสังคม 
และเงินในกระเป๋า  
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บทที� 3 

วธีิการดําเนินการวจิัย 
 

 
 ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเรื�องแรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซื'อกระเป๋าแบรนด์
ลกัชวัรี�  ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดด้าํเนินการตามขั'นตอน ดงัต่อไปนี'  

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสร้างเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล  
5. สถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที�ในการวจัิย 

 ประชากรที�ในการวิจยัครั' งนี'  คือ ผูบ้ริโภควยัทาํงานที�อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
ที�ซื'อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  ซึ� งไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 
 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวจัิย 

 กลุ่มตวัอยา่งที�ทาํการศึกษาครั' งนี'  ผูบ้ริโภควยัทาํงานที�อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
ที�ซื'อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�  เนื�องจากไม่ทราบจาํนวนประชากรที�ซื'อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี� ได้
แน่นอน จึงไดใ้ชสู้ตรของ W.G.cochran กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างที�ไม่ทราบขนาดของประชากร 
โดยกาํหนดความเชื�อมั�น 90% ความผดิพลาดไม่เกิน 10% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 

 

n = 
����

��
 

 
  เมื�อ  n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
   Z  แทน Z score ที�ระดบัความเชื�อมั�น 90% มีค่าเท่ากบั 1.65 
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e  แทน ระดบัของความคลาดเคลื�อน เท่ากบั 0.10 
   p  แทน สัดส่วนประชากรที�สนใจจะสุ่ม ซึ� งนกัวิจยัไม่ทราบสัดส่วน
    คุณลกัษณะที�สนใจ จึงกาํหนดให ้p = 0.5 ซึ� งเป็นสัดส่วนที�มีความ
    แปรปรวนสูงสุด 
   q  แทน 1 – p 
 

ดงันั'น   n =  
(�.
�)² (.�) (��.�) 

(.�)² 
  

   n = 68 คน  
 
 กลุ่มตวัอย่างที�ควรใช้ในการวิจยัครั' งนี' เท่ากบั 68 คน เพื�อป้องกนัแบบสอบถามที�เกิด
จากความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถาม ดังนั'นจึงเพิ�มขนาดกลุ่มตัวอย่างทั' งหมดเท่ากับ         
200 คน 
 
 3.1.3 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั' งนี' ผู ้วิจ ัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ซึ� งเป็นการเลือกตวัอย่างที�ไม่มีหลกัเกณฑ์ใดๆ เพียงแต่เลือกหน่วยตวัอย่างตามความ
สะดวกจนครบหน่วยตวัอยา่งที�ตอ้งการ โดยใชแ้บบสอบถามตามกลุ่มตวัอย่างที�กาํหนดไว ้จาํนวน 
200 ตวัอยา่ง 
 

 

3.2 การสร้างเครื�องมอืที�ใช้ในการวจิัย 
 เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั คือแบบสอบถามที�ผูว้ิจยัสร้างขึ'น ซึ� งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ดงันี'  

 ส่วนที� 1 คาํถามเกี�ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะคาํถาม
ปลายปิด (Closed - Ended Question) คาํถามแบบเลือกตอบ (Check list) ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
จาํนวนทั*งหมด 6 ขอ้ เริ�มตั*งแต่ขอ้ 1 ถึง 5 ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดือน 
 ส่วนที� 2 คาํถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื'อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี�  เป็นลกัษณะคาํถาม
ปลายปิด (Closed - Ended Question) คาํถามแบบเลือกตอบ (Check list) ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
จาํนวนทั*งหมด 7 ขอ้ เริ�มตั*งแต่ขอ้ 6 ถึง 12 ไดแ้ก่ ตราสินคา้ที�เลือกซื*อ วตัถุประสงคห์ลกัในการซื*อ 
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ระดบัราคาที�ซื*อ ความถี�ในการซื*อ บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการซื*อ ช่องทางที�เลือกซื*อ แหล่งขอ้มูลที�ใช้
คน้หา 
 ส่วนที� 3 คาํถามเกี�ยวกบัแรงจูงใจของผูบ้ริโภคที�มีต่อการซื'อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�
รวม 2 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจดา้นเหตุผล ใหเ้ลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียว 
มีจาํนวนทั*งหมด 12 ขอ้ เริ�มตั*งแต่ ขอ้ 13- 24 แบ่งออกเป้นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ 5 ขอ้ แรงจูงใจดา้น
เหตุผล 7  ขอ้ โดยเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) ตามรูปแบบของ 
Likert’s scale โดยแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ มากที�สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที�สุด ซึ� งใชค้าํถามที�มี
ความหมายเชิงบวก มีการกาํหนดระดบัการประมาณค่าดา้นความสนใจเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนด
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี'  

ระดบัแรงจูงใจ       หมายถึง 
5   มากที�สุด                                       
4   มาก                                             
3   ปานกลาง                                      
2   นอ้ย                                              
1   นอ้ยที�สุด                                     

 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี�ยในแต่ละระดบัชั'นใชสู้ตรการคาํนวณช่วงกวา้งของชั'นดงันี'  

ช่วงระหวา่งชั'น (Interval) = Range(R) / Class(C) 

 = 
���

�
 

 = 0.8 
จากนั'นนาํมาหาระดบัคะแนนเฉลี�ย (Likert, 1970) กาํหนดความสาํคญั ดงันี'   

4.21 – 5.00  ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมากที�สุด 
3.41 – 4.20  ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40  ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80  ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบันอ้ยที�สุด 
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3.3 ขั)นตอนในการสร้างเครื�องมอืวจิัย 
 1.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งต่างๆ เพื�อใช้
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกรอบแนวคิดการวิจยั ซึ� งจะตอ้งครอบคลุมทั'งตวั
แปรสอดรับกบัวตัถุประสงคส์าํหรับการวจิยัที�กาํหนดไว ้
 3. นาํแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยเ์พื�อพิจารณาความเที�ยงตรงของเนื'อหา (Content 
validity) และความเหมาะสมของภาษาที�ใช ้(Wording) คาํนวนค่าได ้CVI = 1 
 4. นําแบบสอบถามที�ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กบักลุ่มที�ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 30 ชุด เพื�อนาํผลไปหาค่าความเชื�อมั�น ((Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์หา
ค่าสัมประสิทธิo แอลฟา (α- Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลลพัธ์ค่าแอลฟ่าที�ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงที�ของแบบสอบถาม    
โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 < α < 1 ค่าที�ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงวา่มีความเชื�อมั�นสูง ค่ามากกวา่ 0.8 ถือวา่อยู่
ในเกณฑที์�ยอมรับได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) ซึ� งคาํนวนค่าได ้0.83 
 5. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป 
 

 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหล่งที�มาของขอ้มูลประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

 เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 200 ชุด ซึ� งจะดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตามพื'นที�ที�ไดก้าํหนดไวจ้นครบ
ตามจาํนวน 
 
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  

 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ ผลงานวิจัยที� เกี�ยวข้อง ตาํรา 
บทความ วทิยานิพนธ์/สารนิพนธ์ อินเตอร์เน็ต เพื�อใชเ้ป็นแนวทางทาํการศึกษาและวจิยัในครั' งนี'  
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3.5 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  
 1. นาํแบบสอบถามที�ไดรั้บคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พร้อมทั'ง
จดัแบบสอบถามใหเ้หมาะสมในการนาํไปวเิคราะห์ขอ้มูล  
 2. สร้างคู่มือการลงรหสั และทาการลงรหสัเพื�อวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเครื�องคอมพิวเตอร์    
โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพื�อทาการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (Statistical Package for the 
Social Sciences-SPSS)  
 3. นาํขอ้มูลที�ไดล้งรหสัแลว้ นาํกลบัไปบนัทึกขอ้มูลลงในโปรแกรม SPSS เพื�อการ
วเิคราะห์ 

 
 

3.6 สถิติที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

 ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลทั�วไปของกลุ่มตวัอยา่ง และขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซื'อ 
 ก. การหาความถี�  (Frequencies) นิยมทาํเป็นตารางแจกแจงความถี�        
โดยการจาํแนกขอ้มูลตามลกัษณ์ของตวัแปร เหมาะสมกบัตวัแปรเชิงกลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2542) 
 ข. การหาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใชสู้ตรดงันี'  (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544)  

    P    =     
�∗�

�
 

 
      เมื�อ P แทน ค่าร้อยละ หรือ % (Percentage) 
       f แทน  ค่าความถี�ที�ตอ้งการแปลค่าใหเ้ป็นร้อยละ 
       n แทน จาํนวนความถี�ทั'งหมดหรือจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3.6.2 การวเิคราะห์สถิติเชิงอ้างองิ (Descriptive Analysis)  
 ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
 ก. สถิติไคสแควร์ (Chi-square) เพื�อทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ที�ี ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างเดียวกนัว่ามีผลเกิดขึ'นแก่กนัหรือไม่ เพื�อใช้ทดสอบ
สมมุติฐานที� 1 โดยใชสู้ตร ดงันี'  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
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  �� =  ∑ ∑ (
�������

���
)��

���
�
���  

  Oij = ความถี�ที�ไดจ้ากการสังเกต (Observed Frequency)  
    ในแถวที� i คอลมัน์ที� j  
  Ei = ความถี�ที�คาดหวงั (Expected Frequency) ในแถว 
    ที� i คอลมัน์ที� j  
  r = ผลรวมของแนวแนวนอน (Row) 
  c = ผลรวมของแถวแนวตั'งหรือหลกั (Column) 
 ข. ค่า T-test เพื�อทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลี�ยของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มที�เป็นอิสระกนั ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที� 2 สําหรับพฤติกรรมการซื'อขอ้ที� 2 โดยใช้
สถิติ Independent Sample t-test (กลัยา   วานิชยบ์ญัชา, 2544) 
 ค. ค่า F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง
มากกวา่ 2 กลุ่ม โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชส้ถิติ
วิเคราะห์จากค่า ANOVA (F) หรือ ค่า Brown-Forsythe (B) เพื�อทดสอบสมมติฐานขอ้ 2 สําหรับ
พฤติกรรมการซื'อขอ้ที� 1 และขอ้ที� 3-7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 
 
 3.6.3 สถิติที�ใช้หาคุณภาพของชุดคําถาม 

  หาความเชื�อมั�นของชุดแบบสอบถาม โดยใชส้ัมประสิทธิแอลฟ่า (α- Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 < α < 1 ค่าที�ใกลเ้คียงกบั 1 
แสดงวา่มีความเชื�อมั�นสูง ซึ� งมีสูตรการคาํนวณ ดงันี'  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) 
 
  Cronbach’s AlPha = (k/(k-1)) * [1- (Covariance)/variance] 
 

       เมื�อ Cronbach’s AlPha  แทน ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม 
                     k         แทน จาํนวนคาํถาม 

Covariance       แทน ผลรวมค่าความแปรปรวนของคะแนนเป็นรายขอ้ 
 Variance   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถามทั*งฉบบั 
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บทที� 4 

ผลการวจิัยและดําเนินงาน 

 

 
จากการศึกษาเรือง “แรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซื!อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี      

ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการเก็บแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่ม
ตัวอย่างโดยเลือกแบบบังเอิญจนครบ จาํนวนทั! งหมด 200 ชุด ได้ผลการศึกษา แบ่งออกเป็น             
3 ส่วนดงันี!  

ส่วนที� 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์แรงจูงใจของผูบ้ริโภคที�มีต่อการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�   
 ส่วนที� 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ของ
ผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 4.2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างแรงจูงใจด้านอารมณ์ ของผูบ้ริโภค    
กบัพฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 4.3 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างแรงจูงใจด้านเหตุผล ของผูบ้ริโภค    
กบัพฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 ส่วนที� 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที� 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 แสดงการศึกษาข้อมูลทัวไปของกลุ่มตัวอย่างผู ้บริโภควัยทํางานทีอาศัยอยู่ใน            
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ งประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลียต่อเดือน 
 

ตารางที� 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 27 13.5 
หญิง 173 86.5 

รวม 200 100.0 

  
 จากตารางที  4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เป็นเพศหญิง        
173 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 และเพศชาย 27 คน คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 
 
ตารางที� 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายุ 
 

 

 
 เนืองจากช่วงอายุ 15-20 ปี 41-50 ปี และ 51-60 ปี มีจาํนวนน้อยกว่า 30 คน จึงทาํ      
การจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 4.3 

  

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

15 - 20ปี 0 0.0 
21 - 30ปี 90 45.0 
31 - 40ปี 80 40.0 
41 - 50ปี 22 11.0 
51 - 60 ปี 8 4.0 

รวม 200 100.0 
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ตารางที� 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุหลงัจดักลุ่มใหม่แลว้ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

15 - 30ปี 90 45.0 
31 - 40ปี 80 40.0 
41 - 60ปี 30 15.0 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีอายุ 15-30 ปี และ 31-40 ปี คิดเป็น  

ร้อยละ 90 และ 80 ตามลาํดบั รองลงมาคือ ช่วงอายุ 41-60 ปี  ปี มีจาํนวน30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 
ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด 
 
ตารางที� 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 
ต ํากวา่ปริญญาตรี 4 2.0 
ปริญญาตรี 116 58.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 84 42.0 

รวม 200 100.0 

 
 เนืองจากระดบัการศึกษาตํากวา่ปริญญาตรีมีจาํนวนนอ้ยกวา่ 30 คน จึงทาํการจดักลุ่ม

ใหม่ ตามตารางที 4.5 

 

ตารางที� 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดหลงัจดักลุ่ม 
      ใหม่แลว้ 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต ํากวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี 116 58.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 84 42.0 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางที 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวุฒิศึกษาระดบัตํากว่าหรือเท่ากับ
ปริญญาตรีจาํนวน 116 คนคิดเป็นร้อยละ 58.0 ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด รองลงมามีวุฒิศึกษาสูงกวา่
ปริญญาตรีจาํนวน 84 คิดเป็นร้อยละ 42.0 ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด  

 
ตารางที� 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 82 41.0 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 40 20.0 
รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 68 34.0 
อืนๆ 10 5.0 

รวม 200 100.0 

 
 เนืองจากอาชีพอืนๆมีจาํนวนนอ้ยกวา่ 30 คน จึงทาํการจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 7 

 

