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บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเร่ือง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแบรนด์ Charles & 
Keith 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจยั ธิดารัตน์ คีรีวรรณ 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2561 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์  

  
การวิจยัครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์  

Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่เคย
ซื อ้สินค้าแบรนด์  Charles & Keith และพ านักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน  385 คน  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ 
และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่า
ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน และสถิติการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีอายุ 25 – 34 ปี สถานภาพโสด  ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ 20,001 – 30,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
สนิค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แรงจูงใจด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการขายโดยบคุคล สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้)  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในทิศทางเดียวกันและทิศทางตรงกัน
ข้าม 
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The aim of this research was to study the factors related to consumer purchasing 

behavior of Charles & Keith in the Bangkok metropolitan area. The sample in this research consisted 
of three hundred and eighty five consumers who had purchased Charles & Keith products and live in 
the Bangkok metropolitan area. A questionnaire was used as the tool for data collection. The 
statistics for data analysis were in terms of percentage, mean and standard deviation. The statistical 
hypotheses testing employed a t-test, a one way analysis of variance, Pearson product moment 
correlation coefficient and multiple regression analysis. 

The results of this research found the following: most respondents were aged between 
twenty-five to thirty-four, single, an education of level lower or equal to a Bachelor's degree, 
employed by private company employees and earned a monthly income of 20,001 to 30,000 baht. 
The results of hypothesis testing were shown as follows: consumers of different ages, education 
level, marital status, occupation, and monthly income had different purchasing behavior of Charles & 
Keith product at a statistically significant level of 0.01. The factor of rational and emotional motivation 
in terms of relationship between purchasing behavior of Charles & Keith with a frequency per year at 
a statistically significant level of 0.01. Integrated marketing communication in the aspects of 
advertising and sales promotion positive affected the purchasing behavior of Charles & Keith with an 
average expense per transaction at a statistically significant level of 0.05. Integrated marketing 
communication in the aspect of the sales staff negatively affected the purchasing behavior of Charles 
& Keith with an average expense per transaction at a statistically significant level of 0.05. 

 
Keyword : Consumer purchasing behavior, Motivation, Integrated marketing communication, Charles 
& Keith 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กติตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี  อันเน่ืองมาจากความเมตตากรุณา  และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์  ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค์ ซึ่งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์นี  ้ได้รับ
ค าปรึกษา ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข ช่วยเหลือและขดัเกลาข้อผิดพลาด 
จนสารนิพนธ์ท่ีจัดท ามีความครบถ้วนและถูกต้อง  ผู้ วิจัย รู้สึกซาบซึง้ในความกรุณา  และขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัด์ินรงค์ เป็นอย่างสงูมา ณ โอกาสนี ้ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณรอง
ศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐ์สวุรรณ ท่ีกรุณาเป็นกรรมการเพ่ิมเติมใน
การสอบสารนิพนธ์ และให้ค าแนะนาตา่งๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องจนเสร็จสมบูรณ์ตลอดจนให้ความ
เมตตากรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถาม เพ่ือความมีประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ทกุท่าน ในคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนค
รินทรวิโรฒ ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้ วิจยั พร้อมทัง้
ให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าท่ีประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ  และเจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง
บณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน ท่ีคอยช่วยเหลือ และให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธ์ฉบบันี ้

สดุท้ายนีข้อขอบพระคณุบิดาและมารดาของผู้ วิจยั ท่ีสนบัสนุนและส่งเสริม พร้อมทัง้ให้ก าลงัใจ
มาโดยตลอด และขอขอบคณุเพ่ือนร่วมงานท่ีคอยช่วยเหลือและอ านวยเวลาให้แก่ผู้ วิจยั คอยช่วยเหลือสาร
นิพนธ์ฉบับนีใ้ห้ส าเร็จลุล่วงเป็นอย่างดี  ขอขอบคุณเพ่ือนๆนิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  คณะ
บริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม สาขาการตลาดรุ่นท่ี 19 ส าหรับมิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆท่ีมีส่วนช่วยให้สาร
นิพนธ์ฉบบันีส้มบรูณ์ รวมถงึผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามทกุท่าน ท่ีเสียสละเวลาอนัมีคา่เพ่ือตอบแบบสอบถามจน
ประสบความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี อีกทัง้ทุกๆท่านท่ีมีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ฉบบันีท่ี้
ไม่ได้เอ่ยนาม ใน ณ ท่ีนีด้้วย ผู้ วิจัยหวงัเป็นอย่างย่ิงว่าการศึกษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะเกิดประโยชน์แก่นิสิต 
นกัศกึษา ผู้ เก่ียวข้อง และผู้ ท่ีสนใจเก่ียวกบัหวัข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจยัมีสิ่งดีงามเป็นประโยชน์สงูสดุ 
ผู้ วิจยัขออทิุศสิ่งดีงามเหลา่นีแ้ก่ผู้มีพระคณุทกุท่านและขอขอบพระคณุเป็นอย่างย่ิง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