ตารางที� 4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ หลงัจดักลุ่มใหม่แลว้ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 82 41.0 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ และอืนๆ 50 25.0 
รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 68 34.0 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนจาํนวน         

82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือ รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจจาํนวน 68 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 34.0 ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระและอืนๆ จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั!งหมด  
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ตารางที� 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน (บาท) จํานว (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 2 1.0 
10,001 – 30,000 บาท 89 44.5 
30,001 – 100,000 บาท 88 44.0 
มากกวา่ 100,000 บาทขึ!นไป 21 10.5 

รวม 200 100.0 

 
 เนืองจากช่วงรายไดน้อ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท และช่วงรายไดม้ากกวา่ 100,000 

บาทขึ!นไป มีจาํนวนนอ้ยกวา่ 30 คน จึงทาํการจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 4.9 

 

ตารางที� 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกรายไดเ้ฉลียต่อเดือน หลงัจดักลุ่มใหม่แลว้ 
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน (บาท) จํานว (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท 91 45.5 
มากกวา่ 30,000 บาทขึ!นไป 109 54.5 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ มากกว่า 30,000 บาทขึ!นไป 

จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ กลุ่มทีมีรายไดน้อ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท 
จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด 
 

 

ส่วนที� 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซื;อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� 
 แสดงการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการซื! อกระเป๋าแบรนด์ลักชัวรี ของกลุ่มตัวอย่าง
ผูบ้ริโภควยัทาํงานทีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ งประกอบด้วยพฤติกรรม 6 พฤติกรรม    
ไดแ้ก่ ยีหอ้กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี ทีซื!อบ่อยทีสุดวตัถุประสงคห์ลกัในการซื!อระดบัราคาทีซื!อความถี        
ในการซื!อบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อช่องทางซื!อและแหล่งทีใชต้น้หาขอ้มูลเกียวกบักระเป๋า 
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ตารางที� 4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละยีหอ้กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี ทีซื!อบ่อยทีสุดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ยี�ห้อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�ที�ซื;อบ่อยที�สุด จํานวน (คน) ร้อยละ 

Louis Vuitton 48 24.0 
Chanel 15 7.5 
Gucci 6 3.0 
Prada 55 27.5 
Hermes 4 2.0 
Balenciaga 7 3.5 
Coach 62 31.0 
Chole 0 0.0 
Yves Saint Laurant  1 0.5 
Valentino   0 0.0 
Celine 2 1.0 
อืนๆ 0 0.0 

รวม 200 100.0 

  
เนืองจากบางยีห้อมีจาํนวนน้อยและสามารถรวมกลุ่มกันได้ จึงทาํการจดักลุ่มใหม่           

ตามตารางที 4.11 

 

ตารางที� 4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละยีหอ้กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี ทีซื!อบ่อยทีสุดของกลุ่มตวัอยา่ง  
        หลงัจดักลุ่มใหม่แลว้ 

 

ยี�ห้อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�ที�ซื;อบ่อยที�สุด จํานวน (คน) ร้อยละ 

Louis Vuitton 48 24.0 
Chanel 15 7.5 
Prada 55 27.5 
Coach 62 31.0 
อืนๆ 20 17.5 

รวม 200 100.0 
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จากตารางที 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื!อกระเป๋ายีห้อ Coach มากทีสุด 
จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ Prada, Louis Vuitton, Chanel จาํนวน 55 คน, 48 
คน และ 15 คน คิดเป็นร้อย 27.5, 24.0 และ 7.5 ตามลาํดบั ส่วนยีห้ออืนๆ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.5 ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด 
 

ตารางที� 4.12 แสดงจาํนวนและร้อยละวตัถุประสงคห์ลกัในการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

วตัถุประสงค์หลกัในการซื;อ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพือใชง้านเอง  197 98.5 
เพือเก็บสะสม 1 0.5 
เพือลงทุนเก็งกาํไร 0 0.0 
เพือขายต่อ/ ซื!อมาขายไปทนัที 2 1.0 

รวม 200 100.0 

  
เนืองจากวตัถุประสงคเ์พือเก็บสะสมเพือลงทุนเก็งกาํไรเพือขายต่อ/ ซื!อมาขายไปทนัที

จาํนวนนอ้ย จึงทาํการจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 4.13 

 

ตารางที� 4.13 แสดงจาํนวนและร้อยละวตัถุประสงคห์ลกัในการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง หลงัจดั 
        กลุ่มใหม่แลว้ 

 
วตัถุประสงค์หลกัในการซื;อ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพือใชง้านเอง  197 98.5 
เพือวตัถุประสงคอื์นๆ 3 1.5 

รวม 200 100.0 

  
จากตารางที 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคห์ลกัในการซื!อกระเป๋า 

คือ ซื!อเพือใชง้านเอง มีจาํนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 98.5 อีกจาํนวน 3 คน ซื!อเพราะวตัถุประสงค์
อืนๆ เช่น เพือขายต่อ ลงทุน และเก็บสะสม 

 
 



30 

ตารางทิ� 4.14 แสดงจาํนวนและร้อยละระดบัราคาทีซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ระดับราคาที�ซื;อกระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 88 44.0 
10,001-25,000 บาท 34 17.0 
25,001-50,000 บาท 45 22.5 
50,001-75,000 บาท 14 7.0 
75,001-100,000 บาท 8 4.0 
มากกวา่ 100,000 บาท 11 5.5 

รวม 200 100.0 

  
จากตารางที 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซื!อกระเป๋าในระดบัราคาไม่เกิน 10,000 

บาทมีจาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือ ระดบัราคา 25,001-50,000 บาท 10,001-
25,000 บาท จาํนวน 45 คน และ 34 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.5 และ 17.0 ตามลาํดบั ส่วนระดบัราคา
ตั!งแต่ 50,001 บาท มีจาํนวนนอ้ย คือ 33 คน คิดเป็นร้อยละ16.5 ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด 
 

ตารางที� 4.15 แสดงจาํนวนและร้อยละความถีในการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ความถี�ในการซื;อกระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
ปีละ 1 ใบ   146 73.0 
6 เดือนต่อ 1 ใบ 40 20.0 
3 เดือนต่อ 1 ใบ  8 4.0 
เดือนละ 1 ใบ 3 1.5 
มากกวา่เดือนละ 1 ใบ 3 1.5 

รวม 200 100.0 

  
เนืองจากความถีในการซื!อกระเป๋าทีมีความถีนอ้ยวา่ 6 เดือนต่อใบ จาํนวนนอ้ย จึงทาํ

การจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 4.16 
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ตารางที� 4.16 แสดงจาํนวนและร้อยละความถีในการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
         หลงัจดักลุ่มใหม่แลว้ 
 

ความถี�ในการซื;อกระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
ปีละ 1 ใบ   146 73.0 
6 เดือนต่อ 1 ใบ 40 20.0 
นอ้ยกวา่ 6เดือนต่อ 1 ใบ  14 7.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซื!อกระเป๋าปีละ 1 ใบมีจาํนวน 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมาคือ 6 เดือนต่อ 1 ใบ จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ20.0 และกลุ่ม
ตวัอยา่งทีซื!อกระเป๋านอ้ยกวา่ 6 เดือนต่อ 1 ใบ มีจาํนวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.0 
 

ตารางที� 4.17 แสดงจาํนวนและร้อยละบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

บุคคลที�มีอทิธิพลต่อการซื;อกระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 163 81.5 
เพือน 13 6.5 
ครอบครัว 9 4.5 
ดารา หรือผูมี้อิทธิพลทางสือออนไลน์ 15 7.5 
พนกังานขาย  0 0.0 
อืนๆ 0 0.0 

รวม 200 100.0 

 
เนืองจากพนกังานขายและบุคคลอืนๆ ไม่ไดเ้ป็นบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อกระเป๋า

ของกลุ่มตวัอยา่ง จึงทาํการจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 4.18 
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ตารางที� 4.18 แสดงจาํนวนและร้อยละบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง หลงัจดั 
 กลุ่มใหม่แลว้ 

 

บุคคลที�มีอทิธิพลต่อการซื;อกระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 163 81.5 
เพือน 13 6.5 
ครอบครัว 9 4.5 
ดารา หรือผูมี้อิทธิพลทางสือออนไลน์ 15 7.5 

รวม 200 100.0 
  

 จากตารางที 4.18 พบวา่ บุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
คือ ตนเอง มีจาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาคือ ดารา หรือผูมี้อิทธิพลทางสือออนไลน์
เพือน และครอบครัว จาํนวน 15 คน, 13 คน และ 9 คน คิดเป็นร้อยละ7.5, 6.5 และ 4.5 ของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั!งหมด 
 

ตารางที� 4.19 แสดงจาํนวนและร้อยละช่องทางซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ช่องทางซื;อกระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
ที Shop ในหา้งสรรพสินคา้ในประเทศไทย 61 30.5 
ที Shop ต่างประเทศ 71 35.5 
เวบ็ไซต ์Official ของแบรนด์ 7 3.5 
ซื!อจากบุคคล เช่น แอร์โฮสเตส 20 10.0 
ซื!อจากร้านทัวไป เช่น ร้านขายกระเป๋าแบรนดใ์นอินสตาแกรม 41 20.5 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที 4.19 พบว่า ช่องทางซื!อกระเป๋าของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ คือ Shop 
ต่างประเทศ มีจาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ Shop ในห้างสรรพสินคา้ในประเทศ
ไทยซื! อจากร้านทัวไป เช่น ร้านขายกระเป๋าแบรนด์ในอินสตาแกรมและซื! อจากบุคคล เช่น 
แอร์โฮสเตสจาํนวน 61 คน, 41 คน และ 20 คน ตามลาํดับ คิดเป็นร้อยละ30.5, 20.5 และ 10.0 
ตามลาํดบั ส่วนทีซื!อจากเวบ็ไซต ์Official ของแบรนด ์มีจาํนวนนอ้ย 
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ตารางที� 4.20 แสดงจาํนวนและร้อยละแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หากระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

แหล่งข้อมูลที�ใช้ค้นหากระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
นิตยสารแฟชัน 11 5.5 
งานแฟชันโชว ์ 0 0.0 
เวบ็ไซต ์Official ของแบรนด์ 64 32.0 
สืออินเตอร์เน็ตอืนๆ 125 62.5 

รวม 200 100.0 

  
เนืองจากงานแฟชันโชวไ์ม่ไดเ้ป็นแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หากระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง       

จึงทาํการจดักลุ่มใหม่ ตามตารางที 4.21 
 

ตารางที� 4.21 แสดงจาํนวนและร้อยละแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หากระเป๋าของกลุ่มตวัอยา่ง หลงัจดักลุ่ม 
       ใหม่แลว้ 

 

แหล่งข้อมูลที�ใช้ค้นหากระเป๋า จํานวน (คน) ร้อยละ 
นิตยสารแฟชันและงานแฟชันโชว ์ 11 5.5 
เวบ็ไซต ์Official ของแบรนด์ 64 32.0 
สืออินเตอร์เน็ตอืนๆ 125 62.5 

รวม 200 100.0 

  
จากตารางที 4.21 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลเกียวกบักระเป๋า ผา่นทาง

สืออินเตอร์เน็ตต่างๆ มากทีสุด มีจาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ เวบ็ไซต ์Official 
ของแบรนด์นิตยสารแฟชันและงานแฟชันโชว ์จาํนวน 64 คน และ 11 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0       
และ 5.5 ของกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด 
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ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์แรงจูงใจของผู้บริโภคที�มต่ีอการซื#อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�  
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคที�มีต่อการซื# อกระเป๋าแบรนด์ลักชัวรี�  แบ่งออกเป็น 2 ส่วน        

คือ แรงจูงใจดา้นอารณ์และแรงจูงใจดา้นเหตุผล 
 
ตารางที� 4.22 แสดงค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของความเห็นเกียวกบั แรงจูงใจด้านอารมณ์
   ในการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ในการซื;อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� � S.D. ระดับแรงจูงใจ 

1.ซื!อเพือความพอใจ ความตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้ 4.20 0.919 มาก 
2. ซื!อเพือความเป็นผูน้าํ ในการมีสินคา้มีสินคา้ใหม่ ๆ 2.49 0.997 นอ้ย 
3. ซื!อเพือศกัดิj ศรีและการตอ้งการการยอมรับจากสังคม 2.69 1.166 ปานกลาง 
4.ซื!อเพือการเลียนแบบผูอื้น ตอ้งการมีเหมือนผูอื้น 1.88 0.905 นอ้ย 
5.ซื!อเพือการแข่งขนั ตอ้งการมีสินคา้เหมือนเพือนร่วมงาน
หรือคนรอบขา้งมีและใช ้

1.91 1.018 นอ้ย 

ค่าเฉลี�ยแรงจูงใจด้านอารมณ์ 2.63 0.710 ปานกลาง 
 
 

ตารางที� 4.23 แสดงค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของความเห็นเกียวกบั แรงจูงใจด้านเหตุผล
    ในการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 

แรงจูงใจด้านเหตุผลในการซื;อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� � S.D. ระดับแรงจูงใจ 

ความประหยดั    
1. ราคามีความคุม้ค่าเมือเทียบกบัคุณภาพ 4.02 0.836 มาก 
ความเชื�อถือได้    
2. ชือเสียงและความน่าเชือถือของผูข้าย 3.42 1.122 มาก 
3. มีการรับประกนัสินคา้ 3.68 0.981 มาก 
รวมด้านความเชื�อถือได้ 3.55 0.839 มาก 
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ตารางที� 4.23 แสดงค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของความเห็นเกียวกบั แรงจูงใจด้านเหตุผล
    ในการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  (ต่อ) 
 
แรงจูงใจด้านเหตุผลในการซื;อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� � S.D. ระดับแรงจูงใจ 

ความคงทนถาวรของสินค้า    
4. สินคา้มีความคงทน ใชง้านไดน้าน 4.32 0.728 มากทีสุด 

ความสะดวกในการซื;อและการใช้    
5. สถานทีจาํหน่ายหาง่าย มีหลายช่องทางจาํหน่าย      
ใหเ้ลือก 

3.19 1.024 ปานกลาง 

6. สามารถใชง้านไดห้ลายโอกาส 4.16 0.712 มาก 
รวมด้านความสะดวกในการซื;อและการใช้ 3.68 0.694 มาก 

มีบริการหลงัการขาย     
7. บริการหลงัการขายทีดี เช่น เปลียนอะไหล่ฟรีตลอด
อายกุารใชง้าน 

3.53 1.065 มาก 

ค่าเฉลี�ยแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.76 0.584 มาก 

 
 

ส่วนที� 4 การทดสอบสมมติฐาน 
4.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค          

กบัพฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� 
สมมติฐานข้อที  1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกับ

พฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
สมมติฐานขอ้ที� 1.1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัตรา

สินคา้ที�ซื#อ 
H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ที�ซื#อ 
H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ที�ซื#อ 
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ตารางที� 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัตราสินคา้ที�ซื#อและการทดสอบ 
        สมมุติฐาน  
 

ตราสินค้าที�ซื#อ 
เพศ �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

ชาย หญงิ รวม 6.545 
(4) 

0.162 0.253 

Louis Vuitton 10 48 48 
Chanel 0 15 15 
Prada 9 55 55 
Coach 5 62 62 
อื�นๆ 3 20 20 
รวม 27 200 200 

ตราสินค้าที�ซื#อ 
อายุ �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม 25.548 
(8) 

0.001** 0.253 

Louis Vuitton 14 26 8 48 
Chanel 4 9 2 15 
Prada 39 11 5 55 
Coach 25 24 13 62 
อืนๆ 8 10 2 20 

รวม 90 80 30 200 

ตราสินค้าที�ซื;อ 

ระดับการศึกษาสูงสุด �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี รวม 7.255 
(4) 

0.123 0.190 

Louis Vuitton 22 26 48 
Chanel 7 8 15 
Prada 37 18 55 
Coach 40 22 62 
อืนๆ 10 10 20 

รวม 116 84 200 
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ตารางที� 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัตราสินคา้ที�ซื#อและการทดสอบ 
        สมมุติฐาน (ต่อ) 

 

ตราสินค้าที�ซื;อ 

อาชีพ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว 

อาชีพอสิระ 

/ อื�นๆ 

รับราชการ / 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

รวม 36.267 
(8) 

0.000** 0.301 

Louis Vuitton 25 12 11 48 
Chanel 5 10 0 15 
Prada 17 7 31 55 
Coach 26 13 23 62 
อืนๆ 9 8 3 20 

รวม 82 50 68 200 

ตราสินค้าที�ซื;อ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

≤ 30,000 > 30,000 รวม 31.268 
(4) 

0.000** 0.395 

Louis Vuitton 14 34 14 
Chanel 4 11 4 
Prada 41 14 41 
Coach 28 34 28 
อืนๆ 4 16 4 

รวม 91 109 91 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์        
ดา้นอายุ อาชีพ รายได้เฉลียต่อเดือน กบัตราสินคา้ทีซื!อบ่อยทีสุด พบว่ามีค่าระดบันัยสําคญัเท่ากบั 
0.001, 0.000 และ 0.000 ซึ งน้อยกว่า 0.1 ดังนั! น จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ที�ซื#อบ่อยทีสุด อยา่ง
มีนัยสําคญัทางสถิติทีระดับ 0.1 ซึ งสอดคล้องกบัสมมติฐานทีตั! งไวปั้จจยัด้านอายุมีความสัมพนัธ์    
น้อยมาก โดยมีค่า  Correlation เท่ ากับ 0.253 ส่วนด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี ย ต่อเดือน                    
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มีความสัมพนัธ์ในระดบันอ้ย โดยมีค่า Correlation เท่ากบั 0.301 และ 0.395 ตามลาํดบั  
ส่วนประชากรศาสตร์ด้านเพศ และระดับการศึกษาสูงสุดพบว่ามีค่าระดับนัยสําคญั

มากกว่า 0.1 ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ และระดบั
การศึกษาสูงสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ที�ซื#อบ่อยทีสุด อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 
ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานข้อที  1.2 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
วตัถุประสงคก์ารซื!อ 

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซื!อ 
H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซื!อ 

 

ตารางที� 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กบัวตัถุประสงค์ในการซื!อและ     
         การทดสอบสมมุติฐาน 

 

วตัถุประสงค์ 
ในการซื;อ 

เพศ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ชาย หญิง รวม 0.475 
(1) 

0.491 0.049 

เพือใชง้านเอง 27 170 197 

เพือวตัถุประสงคอื์น 0 3 3 

รวม 27 173 200 

วตัถุประสงค์ 
ในการซื;อ 

อายุ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม 1.090 
(2) 

0.580 0.074 

เพือใชง้านเอง 89 78 30 197 
เพือวตัถุประสงคอื์น 1 2 0 3 

รวม 90 80 30 200 

วตัถุประสงค์ 
ในการซื;อ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด ��   
(df.) 

Sig. Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

รวม .094 
(1) 

0.759 -.022 

เพือใชง้านเอง 114 83 197 
เพือวตัถุประสงคอื์น 2 1 3 

รวม 116 84 200 
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ตารางที� 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กบัวตัถุประสงค์ในการซื!อและ     
         การทดสอบสมมุติฐาน (ต่อ) 
 

วตัถุประสงค์ 

ในการซื;อ 

อาชีพ ��   
(df.) 

Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวั / 

อาชีพอสิระ / อื�นๆ 
รับราชการ 

รัฐวสิาหกจิ  
รวม 2.289 

(2) 
.318 .107 

เพือใชง้านเอง 82 49 66 197 

เพือวตัถุประสงคอื์น 0 1 2 3 
รวม 82 50 68 200 

วตัถุประสงค์ 

ในการซื;อ 

รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน ��   
(df.) 

Sig. Correlation 

≤ 30,000 > 30,000 รวม .550 
(1) 

.458 -.052 

เพือใชง้านเอง 89 108 197 
เพือวตัถุประสงคอื์น 2 1 3 

รวม 91 109 200 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ดา้นเพศอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุดอาชีพ รายได้เฉลียต่อเดือน กบัวตัถุประสงค์ในการซื!อ พบว่า       
มีค่าระดบันยัสําคญัมากกวา่ 0.1 ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซื!ออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานขอ้ที 1.3 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัระดบั
ราคาทีซื!อ 

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาทีซื!อ 
H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาทีซื!อ 
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ตารางที� 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัระดบัราคาทีซื!อและการทดสอบ 
สมมุติฐาน  

 

ระดบัราคาที�ซื;อ 
เพศ �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

ชาย หญิง รวม 15.599 
(5) 

 0.008** .279 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 10 78 88 

10,001-25,000 บาท 11 23 34 

25,001-50,000 บาท 3 42 45 

50,001-75,000 บาท 1 13 14 

75,000-100,000 บาท 2 6 8 

มากกวา่ 100,000 บาท 0 11 11 

รวม 27 173 200 

ระดบัราคาที�ซื;อ 
อายุ �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม 39.733 
(10) 

 0.000** .315 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 59 19 10 88 

10,001-25,000 บาท 8 21 5 34 

25,001-50,000 บาท 16 20 9 45 

50,001-75,000 บาท 2 9 3 14 

75,000-100,000 บาท 4 4 0 8 

มากกวา่ 100,000 บาท 1 7 3 11 

รวม 90 80 30 200 

ระดบัราคาที�ซื;อ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี รวม 15.173 
(5) 

.010** .275 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 60 28 88 

10,001-25,000 บาท 19 15 34 

25,001-50,000 บาท 24 21 45 

50,001-75,000 บาท 9 5 14 
75,000-100,000 บาท 2 6 8 
มากกวา่ 100,000 บาท 2 9 11 

รวม 116 84 200 
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ตารางที� 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัระดบัราคาทีซื!อและการทดสอบ 
สมมุติฐาน (ต่อ) 

 

ระดบัราคาที�ซื;อ 

อาชีพ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว 

/ อาชีพอสิระ / 

รับราชการ / 

รัฐวสิาหกจิ 
รวม 37.041 

(10) 
0.000** .304 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 31 13 44 88 
10,001-25,000 บาท 14 12 8 34 
25,001-50,000 บาท 22 9 14 45 

50,001-75,000 บาท 9 5 0 14 

75,000-100,000 บาท 3 3 2 8 

มากกวา่ 100,000 บาท 3 8 0 11 

รวม 82 50 68 200    

ระดบัราคาที�ซื;อ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

≤ 30,000 > 30,000 รวม 38.940 
(5) 

0.000** .421 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 61 27 88 
10,001-25,000 บาท 13 21 34 
25,001-50,000 บาท 9 36 45 

50,001-75,000 บาท 4 10 14 

75,000-100,000 บาท 2 6 8 

มากกวา่ 100,000 บาท 2 9 11 

รวม 91 109 200 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ดา้นเพศอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลียต่อเดือน กบัระดบัราคาทีซื!อ พบวา่มีค่าระดบั
นยัสําคญัเท่ากบั 0.008, 0.000, 0.010, 0.000 และ 0.000 ซึ งนอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั!นจึงยอมรับสมมติฐาน 
(H1) คือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุดอาชีพ รายไดเ้ฉลียต่อเดือน    
มีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาทีซื!อ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ทีตั!งไว ้ปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์น้อยมาก โดยมีค่า Correlation เท่ากบั 
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.279 และ .275 ส่วนดา้นอายุ อาชีพ และดา้นรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์ในระดบัน้อย     
โดยมีค่า Correlation เท่ากบั .315, .304 และ .421 ตามลาํดบั  

สมมติฐานขอ้ที 1.4 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบั
ความถีในการซื!อกระเป๋า 
        H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถีในการซื!อกระเป๋า 

H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัความถีในการซื!อกระเป๋า 
  

ตารางที� 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัความถีในการซื!อและ 
การทดสอบสมมุติฐาน 

 

ความถี�ในการซื;อ 
เพศ �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

ชาย หญิง รวม .525 
(2) 

.769 .051 

ปีละ 1 ใบ 21 125 146 
6 เดือนต่อ 1 ใบ 4 36 40 
นอ้ยกวา่ 6 เดือนต่อใบ 2 12 14 

รวม 27 173 200 

ความถี�ในการซื;อ 
อายุ �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม .464 
(4) 

.977 -.006 

ปีละ 1 ใบ 65 60 21 146 
6 เดือนต่อ 1 ใบ 18 15 7 40 
นอ้ยกวา่ 6 เดือนต่อใบ 7 5 2 14 

รวม 90 80 30 200 

ความถี�ในการซื;อ 

ระดับการศึกษาสูงสุด �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี รวม 1.365 
   (2) 

.505 .071 

ปีละ 1 ใบ 88 58 146 

6 เดือนต่อ 1 ใบ 20 20 40 
นอ้ยกวา่ 6 เดือนต่อใบ 8 6 14 

รวม 116 84 200 
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ตารางที� 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัความถีในการซื!อและ             
          การทดสอบสมมุติฐาน (ต่อ) 
 

ความถี�ในการซื;อ 

อาชีพ ��

(df.) 
Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวั / 

อาชีพอสิระ / 

อื�นๆ 

รับราชการ / 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ  

รวม 7.768 
(4) 

0.100* .039 

ปีละ 1 ใบ 61 30 55 146 
6 เดือนต่อ 1 ใบ 17 15 8 40 
นอ้ยกวา่ 6 เดือนต่อใบ 4 5 5 14 

รวม 82 50 68 200 

ความถี�ในการซื;อ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน �� 

(df.) 
Sig. Correlation 

≤ 30,000 > 30,000 รวม 6.849 
(2) 

.033* .106 

ปีละ 1 ใบ 72 74 146 
6 เดือนต่อ 1 ใบ 11 29 40 
นอ้ยกวา่ 6 เดือนต่อใบ 8 6 14 

รวม 91 109 200 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ดา้น อาชีพระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความถีในการซื!อพบว่ามีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.100 และ 
0.033 ซึ งน้อยกว่า 0.1 ดงันั!นจึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้น อาชีพ
ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กับความถีในการซื!ออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1       
ซึ งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้ปัจจยัดา้นอาชีพ และดา้นรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์
นอ้ยมาก โดยมีค่า Correlation เท่ากบั .039 และ .106 

ส่วนประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อาย ุและรายไดเ้ฉลียต่อเดือน พบวา่มีค่าระดบันยัสําคญั
มากกวา่ 0.1 ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ และ
รายไดเ้ฉลียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถีในการซื!ออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1     
ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้
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สมมติฐานข้อที 1.5 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กับบุคคล       
ทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ 

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ 
H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบับุคคลทีมีอิทธิพลต่อการการซื!อ 
 

ตารางที� 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กบับุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ   
          และการทดสอบสมมุติฐาน 

 

บุคคลที�มีอทิธิพล 

ต่อการซื;อ 

เพศ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ชาย หญงิ รวม 4.960 
(3) 

.175 .157 

ตนเอง 26 137 163 
เพือน 1 12 13 
ครอบครัว 0 9 9 
ผูมี้อิทธิพล  0 15 15 
รวม 27 173 200 

บุคคลที�มีอทิธิพล 

ต่อการซื;อ 

อายุ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม 5.855 
(6) 

.440 .121 

ตนเอง 69 69 25 163 
เพือน 5 5 3 13 
ครอบครัว 6 2 1 9 
ผูมี้อิทธิพล  10 4 1 15 
รวม 90 80 30 200 
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ตารางที� 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กบับุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ   
          และการทดสอบสมมุติฐาน (ต่อ) 

 

บุคคลที�มีอทิธิพล 

ต่อการซื;อ 

ระดับการศึกษาสูงสุด �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 

รวม 5.702 
(3) 

.127 .169 

ตนเอง 95 68 163 

เพือน 5 8 13 
ครอบครัว 8 1 9 
ผูมี้อิทธิพล  8 7 15 
รวม 116 84 200 

บุคคลที�มีอทิธิพล 

ต่อการซื;อ 

อาชีพ ��     
(df.) 

Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว / 

อาชีพอสิระ / 

อื�นๆ 

รับราชการ / 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ  

รวม 10.115 
(6) 

0.120 .159 

ตนเอง 69 44 50 163 
เพือน 3 1 9 13 
ครอบครัว 5 2 2 9 
ผูมี้อิทธิพล  5 3 7 15 
รวม 82 50 68 200 

บุคคลที�มีอทิธิพล

ต่อการซื;อ 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน ��     
(df.) 