รองเท้าและกระเป๋าเป็นเคร่ืองประดบัท่ีสามารถสะท้อนถึงความเป็นตวัตน บ่งบอกถึง
รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต รูปแบบการท างาน อุปนิสัย หรือแม้แต่ความคิดของผู้บริโภค ท าให้
รองเท้าและกระเป๋าท่ีมีอยู่ในท้องตลาด มีรูปแบบท่ีหลากหลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค อีกทัง้เทรนด์ และกระแสแฟชั่นท่ีเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคมีรองเท้าและ
กระเป๋ามากกว่าหนึ่งแบบตามเสือ้ผ้าท่ีสวมใส่ในแต่ละวนั เพ่ือให้เข้ากับเทรนด์ในช่วงเวลานัน้ๆ 
ปัจจุบนัภาพรวมของสินค้ารองเท้าและกระเป๋าแฟชัน่ มีอตัราการเติบโตเฉล่ียเพิ่มขึน้ในทุกปี ในปี
พ.ศ. 2561 รองเท้ามีอัตราการเติบโตร้อยละ 2.6 ต่อปี และกระเป๋ามีอตัราการเติบโตร้อยละ 3.3 
ตอ่ปี แนวโน้มการเตบิโตนีท้ าให้เกิดผู้ประกอบการรายใหม่หลากหลายราย  แฟชัน่รองเท้าสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกัๆ คือ รองเท้ากีฬา รองเท้าหนัง และรองเท้าแตะล าลอง ซึ่งรองเท้า
กีฬาเติบโตรวดเร็วมาก เจาะตลาดกลุ่มเด็กและวยัรุ่น รองลงมาเป็น รองเท้าหนงัเจาะตลาดกลุ่ม
คนท างานเป็นหลกั ในสว่นแฟชัน่กระเป๋า ประเภทกระเป๋าท่ีได้รับความนิยมคือ กระเป๋าถือ กระเป๋า
เดินทาง กระเป๋าสะพายข้าง และท่ีก าลงัได้รับความนิยมสูงในช่วงนีคื้อกระเป๋าคาดเอว โดยแต่ละ
ประเภทก็เจาะกลุม่เป้าหลายแตกตา่งกนัไป (กรมสง่เสริมการค้าระหวา่งประเทศ.  2561)  

เน่ืองด้วยความต้องการรองเท้าและกระเป๋าของผู้ บริโภคท่ีเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง การ
แข่งขันก็สูงขึน้ ส่งผลให้ผู้ ประกอบการเก่ียวกับรองเท้าและกระเป๋าต้องต่ืนตัว และเพิ่มขีด
ความสามารถการแข่งขันให้กับแบรนด์ตัวเอง สร้างความแตกต่าง เพ่ือดึงดูดใจผู้ บ ริโภค 
ผู้ประกอบการเก่ียวกับรองเท้าและกระเป๋าต้องเข้าใจและเข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในยคุปัจจุบนั 
เพ่ือสามารถจดัจ าหน่ายสินค้า และวางแผนการตลาด วางแผนกลยทุธ์ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งในยุคปัจจุบนัทุกคนไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่า ส่ือสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาท
อย่างมาก เราจึงพบเห็นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ เช่น 
การจ้างผู้ มีอิทธิพลทางส่ือออนไลน์โฆษณาสินค้าโดยสวมใส่สินค้านัน้ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจใน
สินค้าและเกิดการบอกต่อ เป็นต้น รวมถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในรูปแบบการ
สง่เสริมการขาย ให้ส่วนลดผู้บริโภค การประชาสมัพนัธ์โดยจดักิจกรรมเพ่ือสงัคม และการขายโดย
บุคคล ทัง้นีผู้้ ประกอบการเก่ียวกับรองเท้าและกระเป๋าจึงต้องเข้าใจถึงความเปล่ียนแปลงของ
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พฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ และน าสิ่งเหล่านัน้ไปพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ให้ตอบโจทย์
ผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ 