Sig. Correlation 

≤ 30,000 > 30,000 รวม .015 
(3) 

1.000 .009 

ตนเอง 74 89 163 
เพือน 6 7 13 
ครอบครัว 4 5 9 
ผูมี้อิทธิพล  7 8 15 
รวม 91 109 200 

 *P < .1 **P < .01 
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จากตารางที 4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์           
ดา้น เพศอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุดอาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน กบับุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ
พบว่ามีค่าระดับนัยสําคัญมากกว่า 0.1 ดังนั! นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศอายุ  ระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพ และรายได้ เฉ ลี ย ต่อ เ ดือน                       
ไม่มีความสัมพันธ์กับกับบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื! ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.1               
ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานข้อที  1.6 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
ช่องทางทีซื!อกระเป๋า 

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัช่องทางทีซื!อกระเป๋า 
H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัช่องทางทีซื!อกระเป๋า 

 
ตารางที�  4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับช่องทางที ซื! อกระเป๋า              
            และการทดสอบสมมุติฐาน 

 

ช่องทางที�ซื;อกระเป๋า 
เพศ ��   

(df.) 
Sig. Correlation 

ชาย หญิง รวม 9.898 
(4) 

.042* .222 

Shop ในหา้งไทย 14 47 61 
Shop ต่างประเทศ 7 64 71 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 0 7 7 
ซื!อจากบุคคล  4 16 20 
ซื!อจากร้านทัวไป  2 39 41 
รวม 27 173 200 

ช่องทางที�ซื;อกระเป๋า 
อายุ ��     

(df.) 
Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม 21.637 
(8) 

.006** .233 

Shop ในหา้งไทย 39 16 6 61 
Shop ต่างประเทศ 21 34 16 71 
เวบ็ไซต ์ของแบรนด ์ 3 2 2 7 
ซื!อจากบุคคล  9 11 0 20 
ซื!อจากร้านทัวไป  18 17 6 41 

รวม 90 80 30 200 
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ตารางที�  4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับช่องทางที ซื! อกระเป๋า              
            และการทดสอบสมมุติฐาน (ต่อ) 
 

ช่องทางที�ซื;อกระเป๋า 

ระดับการศึกษาสูงสุด     �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

รวม 5.400 
(4) 

.249 .164 

Shop ในหา้งไทย 41 20 61 
Shop ต่างประเทศ 35 36 71 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 3 4 7 
ซื!อจากบุคคล  13 7 20 
ซื!อจากร้านทัวไป  24 17 41 

รวม 116 84 200 

ช่องทางที�ซื;อกระเป๋า 

อาชีพ ��     
    (df.) 

Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว 

อาชีพอสิระ 

รับราชการ / 

รัฐวสิาหกจิ  
รวม 14.247 

(8) 
.076* .189 

Shop ในหา้งไทย 22 12 27 61 
Shop ต่างประเทศ 27 18 26 71 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 1 4 2 7 

ซื!อจากบุคคล  13 4 3 20 

ซื!อจากร้านทัวไป  19 12 10 41 

รวม 82 50 68 200 

ช่องทางที�ซื;อกระเป๋า 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน     �� 

(df.) 
24.451 

(4) 

Sig. 
 

.000** 

Correlation 
 

.350 ≤ 30,000 > 30,000 รวม 

Shop ในหา้งทย 41 20 61 
Shop ต่างประเทศ 19 52 71 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 2 5 7 

ซื!อจากบุคคล  7 13 20 

ซื!อจากร้านทัวไป  22 19 41 

รวม 91 109 200 

*P < .1 **P < .01 
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จากตารางที 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ดา้น เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน กบัช่องทางทีซื!อกระเป๋าพบว่ามีค่าระดบันัยสําคญั
เท่ากบั 0.042, 0.006, 0.076 และ 0.000 ซึ งนอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั!นจึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์ดา้น เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัช่องทางทีซื!อ
กระเป๋าอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

ปัจจยัดา้นเพศ อายุ และอาชีพ มีความสัมพนัธ์น้อยมาก โดยมีค่า Correlation เท่ากบั 
.222, .233 และ .189 ส่วนรายไดเ้ฉลียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์นอ้ย โดยมีค่า Correlation เท่ากบั .350
ส่วนประชากรศาสตร์ด้านระดบัการศึกษาสูงสุดพบว่ามีค่าระดบันัยสําคญัมากกว่า 0.1 ดงันั!น          
จึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัช่องทางทีซื!อกระเป๋าอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานข้อที  1.7 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
แหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หา 

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หา 
H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หา 

 
ตารางที� 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หาและ 

        การทดสอบสมมุติฐาน 
 

แหล่งข้อมูล 

ที�ใช้ค้นหา 

เพศ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

ชาย หญิง รวม .202 
(2) 

.904 .032 

นิตยสาร/ งานโชว ์ 1 10 11 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 9 55 64 
สืออินเตอร์เน็ต 17 108 125 

รวม 27 173 200 
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ตารางที� 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัแหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หาและ 
        การทดสอบสมมุติฐาน (ต่อ) 

 

แหล่งข้อมูล 

ที�ใช้ค้นหา 

อายุ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

15-30 ปี 31-40 ปี 41-60 ปี รวม 6.581 

(4) 
.160 .128 

นิตยสาร/งานโชว ์ 7 1 3 11 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 28 24 12 64 
สืออินเตอร์เน็ต 55 55 15 125 

รวม 90 80 30 200 

แหล่งข้อมูล 

ที�ใช้ค้นหา 

ระดับการศึกษาสูงสุด �� 
(df.) 

Sig.  Correlation 

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี รวม 4.047 
(2) 

.132 .142 

นิตยสาร/งานโชว ์ 8 3 11 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 31 33 64 
สืออินเตอร์เน็ต 77 48 125 
รวม 116 84 200 

แหล่งข้อมูล 

ที�ใช้ค้นหา 

อาชีพ �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว  

อาชีพอสิระ/อื�นๆ

รับราชการ / 

รัฐวสิาหกจิ  
รวม 5.304 

(4) 
.258 .115 

นิตยสาร/งานโชว ์ 6 2 3 11 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 24 22 18 64 
สืออินเตอร์เน็ต 52 26 47 125 

รวม 82 50 68 200 

แหล่งข้อมูล 

ที�ใช้ค้นหา 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน �� 
(df.) 

Sig. Correlation 

≤ 30,000 > 30,000 รวม 2.113 
(2) 

.348 .103 

นิตยสาร/งานโชว ์ 7 4 11 
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์ 26 38 64 
สืออินเตอร์เน็ต 58 67 125 

รวม 91 109 200 

*P < .1 **P < .01 
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จากตารางที 4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์
ด้าน เพศอายุ ระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพ และรายได้เฉลียต่อเดือนกับแหล่งข้อมูลทีใช้ค้นหา   
พบว่ามีค่าระดับนัยสําคัญมากกว่า 0.1 ดังนั! นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพ และรายได้เฉลียต่อเดือนไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลทีใช้คน้หาอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานทีตั!งไว ้
 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างแรงจูงใจด้านอารมณ์ ของผู้บริโภค กับพฤติกรรม

การซื;อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� 
สมมติฐานขอ้ที 2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบ

รนดล์กัชวัรีแตกต่างกนั 
สมมติฐานขอ้ที 2.1 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

เลือกตราสินคา้แตกต่างกนั 
H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกตราสินคา้แตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.31 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรีจาํแนกตามตราสินคา้ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
ด้านอารมณ์ 

ตราสินค้า F Sig. 

Louis Vitton Chanel Prada Coach อื�นๆ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
1. ซื!อเพือความพอใจ ความ
ตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้  

2.52 .899 2.60 1.183 2.29 1.031 2.56 .952 2.65 1.137 .817 .516 

2. ซื!อเพือความเป็นผูน้าํ  
ในการมีสินคา้มีสินคา้ใหม่ ๆ 

2.90 1.242 3.00 1.000 2.51 1.260 2.63 1.012 2.65 1.268 1.018 .399 

3. ซื!อเพือศกัดิj ศรีและการ
ตอ้งการการยอมรับจากสงัคม 

1.92 .964 1.67 .816 2.00 1.000 1.87 .859 1.65 .671 .790 .533 

4. ซื!อเพือการเลียนแบบผูอื้น 
ตอ้งการมีเหมือนผูอื้น  

2.02 1.021 1.80 1.014 1.85 1.096 1.95 1.047 1.75 .716 .371 .829 

5. ซื!อเพือการแข่งขนั ตอ้งการ 
มีสินคา้เหมือนเพือนร่วมงาน
หรือคนรอบขา้งมีและใช ้

4.00 .923 3.80 .676 4.04 .881 4.02 .799 4.15 .745 .387 .818 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 4.44 .681 4.47 .516 3.89 1.048 4.15 .938 4.45 .999 3.239 .013* 

*P < .1 **P < .01 
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 จากตารางที 4.31 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบวา่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์
ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื!อตราสินคา้แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.013 ซึ งนอ้ยกวา่
0.1ดงันั!นจึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือก    
ตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

  ซึ งเมือเปรียบเทียบแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยรวมเป็นรายคู่โดยวิธีการทดสอบ
ผลต่างอย่างมีนยัสําคญัน้อยทีสุดดว้ยค่า LSD พบความแตกต่างของการให้ระดบัอิทธิพลดงัแสดง        
ในตารางที 4.32 

 

ตารางที� 4.32 ความแตกต่างค่าเฉลียเป็นรายคู่ (LSD) ระหวา่งตราสินคา้ทีแตกต่างกนักบัแรงจูงใจ 
        ดา้นอารมณ์และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
(I) 

ตราสินค้า 

(I)  

ค่าเฉลี�ย 

(J) 

ตราสินค้า 

(J)  

ค่าเฉลี�ย 

Mean Difference  

(I-J) 

Std. Eror Sig. 

ด้านอารมณ์ 

LV 4.44 coach 4.15 .292* .173 .092* 
prada 3.89 .547* .178 .002** 

chanel 4.47 other 4.45 .017 .307 .957 
LV 4.44 .029 .266 .913 

coach 4.15 .322 .259 .215 
prada 3.89 .576* .262 .029* 

coach 4.15 prada 3.89 .254 .166 .128 
 

อืนๆ 
 

4.45 
LV 4.44 .013 .239 .958 

coach 4.15 .305 .231 .189 
prada 3.89 .559* .235 .018* 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.32 ผลการทดสอบพบวา่ 
การให้ระดบัอิทธิพลกบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ กลุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที 1 คือ ตราสินคา้ Chanelให้ระดบัอิทธิพลสูงทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 4.47 กลุ่มที 2 คือ coach และ       
prada ให้ระดบัอิทธิพลตําทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 4.15 และ 3.89 ตามลาํดบั ส่วน LV และ อืนๆ นั!นไม่มี
ความแตกต่างจากทั!ง 2 กลุ่ม อยา่งชดัเจน 
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สมมติฐานขอ้ที 2.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์น
การซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการซื!อแตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.33 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
วตัถุประสงค์ในการซื;อ t Sig. 

ใช้งานเอง อื�นๆ 

Mean S.D. Mean S.D. 

1. ซื!อเพือความพอใจ ความตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้  2.48 .998 3.00 1.000 -.892 .374 
2. ซื!อเพือความเป็นผูน้าํในการมีสินคา้มีสินคา้ใหม่ ๆ 2.69 1.170 3.00 1.000 -.463 .644 
3. ซื!อเพือศกัดิj ศรีและการตอ้งการการยอมรับจากสงัคม 1.86 .892 3.33 .577 -2.851 .005* 
4. ซื!อเพือการเลียนแบบผูอื้น ตอ้งการมีเหมือนผูอื้น  1.91 1.021 2.00 1.000 -.154 .878 
5. ซื!อเพือการแข่งขนั ตอ้งการมีสินคา้เหมือนเพือน 
ร่วมงานหรือคนรอบขา้งมีและใช ้

4.02 .842 4.00 .000 .031 .975 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 4.20 .920 4.00 1.000 .379 .705 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.33 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์     
ทีแตกต่างกนัมีวตัถุประสงคใ์นการซื!อไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.705 ซึ งมากกวา่ 
0.1ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงค์ใน    
การซื!อไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานขอ้ที 2.3 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีระดบัราคาทีซื!อ
แตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีระดบัราคาทีซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีระดบัราคาทีซื!อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.34 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามระดบัราคาทีซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ

ด้านอารมณ์ 

ระดบัราคาที�ซื;อ F Sig. 

≤10,000 
10,001- 

25,000 

25,001- 

50,000 

50,001- 

75,000 

 75,001-

100,000 

>100,000 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
1. ซื!อเพือความ
พอใจ ต้องการ
เป็นเจา้ของ  

2.44 0.993 2.82 1.029 2.42 0.839 2.14 1.027 2.63 1.302 2.45 1.214 1.219 .302 

2. ซื!อเพือความ
เป็นผูน้าํ สินคา้
ใหม่ ๆ 

2.57 1.143 2.97 1.141 2.76 1.171 2.14 1.099 3 1.414 3 1.183 1.518 .186 

3. ซื! อ เ พื อ
ศกัดิj ศรีและการ
ยอมรับ 

1.97 0.915 1.97 0.969 1.82 0.96 1.71 0.726 1.25 0.463 1.82 0.751 1.146 .337 

4.  ซื! อ เพื อการ
เลียนแบบผูอื้น  

2.02 1.083 2.18 1.029 1.67 1 1.86 0.864 1.38 0.518 1.64 0.674 1.841 .107 

5.  ซื! อ เพื อการ
แข่งขนั  

3.97 0.864 4.06 0.649 4.31 0.668 3.64 1.008 3.63 1.408 3.82 0.751 2.309 .046* 

รวมแรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ 
4.02 1.039 4.29 0.836 4.42 0.839 4.21 0.579 4 0.926 4.55 0.522 1.668 .144 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.34 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นอารมณ์      
ทีแตกต่างกนัมีระดบัราคาทีซื!อไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันัยสําคญัเท่ากบั 0.144 ซึ งมากกว่า 0.1 
ดังนั! นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกัน มีระดับราคาทีซื! อ          
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานขอ้ที 2.4 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีความถีในการ

ซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีความถีในการซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีความถีในการซื!อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.35 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามตามความถีในการซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 

ความถี�ในการซื;อ F Sig. 
ปีละ 1 ใบ 6 เดอืนต่อ 1 ใบ น้อยกว่า 6 เดอืน 

ต่อ 1 ใบ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

1. ซื!อเพือความพอใจ ความตอ้งการเป็น
เจา้ของสินคา้  

2.47 1.032 2.48 0.905 2.71 0.914 .378 .686 

2. ซื!อเพือความเป็นผูน้าํ ในการมีสินคา้   
มีสินคา้ใหม่ ๆ 

2.69 1.212 2.78 1.074 2.43 0.938 .455 .635 

3. ซื!อเพือศกัดิj ศรีและการตอ้งการ         
การยอมรับจากสงัคม 

1.92 0.914 1.78 0.832 1.79 1.051 .470 .626 

4. ซื!อเพือการเลียนแบบผูอื้น ตอ้งการ       
มีเหมือนผูอื้น เช่น ดารา 

1.96 1.009 1.85 1.122 1.57 0.756 1.012 .366 

5. ซื!อเพือการแข่งขนั ตอ้งการมีสินคา้
เหมือนเพือนร่วมงานหรือคนรอบขา้ง      
มีและใช ้

4.01 0.788 4.28 0.784 3.29 1.069 7.762 .001* 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 4.16 0.937 4.35 0.834 4.21 0.975 .689 .504 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นอารมณ์     
ทีแตกต่างกนัมีความถีในการซื!อไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.504 ซึ งมากกว่า 0.1 
ดงันั!น จึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกัน มีความถีในการซื!อ        
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานขอ้ที 2.5 แรงจูงใจดา้นอารมณ์แตกต่างกนัมีบุคคลทีมีอิทธิพล
ต่อการซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.36 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อและการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ 

บุคคลที�มอีทิธิพลต่อการซื;อ F Sig. 
ตนเอง เพื�อน ครอบครัว ผู้มีอทิธิพลทางสื�ออนไลน์ 

ดารา พนักงานขาย 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

1. ซื!อเพือความพอใจ ตอ้งการ
เป็นเจา้ของสินคา้  

2.47 .983 3.15 1.068 2.00 1.118 2.47 .834 2.748 .044* 

2. ซื!อเพือความเป็นผูน้าํ  
ในการมีสินคา้มีสินคา้ใหม่ ๆ 

2.64 1.148 3.46 1.266 2.33 1.323 2.80 1.014 2.377 .071* 

3.  ซื! อ เ พื อ ศัก ดิj ศ รี แ ล ะก า ร
ตอ้งการการยอมรับจากสงัคม 

1.82 .870 2.31 1.032 1.44 .527 2.47 1.060 4.229 .006* 

4. ซื! อเพือการเลียนแบบผูอื้น 
ตอ้งการมีเหมือนผูอื้น  

1.88 1.002 2.69 1.316 1.44 .726 1.80 .775 3.398 .019* 

5. ซื!อเพือการแข่งขนั ตอ้งการ
มีสินคา้เหมือนเพือนร่วมงาน
หรือคนรอบขา้งมีและใช ้

4.02 .878 3.92 .862 4.00 .707 4.07 .258 .072 .975 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 4.23 .918 4.15 1.144 4.00 1.000 4.07 .704 .302 .824 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นอารมณ์      
ทีแตกต่างกันมีบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื! อไม่แตกต่างกัน ทีค่าระดับนัยสําคัญเท่ากับ 0.824           
ซึ งมากกวา่ 0.1 ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนัมีบุคคล       
ที มีอิทธิพลต่อการซื! อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.1 ซึ งไม่สอดคล้อง              
กบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานขอ้ที 2.6 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือก
ซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือกซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือกซื!อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.37 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามช่องทางทีเลือกซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ 

ช่องทางที�เลอืกซื;อ F Sig. 
Shop ใน

ห้างสรรพสินค้า

ในประเทศไทย 

Shop 

ต่างประเทศ 

เวบ็ไซต์ 

Official 

ของแบรนด์ 

ซื;อจากบุคคล ซื;อจากร้าน

ทั�วไป 

  Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

1.  ซื! อ เ พื อ ค ว า ม
พอใจ ตอ้งการเป็น
เจา้ของสินคา้  

2.36 1.017 2.46 1.012 3.14 1.069 2.85 1.04 2.44 0.867 1.720 .147 

2. ซื!อเพือความเป็น
ผูน้าํ ในการมีสินคา้
มีสินคา้ใหม่ ๆ 

2.59 1.131 2.72 1.185 2.86 1.345 2.85 1.226 2.68 1.171 .249 .910 

3.  ซื! อ เ พือศัก ดิj ศ รี
แ ล ะ ก าร ต้อง ก า ร
ก า ร ย อ ม รั บ จ า ก
สงัคม 

1.82 0.975 1.73 0.792 2.29 0.756 2.15 1.089 2.02 0.88 1.616 .172 

4.  ซื! อ เ พื อ ก า ร
เ ลี ย น แ บ บ ผู้ อื น 
ต้องการมี เหมือน
ผูอื้น เช่น ดารา 

1.98 1.19 1.73 0.878 2.29 0.756 1.95 0.945 2.02 1.037 .995 .412 

5.  ซื! อ เ พื อ ก า ร
แข่งขัน ต้องการมี
สินคา้เหมือนเพือน
ร่ ว ม ง า น ห รื อ ค น
รอบขา้งมีและใช ้

3.98 0.826 4.13 0.755 3.86 0.9 4.25 0.55 3.78 1.037 1.624 .170 

รวมแรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ 
3.93 1.031 4.32 0.732 4.00 1.528 4.30 0.865 4.37 0.888 2.120 .080* 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์     
ทีแตกต่างกันมีช่องทางทีเลือกซื!อแตกต่างกัน ทีค่าระดับนัยสําคญัเท่ากับ 0.080 ซึ งน้อยกว่า            
0.1 ดงันั!นจึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือกซื!อ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้
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ซึ งเมือเปรียบเทียบแรงจูงใจดา้นอารมณ์ โดยรวมเป็นรายคู่โดยวิธีการทดสอบผลต่าง
อย่างมีนัยสําคัญน้อยทีสุดด้วยค่า LSD พบความแตกต่างของการให้ระดับอิทธิพลดังแสดง              
ในตารางที 4.38 

 
ตารางที� 4.38 ความแตกต่างค่าเฉลียเป็นรายคู่ (LSD) ระหวา่งช่องทางเลือกซื!อทีแตกต่างกนักบั 
         แรงจูงใจดา้นอารมณ์และการทดสอบสมมติฐาน 

 

แรงจูงใจ 
(I) 

ช่องทางเลอืกซื;อ 

(I) 

ค่าเฉลี�ย 

(J) 

ช่องทางเลอืกซื;อ 

(J) 

ค่าเฉลี�ย 

Mean Difference 

(I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 

ด้าน
อารมณ์ 

ซื!อจากบุคคล 4.30 Shop ใน
หา้งสรรพสินคา้
ในประเทศไทย 

3.93 .366 .234 .120 

เวบ็ไซต ์Official 
ของแบรนด ์

4.00 .300 .399 .453 

Shop 
ต่างประเทศ 

4.32 Shop ใน
หา้งสรรพสินคา้
ในประเทศไทย 

3.93 .390* .159 .015* 

เวบ็ไซต ์Official 
ของแบรนด ์

4.00 .324 .360 .369 

ซื!อจากบุคคล 4.30 .024 .230 .917 

เวบ็ไซต ์
Official 

ของแบรนด ์

4.00 Shop ใน
หา้งสรรพสินคา้
ในประเทศไทย 

3.93 .066 .363 .857 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.38 ผลการทดสอบพบวา่ 
การให้ระดบัอิทธิพลกบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ กลุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที 1 คือ ซื!อที Shop ต่างประเทศ ให้ระดบัอิทธิพลสูงทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 4.32 กลุ่มที 2 คือ ซื!อที 
Shop ในห้างสรรพสินคา้ในประเทศไทย ให้ระดบัอิทธิพลตําทีสุดด้วยค่าเฉลีย 3.93 ส่วนซื!อจาก
บุคคล และ เวบ็ไซต ์Official ของแบรนดน์ั!นไม่มีความแตกต่างจากทั!ง 2 กลุ่ม อยา่งชดัเจน 
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สมมติฐานข้อที 2.7 แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีแหล่งค้นหา
ขอ้มูลเกียวกบักระเป๋าแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีแหล่งคน้หาขอ้มูลกระเป๋าไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีแหล่งคน้หาขอ้มูลกระเป๋าแตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.39 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามแหล่งคน้หาขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ 

แหล่งค้นหาข้อมูล F Sig. 
นิตยสารแฟชั�น/ 

งานแฟชั�นโชว์ 

เวบ็ไซต์ Official 

ของแบรนด์ 

สื�ออนิเตอร์เนต็

อื�นๆ 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

1. ซื!อเพือความพอใจ ความ
ตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้  

3.00 1.000 2.33 1.024 2.53 .972 2.405 .093* 

2. ซื!อเพือความเป็นผูน้าํ  
ในการมีสินคา้มีสินคา้ใหม่ ๆ 

3.00 1.342 2.64 1.200 2.69 1.139 .443 .642 

3. ซื!อเพือศกัดิj ศรีและการตอ้งการ
การยอมรับจากสงัคม 

2.73 1.191 1.73 .859 1.88 .867 5.924 .003* 

4. ซื!อเพือการเลียนแบบผูอื้น 
ตอ้งการมีเหมือนผูอื้น  

2.73 1.421 1.75 1.024 1.92 .947 4.490 .012* 

5. ซื!อเพือการแข่งขนั ตอ้งการมี
สินคา้เหมือนเพือนร่วมงานหรือ
คนรอบขา้งมีและใช ้

3.91 1.044 4.13 .882 3.97 .792 .839 .434 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 4.27 .905 4.31 .794 4.14 .978 .816 .444 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.39 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นอารมณ์      
ทีแตกต่างกนัมีแหล่งคน้หาข้อมูลไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันัยสําคญัเท่ากบั 0.444 ซึ งมากกว่า         
0.1ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีแหล่งคน้หาขอ้มูล   
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้
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4.3 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างแรงจูงใจด้านเหตุผล ของผู้บริโภค กับพฤติกรรม

การซื;อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� 
สมมติฐานขอ้ที 3 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบรนด์

ลกัชวัรีแตกต่างกนั 
สมมติฐานขอ้ที 3.1 แรงจูงใจดา้นเหตุผล ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

เลือกตราสินคา้แตกต่างกนั 
H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกตราสินคา้แตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.40 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรีจาํแนกตามตราสินคา้ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 

ตราสินค้า F Sig. 
Louis Vitton Chanel Prada Coach อื�นๆ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั              
1. ราคามีความคุม้ค่า
เมือเทียบกบัคุณภาพ 

3.79 .988 3.40 1.121 3.58 1.066 3.74 .848 3.70 1.031 .658 .622 

ความเชือถือได ้             
2. ชือเสียงและความ
น่าเชือถือของผูข้าย 

4.23 .751 4.07 1.033 4.38 .733 4.40 .613 4.30 .733 .945 .439 

3. มีการรับประกนั
สินคา้ 

2.90 1.036 3.00 1.069 3.25 1.092 3.42 .879 3.15 1.089 1.997 .096* 

รวมความเชือถือได ้ 4.23 .592 4.20 1.014 4.09 .823 4.18 .641 4.10 .641 .295 .881 
ความคงทนถาวรของ
สินคา้ 

            

4. สินคา้มีความคงทน 
ใชง้านไดน้าน 

3.63 .981 3.53 1.060 3.51 1.153 3.44 1.081 3.60 1.046 .240 .916 

ความสะดวกในการซื!อ
และการใช ้

            

5. สถานทีจาํหน่าย     
หาง่าย  หลายช่องทาง 

2.90 1.036 3.00 1.069 3.25 1.092 3.42 .879 3.15 1.089 1.997 .096* 

6. สามารถใชง้านได้
หลายโอกาส 

4.23 .592 4.20 1.014 4.09 .823 4.18 .641 4.10 .641 .295 .881 

รวมความสะดวกใน
การซื!อและการใช ้

3.56 .665 3.60 .761 3.67 .771 3.80 .604 3.63 .759 .873 .481 
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ตารางที� 4.40 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรีจาํแนกตามตราสินคา้ และการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

 

แรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 

ตราสินค้า F Sig. 
Louis Vitton Chanel Prada Coach อื�นๆ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั              

มีบริการหลงัการขาย             
7. บริการหลงัการขาย
ทีดี เช่น เปลียนอะไหล่
ฟรีตลอดอายกุารใช้
งาน 

3.63 .981 3.53 1.060 3.51 1.153 3.44 1.081 3.60 1.046 .240 .916 

รวมแรงจูงใจด้าน

เหตุผล 
3.71 1.091 3.00 1.134 3.18 1.156 3.34 1.130 3.95 .759 3.275 .013* 

*P < .1 **P < .01 
 
จากตารางที 4.40 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล     

ทีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื! อเลือกตราสินค้าแตกต่างกัน ทีค่าระดับนัยสําคัญเท่ากับ 0.013        
ซึ งนอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั!นจึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซื! อเลือกตราสินค้าแตกต่างกันกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.1 ซึ งสอดคล้อง                
กบัสมมติฐานทีตั!งไว ้
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ตารางที� 4.41 ความแตกต่างค่าเฉลียเป็นรายคู่ (LSD) ระหวา่งตราสินคา้ทีแตกต่างกนักบัแรงจูงใจ 
        ดา้นเหตุผลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
(I) 

ตราสินค้า 
(I) 

ค่าเฉลี�ย 
(J) 

ตราสินค้า 
(J)  

ค่าเฉลี�ย 
Meean 

Difference 

(I-J) 

Std. 
Eror 

Sig. 

ด้านเหตุผล 

LV 3.71 chanel 3.00 .708* .325 .030* 
prada 3.18 .527* .217 .016* 
coach 3.34 .370* .211 .081* 

coach 3.34 chanel 3.00 .339 .316 .285 
Prada 3.18 .157 .203 .441 

prada 3.18 chanel 3.00 .182 .320 .570 
อืนๆ 3.95 LV 3.71 .242 .292 .409 

chanel 3.00 .950* .375 .012* 
prada 3.18 .768* .287 .008* 
coach 3.34 .611* .282 .032* 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.41 ผลการทดสอบพบวา่ 
การให้ระดบัอิทธิพลกบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล กลุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที 1 คือ ตราสินคา้อืนๆ ให้ระดบัอิทธิพลสูงทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 3.95 กลุ่มที 2 คือ Chanel, Coach 
และ Prada ให้ระดบัอิทธิพลตําทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 3.00, 3.18 และ 3.34 ตามลาํดบั ส่วน LV นั!น ไม่มี
ความแตกต่างจากทั!ง 2 กลุ่ม อยา่งชดัเจน 
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สมมติฐานขอ้ที 3.2 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์น
การซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการซื!อแตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.42 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
วตัถุประสงค์ในการซื;อ t Sig. 

ใช้งานเอง อื�นๆ 

  Mean S.D.   Mean S.D. 

ความประหยดั        
1. ราคามีความคุม้ค่าเมือเทียบกบัคุณภาพ 3.69 .965 3.33 2.082 .292 .797 
ความเชือถือได ้       
2. ชือเสียงและความน่าเชือถือของผูข้าย 4.34 .692 3.33 2.082 .833 .492 
3. มีการรับประกนัสินคา้ 3.20 1.018 2.67 1.528 .891 .374 
รวมความเชือถือได ้ 4.16 .717 4.00 .000 3.179 .002* 
ความคงทนถาวรของสินคา้       
4. สินคา้มีความคงทน ใชง้านไดน้าน 3.53 1.052 3.33 2.082 .162 .886 
ความสะดวกในการซื!อและการใช ้       
5. สถานทีจาํหน่ายหาง่าย มีหลายช่องทางจาํหน่ายให้เลือก 3.20 1.018 2.67 1.528 .891 .374 
6. สามารถใชง้านไดห้ลายโอกาส 4.16 .717 4.00 .000 3.179 .002* 
รวมความสะดวกในการซื!อและการใช ้ 3.68 .694 3.33 .764 .858 .392 
มีบริการหลงัการขาย       
7. บริการหลงัการขายทีดี เช่น เปลียนอะไหล่ฟรีตลอด
อายกุารใชง้าน 

3.53 1.052 3.33 2.082 .162 .886 

รวมแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.41 1.124 4.00 1.000 -.901 .368 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.42 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล      
ทีแตกต่างกนัมีวตัถุประสงคใ์นการซื!อไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.368 ซึ งมากกวา่ 
0.1 ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกนั มีวตัถุประสงค ์        
ในการซื!อไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้
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สมมติฐานขอ้ที 3.3 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีระดบัราคาทีซื!อ
แตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีระดบัราคาทีซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีระดบัราคาทีซื!อแตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.43 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามระดบัราคาทีซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 

ระดบัราคาที�ซื;อ F Sig. 

≤10,000 
10,001- 

25,000 

25,001- 

50,000 

50,001- 

75,000 

75,001-

100,000 

>100,000 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั                
1. ร า ค า มี ค ว า ม
คุม้ค่าเมือเทียบกับ
คุณภาพ 

3.42 0.956 
   

4.18 0.716 
  

3.84 1.021 
  

3.86 0.864 
  

3.75 0.886 
  

3.27 1.272 
 

3.983 .002* 

ความเชือถือได ้               

2. ชือเสียงและ
ความน่าเชือถือ
ของผูข้าย 

4.26 0.78 4.44 0.613 4.49 0.549 4.21 0.579 4.25 0.886 3.91 1.136 1.584 .166 

3. มีการรับประกนั
สินคา้ 

3.31 1.032 3.41 0.783 3.07 1.031 2.5 1.225 3.13 1.246 3 0.894 2.086 .069* 

รวมความเชือถือได ้ 4.15 0.766 4.21 0.538 4.22 0.636 4.07 0.616 4 0.756 4.09 1.136 .242 .943 

ความคงทนถาวร
ของสินคา้ 

              

4. สินคา้มีความ
คงทน ใชง้านได้
นาน 

3.31 1.076 
  

3.82 1.058 
  

3.67 1.022 
  

3.57 1.016 
  

3.75 0.886 
  

3.55 1.214 
 

1.529 .183 

ควา มส ะดว ก ใ น
การซื!อและการใช ้

              

5. สถานทีจาํหน่าย
หาง่าย มีหลาย
ช่องทางจาํหน่าย
ให้เลือก 

3.31 1.032 3.41 0.783 3.07 1.031 2.5 1.225 3.13 1.246 3 0.894 2.086 .069* 

6. สามารถใชง้าน
ไดห้ลายโอกาส 

4.15 0.766 4.21 0.538 4.22 0.636 4.07 0.616 4 0.756 4.09 1.136 .242 .943 

รวมความสะดวก
ในการซื!อและใช ้

3.73 0.699 3.81 0.551 3.64 0.712 3.29 0.752 3.56 0.678 3.55 0.85 1.383 .232 



64 

ตารางที� 4.43 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามระดบัราคาทีซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

 

แรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล 

ระดบัราคาที�ซื;อ F Sig. 

≤10,000 
10,001- 

25,000 

25,001- 

50,000 

50,001- 

75,000 

75,001-

100,000 

>100,000 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

มีบริการหลังการ
ขาย 

              

7. บริการหลงัการ
ขายทีดี เช่น 
เปลียนอะไหล่ฟรี
ตลอดการใชง้าน 

3.31 1.076 3.82 1.058 3.67 1.022 3.57 1.016 3.75 0.886 3.55 1.214 1.529 .183 

รวมแรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล 
3.17     1.177  3.68 0.912   3.82 0.96 3.29 1.326 3.63 1.188 3.00 1.095 2.916 .015* 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.43 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล      
ทีแตกต่างกนัมีระดบัราคาทีซื!อแตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.015 ซึ งนอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั!น
จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกนั มีระดับราคาทีซื! อแตกต่างกัน      
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

 
ตารางที� 4.44 ความแตกต่างค่าเฉลียเป็นรายคู่ (LSD) ระหวา่งระดบัราคาทีซื!อแตกต่างกนักบั 

         แรงจูงใจดา้นเหตุผลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
(I) 

ระดบัราคา 
(I) 

ค่าเฉลี�ย 
(J) 

ระดบัราคา 
(J)  

ค่าเฉลี�ย 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 
Eror 

Sig. 

ด้านเหตุผล > 100,000 3.00 50,001-75,000 3.29 .175 .331 .597 
75,000-100,000 3.63 .193 .382 .614 

≤ 10,000 3.17 > 100,000 3.00 .170 .351 .627 
≤10,000 3.17 .506* .221 .023* 

10,001- 
25,000 

3.68 50,001-75,000 3.29 .391 .348 .263 
75,000-100,000 3.63 .051 .431 .905 
> 100,000 3.00 .676* .380 .077* 
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ตารางที� 4.44 ความแตกต่างค่าเฉลียเป็นรายคู่ (LSD) ระหวา่งระดบัราคาทีซื!อแตกต่างกนักบั 
         แรงจูงใจดา้นเหตุผลและการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

 

แรงจูงใจ 
(I) 

ระดบัราคา 
(I) 

ค่าเฉลี�ย 
(J) 

ระดบัราคา 
(J)  

ค่าเฉลี�ย 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 
Eror 

Sig. 

ด้านเหตุผล 25,001-
50,000 

3.82 ≤10,000 3.17 .652* .201 .001** 
10,001-25,000 3.68 .146 .249 .559 
50,001-75,000 3.29 .537 .336 .111 
75,000-100,000 3.63 .197 .421 .640 
> 100,000 3.00 .822* .369 .027* 

50,001-
75,000 

3.29 ≤10,000 3.17 .115 .315 .715 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.44 ผลการทดสอบพบวา่ 
การให้ระดบัอิทธิพลกบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล กลุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที 1 คือ ระดบัราคา 25,001-50,000 ให้ระดบัอิทธิพลสูงทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 3.82 กลุ่มที 2 คือ 
≤10,000และ > 100,000 ให้ระดบัอิทธิพลตําทีสุดดว้ยค่าเฉลีย 3.17 และ 3.00 ตามลาํดบั ส่วนระดบั
ราคาอืนนั!นไม่มีความแตกต่างจากทั!ง 2 กลุ่ม อยา่งชดัเจน 

สมมติฐานขอ้ที 3.4 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีความถีในการ
ซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีความถีในการซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีความถีในการซื!อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.45 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามตามความถีในการซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 

ความถี�ในการซื;อ F Sig. 
ปีละ 1 ใบ 6 เดอืนต่อ  

1 ใบ 
น้อยกว่า 6 เดอืน 

ต่อ 1 ใบ 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั          

1. ราคามีความคุม้ค่าเมือเทียบกบัคุณภาพ 3.75 .931 3.65 .975 3.07 1.328 3.113 .047* 

ความเชือถือได ้         

2. ชือเสียงและความน่าเชือถือของผูข้าย 4.40 .627 4.30 .687 3.57 1.284 8.887 .000* 

3. มีการรับประกนัสินคา้ 3.21 1.043 3.23 .891 2.93 1.207 .494 .611 

รวมความเชือถือได ้ 4.15 .698 4.35 .483 3.71 1.139 4.319 .015* 

ความคงทนถาวรของสินคา้         

4. สินคา้มีความคงทน ใชง้านไดน้าน 3.61 1.020 3.40 1.128 3.00 1.240 2.471 .087* 

ความสะดวกในการซื!อและการใช ้         

5. สถานทีจาํหน่ายหาง่าย มีหลายช่องทาง
จาํหน่ายใหเ้ลือก 

3.21 1.043 3.23 .891 2.93 1.207 .494 .611 

6. สามารถใชง้านไดห้ลายโอกาส 4.15 .698 4.35 .483 3.71 1.139 4.319 .015* 

รวมความสะดวกในการซื!อและการใช ้ 3.68 .704 3.79 .598 3.32 .775 2.376 .096* 

มีบริการหลงัการขาย         

7. บริการหลงัการขายทีดี เช่น เปลียน
อะไหล่ฟรีตลอดอายกุารใชง้าน 

3.61 1.020 3.40 1.128 3.00 1.240 2.471 .087* 

รวมแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.42 1.132 3.58 1.010 2.93 1.269 1.737 .179 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.45 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล      
ทีแตกต่างกนัมีความถีในการซื!อไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.179 ซึ งมากกว่า 0.1 
ดังนั! นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกัน มีความถีในการซื! อ        
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้
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สมมติฐานขอ้ที 3.5 แรงจูงใจดา้นเหตุผลแตกต่างกนัมีบุคคลทีมีอิทธิพล
ต่อการซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อแตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.46 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 

บุคคลที�มอีทิธิพลต่อการซื;อ F Sig. 
ตนเอง เพื�อน ครอบครัว ผู้มีอทิธิพลทางสื�อ  ออนไลน์  

ดารา พนักงานขาย 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั            
1. ราคาคุม้ค่าเมือเทียบคุณภาพ 3.68 .960 3.92 .954 3.67 1.000 3.47 1.246 .499 .683 
ความเชือถือได ้           
2. ชือเสียงและความน่าเชือถือ 
ของผูข้าย 

4.31 .699 4.38 .870 4.44 .527 4.27 1.033 .152 .928 

3. มีการรับประกนัสินคา้ 3.21 1.057 3.23 .439 3.11 .928 3.00 1.134 .212 .888 
รวมความเชือถือได ้ 4.18 .731 4.08 .641 4.11 .601 4.00 .655 .384 .765 

ความคงทนถาวรของสินคา้           
4. สินคา้มีความคงทน ใชง้าน 
ไดน้าน 

3.52 1.050 3.77 .927 3.22 1.202 3.60 1.298 .495 .686 

ความสะดวกในการซื!อ 
และการใช ้

          

5. สถานทีจาํหน่ายหาง่าย  
มีหลายช่องทาง 

3.21 1.057 3.23 .439 3.11 .928 3.00 1.134 .212 .888 

6. สามารถใชง้านไดห้ลาย 
โอกาส 

4.18 .731 4.08 .641 4.11 .601 4.00 .655 .384 .765 

รวมความสะดวกในการ 
ซื!อและการใช ้

3.70 .717 3.65 .427 3.61 .697 3.50 .655 .395 .757 

มีบริการหลงัการขาย           
7. บริการหลงัการขายทีดี เช่น 
เปลียนอะไหล่ฟรีตลอดอาย ุ
การใชง้าน 

3.52 1.050 3.77 .927 3.22 1.202 3.60 1.298 .495 .686 

รวมแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.40 1.131 3.85 .899 3.44 1.333 3.27 1.100 .736 .532 

*P < .1 **P < .01 
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จากตารางที 4.46 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล     
ทีแตกต่างกันมีบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื! อไม่แตกต่างกัน ทีค่าระดับนัยสําคัญเท่ากับ 0.532            
ซึ งมากกว่า 0.1 ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีบุคคล     
ทีมีอิทธิพลต่อการซื!อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดับ 0.1 ซึ งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานขอ้ที 3.6 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือก
ซื!อแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือกซื!อไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือกซื!อแตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.47 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 

        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามช่องทางทีเลือกซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 

ช่องทางที�เลอืกซื;อ F Sig. 
Shop ใน

ห้างสรรพสินค้า

ในประเทศไทย 

Shop 

ต่างประเทศ 

เวบ็ไซต์ Official 

ของแบรนด์ 

ซื;อจากบุคคล  ซื;อจากร้าน

ทั�วไป  

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั              
1. ราคาคุม้ค่าเมือ 
เทียบกบัคุณภาพ 

3.69 1.025 3.85 1.023 3.57 .535 3.80 .768 3.34 .938 1.852 .121 

ความเชือถือได ้             
2. ชือเสียงและ
ความน่าเชือถือ
ของผูข้าย 

4.39 .640 4.37 .660 4.29 .488 4.35 .587 4.12 1.005 .997 .410 

3. การรับประกนั
สินคา้ 

3.39 1.005 3.01 1.076 3.57 .535 3.20 .834 3.12 1.077 1.426 .227 

รวมความเชือถือได ้ 4.10 .746 4.25 .648 4.14 .690 4.10 .718 4.12 .781 .481 .749 
ความคงทนถาวร
ของสินคา้ 

            

4. สินคา้คงทน  
ใชง้านไดน้าน 

3.74 .947 3.63 1.111 3.14 1.069 3.45 .887 3.12 1.144 2.590 .038* 

ความสะดวกใน 
การซื!อและการใช ้

            

5. สถานที
จาํหน่ายหาง่าย  

3.39 1.005 3.01 1.076 3.57 .535 3.20 .834 3.12 1.077 1.426 .227 
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ตารางที� 4.47 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
        แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามช่องทางทีเลือกซื!อ และการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

 

แรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล 

ช่องทางที�เลอืกซื;อ F Sig. 
Shop ใน

ห้างสรรพสินค้า

ในประเทศไทย 

Shop 

ต่างประเทศ 

เวบ็ไซต์ Official 

ของแบรนด์ 

ซื;อจากบุคคล  ซื;อจากร้าน

ทั�วไป  

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

6. ใชง้านหลาย
โอกาส 

4.10 .746 4.25 .648 4.14 .690 4.10 .718 4.12 .781 .481 .749 

รวมความสะดวก
ในการซื!อและการ
ใช ้

3.75 .728 3.63 .707 3.86 .556 3.65 .651 3.62 .678 .404 .806 

บริการหลงัการขาย             
7. บริการหลงัการ
ขายทีดี  

3.74 .947 3.63 1.111 3.14 1.069 3.45 .887 3.12 1.144 2.590 .038* 

รวมแรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล 
3.34 1.124 3.62 1.087 3.29 1.113 3.40 1.142 3.22 1.173 .985 .417 

*P < .1 **P < .01 
 
จากตารางที 4.47 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล      

ทีแตกต่างกนัมีช่องทางทีเลือกซื!อไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.417 ซึ งมากกวา่ 0.1
ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกัน มีช่องทางทีเลือกซื!อ        
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

สมมติฐานข้อที 3.7 แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกัน มีแหล่งค้นหา
ขอ้มูลเกียวกบักระเป๋าแตกต่างกนั 

H0: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีแหล่งคน้หาขอ้มูลกระเป๋าไม่แตกต่างกนั 
H1: แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนั มีแหล่งคน้หาขอ้มูลกระเป๋าแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.48 แสดงความแตกต่างค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลทีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
         แบรนดล์กัชวัรี  จาํแนกตามแหล่งขอ้มูลในการคน้หาขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 

แหล่งค้นหาข้อมูล F Sig. 

นิตยสารแฟชั�น/  

งานแฟชั�นโชว์ 

เวบ็ไซต์ Official  

ของแบรนด์ 

สื�ออนิเตอร์เน็ต 

อื�นๆ 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ความประหยดั          
1. ราคามีความคุม้ค่าเมือเทียบกบัคุณภาพ 3.64 1.120 3.91 .955 3.57 .970 2.567 .079* 
ความเชือถือได ้         
2. ชือเสียงและความน่าเชือถือของผูข้าย 4.45 .688 4.44 .664 4.25 .758 1.643 .196 
3. มีการรับประกนัสินคา้ 4.09 1.044 3.31 1.022 3.05 .983 6.224 .002* 
รวมความเชือถือได ้ 4.27 1.191 4.28 .603 4.09 .707 1.717 .182 
ความคงทนถาวรของสินคา้         
4. สินคา้มีความคงทน ใชง้านไดน้าน 3.73 .786 3.58 1.096 3.48 1.075 .387 .680 
ความสะดวกในการซื!อและการใช ้         
5. สถานทีจาํหน่ายหาง่าย มีหลายช่องทาง
จาํหน่ายให้เลือก 

4.09 1.044 3.31 1.022 3.05 .983 6.224 .002* 

6. สามารถใชง้านไดห้ลายโอกาส 4.27 1.191 4.28 .603 4.09 .707 1.717 .182 
รวมความสะดวกในการซื!อและการใช ้ 4.18 .783 3.80 .677 3.57 .670 5.657 .004* 
มีบริการหลงัการขาย         
7. บริการหลงัการขายทีดี เช่น เปลียน
อะไหล่ฟรีตลอดอายกุารใชง้าน 

3.73 .786 3.58 1.096 3.48 1.075 .387 .680 

รวมแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.45 1.036 3.55 1.083 3.35 1.152 .641 .528 

*P < .1 **P < .01 
 

จากตารางที 4.48 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลียพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล     
ทีแตกต่างกนัมีแหล่งคน้หาขอ้มูลไม่แตกต่างกนั ทีค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.528 ซึ งมากกวา่ 0.1
ดงันั!นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกัน มีแหล่งค้นหาข้อมูล       
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ซึ งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานทีตั!งไว ้

 
  



71 

ส่วนที� 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที� 4.49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที 1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์       
         ของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี�  
 

พฤติกรรมการซื;อกระเป๋า

แบรนด์ลกัชัวรี� 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ ระดับ 

การศึกษาสูงสุด 

อาชีพ รายได้ 

เฉลี�ยต่อเดือน 

ตราสินคา้ทีเลือกซื!อ - � 
0.001** 

- � 
0.000 

� 
0.000** 

วตัถุประสงคใ์นการซื!อ - - - - - 
 
ระดบัราคาทีซื!อ 

 
� 

0.008** 

 
� 

0.000** 

 
� 

0.010** 

 
� 

0.000 

 
� 

0.000** 
ความถีในการซื!อ - - - � 

0.100 
� 

0.033* 
บุคคลทีมีอิทธิพล 
ในการตดัสินใจซื!อ 

- - - - - 

 
ช่องทางทีเลือกซื!อ 

 
� 

0.042* 

 
� 

0.006** 

 
- 

  
 � 
0.076* 

 
� 

0.000** 
แหล่งคน้หาขอ้มูล 
 

- - - - - 

*P < .1 **P < .01 
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ตารางที� 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที 2 และ 3 แรงจูงใจดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผล               
        ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรีแตกต่างกนั 
 

พฤติกรรมการซื;อ 

กระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี� 

แรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล 

ตราสินคา้ทีเลือกซื!อ � 
0.013* 

� 
0.013* 

วตัถุประสงคใ์นการซื!อ - - 
 
ระดบัราคาทีซื!อ 

 
- 

 
� 

0.015* 
ความถีในการซื!อ - - 
 
บุคคลทีมีอิทธิพล 
ในการตดัสินใจซื!อ 

 
- 

 
- 

 
ช่องทางทีเลือกซื!อ 

  
 � 

0.080* 

 
- 

แหล่งคน้หาขอ้มูล 
 

- - 

*P < .1 **P < .01 
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บทที� 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 
จากการศึกษาเรือง “แรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซื!อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี

ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงันี!  
1. เพือศึกษาพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรีของผูบ้ริโภค 
2. เพือศึกษาแรงจูงใจของผู ้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจ          

ดา้นเหตุผลในการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี  
3. เพือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรม

การซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี  
4. เพือศึกษาความแตกต่างระหวา่งแรงจูงใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

และแรงจูงใจดา้นเหตุผล ทีมีต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี   
ประชากรทีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภควยัทาํงานทีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร      

ทีซื! อกระเป๋าแบรนด์ลักชัวรี  ซึ งไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแน่นอน สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัย      
ความน่าจะเป็น จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั!งหมด 200 คน 
 
 

สรุปผลการวจิัย 
 ผลการวิจยัเรือง “แรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซื!อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี          
ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลไดด้งันี!  
 

ส่วนที� 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาขอ้มูลทัวไปของกลุ่มตวัอย่างพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย ส่วนใหญ่ มีอาย ุ15-40 ปี  วฒิุศึกษาระดบัตํากวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี รองลงมา มีวุฒิศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากทีสุด รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระและอืนๆ ส่วนใหญ่มีรายได ้มากกวา่ 30,000 บาทขึ!นไป 
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ส่วนที� 2 พฤติกรรมการซื)อกระเป๋าแบรนด์ลักชัวรี� ของผู้บริโภควัยทํางานที�อาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
จากการการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื! อกระเป๋ายีห้อ Coach มากทีสุด 

รองลงมาคือ Prada, Louis Vuitton, Chanel มีวตัถุประสงคห์ลกัในการซื!อกระเป๋า คือ ซื!อเพือใชง้าน
เอง ส่วนใหญ่ซื!อกระเป๋าในระดบัราคาไม่เกิน 10,000 บาท รองลงมาคือ ระดบัราคา 10,001-50,000 
บาท ซื!อกระเป๋าปีละ 1 ใบ รองลงมาคือ 6 เดือนต่อ 1 ใบ และน้อยกว่า 6 เดือนต่อ 1 ใบ บุคคล          
ทีมีอิทธิพลต่อการซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ ตนเอง รองลงมา คือ ดารา หรือ              
ผูมี้อิทธิพลทางสือออนไลน์ เพือน และครอบครัว ช่องทางซื!อกระเป๋าของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่    
คือ Shop ต่างประเทศ รองลงมาคือ Shop ในห้างสรรพสินคา้ในประเทศไทย ซื!อจากร้านทัวไป     
เช่น ร้านขายกระเป๋าแบรนด์ในอินสตาแกรม  และซื!อจากบุคคล เช่น แอร์โฮสเตส ส่วนใหญ่คน้หา
ข้อมูลเกียวกับกระเป๋า ผ่านทางสื ออินเตอร์เน็ตต่างๆ มากทีสุด รองลงมาคือ เว็บไซต์ Official        
ของแบรนด ์นิตยสารแฟชันและงานแฟชันโชว ์
 

ส่วนที� 3 แรงจูงใจของผู้บริโภคที�มีต่อการซื)อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี�  
จากการการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลียแรงจูงใจด้านอารมณ์            

ในการซื!อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรีในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลียแรงจูงใจดา้นเหตุผลในการซื!อกระเป๋า
แบรนดล์กัชวัรีในระดบัมาก 
 

ส่วนที� 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที 1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกับ
พฤติกรรมการซื#อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี*  

สมมติฐานข้อที*  1.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ      
ตราสินคา้ที*ซื#อ พบวา่ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ที*ซื#อบ่อยทีสุด 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ค่าระดบันยัสาํคญัเท่ากบั 0.001, 0.000 และ 0.000 ตามลาํดบั 

สมมติฐานข้อที  1.2 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
วตัถุประสงค์ในการซื!อ พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กับวตัถุประสงค ์         
ในการซื!ออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 
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สมมติฐานขอ้ที 1.3 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัระดบั
ราคาทีซื!อ พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบั
ระดบัราคาทีซื!ออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.008, 0.000, 0.010, 
0.000 และ 0.000 ตามลาํดบั  

 สมมติฐานข้อที  1.4 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
ความถีในการซื!อกระเป๋า พบวา่ อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด มีความสัมพนัธ์กบัความถีในการซื!อ 
อย่าง       มีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.100 และ 0.033 ซึ งน้อยกว่า                  
0.1 ตามลาํดบั 

 สมมติฐานขอ้ที 1.5 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบับุคคล   
ทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ พบวา่ ดา้น ทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบักบับุคคลทีมีอิทธิพล
ต่อการซื!อ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานข้อที  1.6 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กับ
ช่องทางทีซื!อกระเป๋า พบว่า เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัช่องทาง        
ทีซื!อกระเป๋า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ค่าระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.042, 0.006, 0.076, 
และ 0.000 ตามลาํดบั 

 สมมติฐานข้อที  1.7 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กับ
แหล่งขอ้มูลทีใชค้น้หา พบวา่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลทีใช้
คน้หา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 
 สมมติฐานข้อที 2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า       
แบรนดล์กัชวัรีแตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อที 2.1 แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม       
การเลือกตราสินคา้แตกต่างกนั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ทีค่าระดบั
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.013  

 สมมติฐานขอ้ที 2.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนัมีวตัถุประสงค ์   
ในการซื!อแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานขอ้ที 2.3 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนัมีระดบัราคาทีซื!อ
แตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานข้อที 2.4 แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกันมีความถีใน      
การซื!อแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 
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 สมมติฐานขอ้ที 2.5 แรงจูงใจด้านอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีบุคคลทีมี
อิทธิพลต่อการซื!อแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานขอ้ที 2.6 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีช่องทางทีเลือก
ซื! อแตกต่างกัน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.1 ทีค่าระดับนัยสําคัญ        
เท่ากบั 0.080 

 สมมติฐานขอ้ที 2.7 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ทีแตกต่างกนั มีแหล่งคน้หา
ขอ้มูลเกียวกบักระเป๋าแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 
  
 สมมติฐานขอ้ที 3 แรงจูงใจด้านเหตุผล ทีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า        
แบรนดล์กัชวัรีแตกต่างกนั  

 สมมติฐานข้อที 3.1 แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกันมีพฤติกรรม        
การเลือกตราสินคา้แตกต่างกนั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ทีค่าระดบั
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.013 

 สมมติฐานขอ้ที 3.2 แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกนัมีวตัถุประสงค ์     
ในการซื!อแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานขอ้ที 3.3 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนัมีระดบัราคาทีซื!อ
แตกต่างกนั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 ทีค่าระดบันยัสาํคญัเท่ากบั 0.015 

 สมมติฐานขอ้ที 3.4 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนัมีความถีในการซื!อ
แตกต่างกนั พบวา่ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานขอ้ที 3.5 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนัมีบุคคลทีมีอิทธิพล
ต่อการซื!อแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานขอ้ที 3.6 แรงจูงใจดา้นเหตุผลทีแตกต่างกนัมีช่องทางทีเลือก
ซื!อแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 

 สมมติฐานขอ้ที 3.7 แรงจูงใจด้านเหตุผลทีแตกต่างกนัมีแหล่งคน้หา
ขอ้มูลเกียวกบักระเป๋าแตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.1 
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การอภิปรายผล 
 การศึกษาวจิยัครั! งนี!ผูว้จิยัไดค้น้พบประเด็นทีควรนาํมาอภิปราย ดงันี!  
 1.  แบรนด์กระเป๋าทีผูต้อบแบบสอบถามในการวิจยัครั! งนี! ให้ความนิยมอนัดบัตน้ๆ    
คือ Louis Vuitton, Prada และ Chanel ซึ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชิโนรส กรีธาดาํรงเดช (2548)       
ไดศึ้กษาเรือง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศ
ของนกัศึกษาปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร เนืองจากผูต้อบแบบสอบถามนิยมและชืนชอบ     
แบรนด ์Louis Vuitton, Prada,Chanel เหมือนกนั และงานวจิยัของ สุวติรา จกัร์แกว้ (2557)  ไดศึ้กษา
เรือง ส่วนประสมการตลาดทีมีผลต่อผูบ้ริโภคเจนเนอเรชันวาย ในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื!อ
กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศมือสอง ทีผูต้อบแบบสอบถามนิยมแบรนด์ Louis Vuitton, Prada 
และงานวิจยัของ Tovikkai and Jirawattananukool (2010) ไดศึ้กษาเรือง An Exploratory Study on 
Young Thai Women Consumer Behavior toward Purchasing Luxury Fashion Brands. ซึ งผูต้อบ
แบบสอบถามชอบแบรนด ์Chanel และ Louis Vuitton เป็นอนัดบัตน้ๆ เหมือนกนั 

2 .  ความถี ในการเลือกซื! อกระเป๋าแบรนด์ เนมในการวิจัยครั! ง นี! พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะซื!อกระเป๋าแบรนด์เนมปีละ 1 ครั! ง ซึ งสอดคล้องกบังานวิจยัของ               
นพเกา้ พงษ์อมรพรหม (2553) ไดศึ้กษาเรือง ปัจจยัทีมีผลต่อการเลือกซื!อกระเป๋าแบรนด์เนม            
ในจงัหวดัเชียงใหม่ ซึ งผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามซื!อกระเป๋าแบรนด์เนมปีละ 1 ครั! ง
เหมือนกนั แต่พบวา่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tovikkai and Jirawattananukool (2010) ไดศึ้กษา
เรือง An Exploratory Study on Young Thai Women Consumer Behavior toward Purchasing 
Luxury Fashion Brands. ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความถีในการซื!อ
กระเป๋า คือ ซื!อทุกๆ 3 เดือน เหตุผลทีไม่สอดคลอ้งเนืองจากกลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกนั 
 3. รายไดเ้ฉลียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื!อกระเป๋าแบรนด์เนม ในการ
วิจยัครั! งนี! พบว่ารายไดเ้ฉลียต่อเดือนมีสัมพนัธ์กบัจาํนวนกระเป๋าทีซื!อในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ      
ผูที้มีรายได้เฉลียต่อเดือนสูงขึ! นจะมีความถีในการซื!อกระเป๋าแบรนด์เนมเพิมขึ! น ซึ งสอดคล้อง       
กบังานวิจยัของ ชิโนรส กรีธาดาํรงเดช (2548) ได้ศึกษาเรือง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ทีมีอิทธิพล               
ต่อพฤ ติก รรมก ารซื! อกระ เ ป๋า แบ รนด์ เนม ต่า งป ระ เท ศข อง นัก ศึก ษา ปริญญาตรีใ นเข ต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื!อกระเป๋า 
ดา้นจาํนวนกระเป๋าในทิศทางเดียวกนั 
 4. บุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อ ในการวิจยัครั! งนี!พบว่า ตนเองเป็นผูที้มีอิทธิพลในการ
ซื!อมากทีสุด ซึ งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชิโนรส กรีธาดาํรงเดช (2548) ไดศึ้กษาเรือง ปัจจยั     
ด้านผลิตภัณฑ์ทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื! อกระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศของนักศึกษา   
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ปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่เพือนเป็นบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการซื!อมาก
ทีสุด  
 5. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื! อยีห้อ ในการวิจัยครั! งนี! พบว่า           
ทุกอาชีพเลือกซื!อแบรนด์ Louis Vuitton เป็นอนัดบัตน้ๆ ซึ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรรณณิษา    
เมืองผุย (2551) ได้ศึกษาเรือง ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื!อผลิตภณัฑ์กระเป๋ายีห้อชั!นนาํ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าทุกอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม     
การเลือกซื!อยีหอ้ Louis Vuitton เหมือนกนั 
 6. แรงจูงใจด้านอารมณ์ เรื องต้องการเป็นทียอมรับของสังคม พบว่าอยู่ในระดับ        
ปานกลาง ซึ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tovikkai and Jirawattananukool (2010) ไดศึ้กษาเรือง      
An Exploratory Study on Young Thai Women Consumer Behavior toward Purchasing Luxury 
Fashion Brands. ผลการศึกษาพบวา่ ตวัชี! วดัทีทาํให้นกัเรียนไทยซื!อแบรนด์แฟชันหรู ไดแ้ก่ สถานะ
ทางสังคมเป็นหนึงในตวัชี!วดัทีสาํคญัของตวัแปรการรับรู้ทางสังคม 
 7. แรงจูงใจในการซื!อเพือความต้องการเป็นเจ้าของสินค้า พบว่าอยู่ในระดับมาก        
ซึ งงานวิจยัของ Park, Rabolt and Jeon (2008) ไดศึ้กษาเรือง “Purchasing global luxury brands 
among young Korean consumers” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัค่านิยมของบุคคล ด้านวตัถุนิยม 
(Materialism) มีความสัมพนัธ์กบัการซื!อของแบรนด์แฟชันสุดหรู นันหมายถึงชาวเกาหลีและชาว
ไทย มีความตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้แบรนดห์รู ชอบวตัถุนิยมเหมือนกนั 
  
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั)งนี) 
1. ประชากรเป้าหมายค้นหาข้อมูลเกียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมส่วนใหญ่จากสื อ

อินเตอร์เน็ต ฉะนั! นแบรนด์จาํเป็นต้องให้ความสําคัญกับการสือสารข้อมูลต่างๆ ผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ตมากขึ!น  

2. กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลียแรงจูงใจด้านเหตุผลในการซื! อกระเป๋าแบรนด์ลักชัวรี            
ในระดบัมาก ขณะทีแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดบัปานกลาง นันหมายถึงประชากรทีสํารวจ      
ซื!อกระเป๋าแบรนด์เนมเพราะดา้นเหตุผลมากกวา่อารมณ์ เนืองดว้ย ความคงทนทนทาน ความคุม้ค่า
ของกระเป๋า ความเชือถือไดท้ั!งดา้นการรับประกนัสินคา้ การบริการหลงัการขาย และความมีชือเสียง
ของแบรนด ์ฉะนั!น แบรนดค์วรตอ้งรักษาคุณภาพสินคา้ บริการและชือเสียงไวใ้หดี้คงเดิม 
 3 .  เ นื องจากอายุ มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า  ฉะนั! นแบรนด์ควรค้นหาอายุ
กลุ่มเป้าหมายของแบรนดที์แทจ้ริงและสือสารผา่นช่องทางตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
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 4. แบรนด์ควรทาํการสือสารการตลาดเพือสร้างแรงจูงใจทั!งด้านเหตุผลและด้าน
อารมณ์ควรคู่กนั 
 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั)งต่อไป 
 1. ทาํการวจิยัเชิงคุณภาพเพือคน้หาขอ้มูลเชิงลึกในดา้นแรงจูงใจ 
 2. ศึกษาประเด็นอายกุบัตราสินคา้วา่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 
 3. ประชากรทีกาํหนดคือ เฉพาะวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครเท่านั!น จึงเสนอให้ศึกษา
กบัประชากรกลุ่มอืนดว้ย เช่น กลุ่มทีอาศยัอยูต่่างจงัหวดั  กลุ่มนกัเรียนมหาวทิยาลยั เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 

แรงจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผลในการซื อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี&  

ของผู้บริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี แจง แบบสอบถามฉบบันี� เป็นขอ้มูลในการทาํสารนิพนธ์ เป็นส่วนหนึ%งของการศึกษาตามผลกั
สูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
แบบสอบถามชุดนี� ได ้จดัทาํขึ�น เพื%อศึกษาเรื%อง “แรงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผลในการซื�อกระเป๋า
แบรนด์ลกัชวัรี%  ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น      
3 ตอน คือ 
 

ตอนที& 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 
ตอนที& 2 พฤติกรรมการซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี%  
ตอนที& 3 แรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อการซื�อกระเป๋าแบรนด์ลกัชวัรี%  

 
ผู ้วิจ ัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที%กรุณาสละเวลาอันมีค่าในการตอบ

แบบสอบถามฉบบันี�  
 
 
นางสาวฉฐัอาํไพ  ธงชยั 

ผูว้จิยั 
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ตอนที& 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
คําชี แจง กรุณาทาํเครื%องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที%ตรงกบัความจริงมากที%สุด 
 
1. เพศ 

( ) ชาย    ( ) หญิง 
2. อาย ุ

( ) 15 - 20 ปี   ( ) 21 - 30 ปี  ( ) 31 - 40 ปี   
( ) 41 - 50 ปี  ( ) 51 - 60 ปี 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
( ) ตํ%ากวา่ปริญญาตรี ( ) ปริญญาตรี  ( ) สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
( ) พนกังานบริษทัเอกชน    ( ) ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
( ) รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   ( ) อื%นๆ 

5. รายไดเ้ฉลี%ยต่อเดือน 
( ) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   ( ) 10,001 – 30,000 บาท 

 ( ) 30,001 – 100,000 บาท    ( ) มากกวา่ 100,000 บาทขึ�นไป 
 

ตอนที& 2 พฤติกรรมการซื อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี& 
คําชี แจง กรุณาทาํเครื%องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที%ตรงกบัความจริงมากที%สุด 
 
6. กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี% ที%ท่านซื�อบ่อยที%สุดมีชื%อสินคา้ใด (เลือกตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ที%ซื�อบ่อยที%สุด) 
( ) Louis Vuitton    ( ) Chanel  
( ) Gucci     ( ) Prada  
( ) Hermes     ( ) Balenciaga  
( ) Coach    ( ) Chole 
( ) Yves Saint Laurant   ( ) Valentino   
( ) Celine    ( ) Others 
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7. วตัถุประสงคห์ลกัในการซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี%ของท่าน 
( ) เพื%อใชง้านเอง    ( ) เพื%อเก็บสะสม  
( ) เพื%อลงทุนเก็งกาํไร    ( ) เพื%อขายต่อ/ ซื�อมาขายไปทนัที 
8. ระดบัราคาที%ท่านซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี%บ่อยที%สุด 
( ) ไม่เกิน 10,000 บาท    ( ) 10,001-25,000 บาท  

( ) 25,001-50,000 บาท    ( ) 50,001-75,000 บาท  

( ) 75,001-100,000 บาท   ( ) มากกวา่ 100,000 บาท  

9. ความถี%ในการซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี%  
( ) ปีละ 1 ใบ    ( ) 6 เดือนต่อ 1 ใบ 
( ) 3 เดือนต่อ 1 ใบ    ( ) เดือนละ 1 ใบ 
( ) มากกวา่เดือนละ 1 ใบ 
10. บุคคลที%มีอิทธิพลต่อการซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี%ของท่านมากที%สุด  
( ) ตนเอง    ( ) เพื%อน 
( ) ครอบครัว    ( ) ดารา หรือผูมี้อิทธิพลทางสื%อออนไลน์  
( ) พนกังานขาย    ( ) อื%นๆ 
11. ช่องทางที%ท่านเลือกซื�อกระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี%บ่อยที%สุด 
( ) ที% Shop ในหา้งสรรพสินคา้ในประเทศไทย 
( ) ที% Shop ต่างประเทศ 
( ) เวบ็ไซต ์Official ของแบรนด ์
( ) ซื�อจากบุคคล เช่น แอร์โฮสเตส  
( ) ซื�อจากร้านทั%วไป เช่น ร้านขายกระเป๋าแบรนดใ์นอินสตาแกรม  
12. แหล่งขอ้มูลเกี%ยวกบักระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี% ที%ท่านใชค้น้หาบ่อยที%สุด  
( ) นิตยสารแฟชั%น     ( ) งานแฟชั%นโชว ์
( ) เวบ็ไซต ์Official ของแบรนด์  ( ) สื%ออินเตอร์เน็ตอื%นๆ 
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ตอนที& 3 แรงจูงใจของผู้บริโภคที&มต่ีอการซื อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี&  
คําชี แจง กรุณาทาํเครื%องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที%ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที%สุด 
 

3.1 แรงจูงใจด้านอารมณ์ ในการซื อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี&  

 

ข้อคําถาม 

ระดับแรงจูงใจ 

มากที&สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อย

ที&สุด 

(1) 

13. ซื�อเพื%อความพอใจ ความตอ้งการเป็น
เจา้ของสินคา้  

     

14. ซื�อเพื%อความเป็นผูน้าํ ในการมีสินคา้มี
สินคา้ใหม่ ๆ 

     

15. ซื�อเพื%อศกัดิl ศรีและการตอ้งการการ
ยอมรับจากสังคม 

     

16. ซื�อเพื%อการเลียนแบบผูอื้%น ตอ้งการมี
เหมือนผูอื้%น เช่น ดารา 

     

17. ซื�อเพื%อการแข่งขนั ตอ้งการมีสินคา้
เหมือนเพื%อนร่วมงานหรือคนรอบขา้งมี
และใช ้
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 3.2 แรงจูงใจด้านเหตุผล ในการซื อกระเป๋าแบรนด์ลกัชัวรี&  

 

ข้อคําถาม 

ระดับแรงจูงใจ 

มากที&สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อย

ที&สุด 

(1) 

ความประหยดั       

18. ราคามีความคุม้ค่าเมื%อเทียบกบัคุณภาพ      

ความเชื&อถือได้      

19.ชื%อเสียงและความน่าเชื%อถือของผูข้าย      

20. มีการรับประกนัสินคา้      

ความคงทนถาวรของสินค้า      

21. สินคา้มีความคงทน ใชง้านไดน้าน      

ความสะดวกในการซื อและการใช้      

22. สถานที%จาํหน่ายหาง่าย มีหลายช่องทาง
จาํหน่ายใหเ้ลือก 

     

23. สามารถใชง้านไดห้ลายโอกาส      

มีบริการหลงัการขาย      

24. บริการหลงัการขายที%ดี เช่น เปลี%ยน
อะไหล่ฟรีตลอดอายกุารใชง้าน 

     

 
 

ขอขอบคุณทุกท่านอยา่งสูงที%ใหค้วามร่วมมือในการทาํแบบสอบถาม 
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