แบรนด์ Charles & Keith เป็นแบรนด์เก่ียวกับสินค้ารองเท้าและกระเป๋าท่ีได้รับความ
นิยมมาตลอด โดยเบือ้งหลงัของความส าเร็จนัน้ ชาร์ลส หว่อง ได้เผยถึงกลยทุธ์ 5 ข้อของการเป็น
ผู้ประกอบการ อนัเป็นสิ่งท่ีเขาเรียนรู้ด้วยตวัเอง โดยมีดงันี ้1) ต้องมีสญัชาตญาณทางธุรกิจ นัน่คือ
ความสามารถในการตดัสินใจทางธุรกิจ ท่ีก่อให้เกิดผลก าไรอย่างรวดเร็ว ถกูต้อง ทนัเหตกุารณ์ 2) 
สัง่สมประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม แรงบนัดาลใจในการสร้างธุรกิจของชาร์ลสเกิดจาก
การขายของและพดูคยุกบัลกูค้า ท าให้ได้ศึกษารสนิยมของลูกค้า 3) หาจดุเด่นให้กับแบรนด์ การ
จะท าให้แบรนด์โดดเดน่จากคูแ่ข่งจ าเป็นต้องสร้างความแตกตา่งและผลิตสินค้าให้ไม่เหมือนคูแ่ข่ง 
คือต้องหาวิธีอยู่เหนือคูแ่ขง่แบรนด์อ่ืนให้ได้ 4) แข่งกบัคนอ่ืนแล้วก็ต้องแข่งกบัตวัเอง ชาร์ลสยึดคติ
ท่ีว่าคูแ่ขง่รายใหญ่สดุคือตวัเอง 5) หากไม่ก้าวไปข้างหน้า จะถกูทิง้ไว้ข้างหลงั อตุสาหกรรมแฟชัน่
เป็นกระแสท่ีเปล่ียนแปลงไว เพ่ือไม่ให้ตกกระแส Charles & Keith จะมีงบร้อยละ 3 ส าหรับให้ทีม
ดีไซเนอร์ได้เดนิทางไปร่วมงานแฟชัน่โชว์ในประเทศตา่งๆ ก่อนท าวิจยัตลาด และพฒันาสินค้าออก
มา ทุกสัปดาห์ Charles & Keith จะมีสินค้าออกใหม่มาวางจ าหน่าย ท าให้ถูกยกว่าเป็นแบรนด์
ฟาสต์แฟชัน่ในด้านผลิตภัณฑ์รองเท้าและกระเป๋า (Hwei Liang.  2018) แต่ในปัจจุบนัมีสภาวะ
การแข่งขนัท่ีสงูและเกิดคูแ่ข่งหลายใหม่อยู่ตลอดเวลา ท าให้ แบรนด์ Charles & Keith ต้องเตรียม
รับมือกบัปัจจยัท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเปล่ียนแปลงอยู่
ตลอด การศกึษาเก่ียวกบัแรงจงูใจจะท าให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคระหว่างการ
ตดัสินใจซือ้ได้มากขึน้ รวมทัง้การรับมือกบัการแขง่ขนัท่ีสงู กลยทุธ์เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดใน
หลากหลายรูปแบบจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีจะช่วยเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้อย่างกว้างขว้าง เพ่ือส่ง
สารไปยงักลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน และให้สอดคล้องไปกบัแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

จากเหตผุลท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้ วิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ
แนวโน้มทางการตลาดในอนาคตของรองเท้าและกระเป๋ายงัเตบิโตเพิ่มขึน้ได้อีกมาก ผู้บริโภคยงัคง
ให้ความส าคัญกับกระแสนิยมตามกาลเวลาอยู่เสมอ ปัจจุบันสินค้ารองเท้าและกระเป๋ามีการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในหลากหลายรูปแบบให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ี
หลากหลายขึน้ รวมทัง้แรงจงูใจของผู้บริโภคมีความลึกซึง้มากขึน้ เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันา
และปรับปรุงการวางแผนการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความ
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ต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีต้องการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจ
และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปใช้ในการด าเนินงานได้อย่าง
มีประสิทธิภาพสงูสดุ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

งานวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัได้ก าหนดความมุง่หมายของการวิจยัไว้ ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ 
กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์และด้านการขายโดยบุคคล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์ Charles & Keith สามารถน าผลการวิจยัไปประกอบเป็น 
แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการวางแผนการตลาดแบบบูรณาการ  เพ่ือให้สอดคล้องกับ 
พฤตกิรรมและความต้องการของผู้บริโภค 

2. ผลการวิจัยสามารถน าไปเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึน้ 
ผา่นการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

3. เพ่ือเป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีต้องการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจ
รองเท้าและกระเป๋า น าผลวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการศกึษาค้นคว้าตอ่ไปในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith และพ านกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
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กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith และพ านักอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ผู้ วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณหากลุ่มตวัอย่างท่ีระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และ ความคลาดเคล่ือน 5% ดงันัน้จะได้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 385 คน 

วิธีการสุม่ตวัอย่าง 
ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling): โดยเก็บข้อมูลจาก

ห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้านจดัจ าหน่ายสินค้า Charles & Keith ท่ีมียอดขายสงูสดุ 5 อนัดบัแรก (บมจ.
ไมเนอร์ไลฟสไตล์.  2561) ได้แก่ เซ็นทรัลเวิลด์ สยามเซ็นเตอร์ เทอมินัลทเวนตีว้ัน เซ็นทรัล
ลาดพร้าว และเซ็นทรัลพระราม 9 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling): โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 5 กลุม่กลุ่มละเท่าๆกนั ดงัตอ่ไปนี ้เซ็นทรัลเวิลด์จ านวน 77 คน สยามเซ็นเตอร์จ านวน 77 
คน เทอมินัลทเวนตีว้นัจ านวน 77 คน เซ็นทรัลลาดพร้าวจ านวน 77 คน และเซ็นทรัลพระราม 9 
จ านวน 77 คน 

ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling): โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตวัอย่างท่ีระบุไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 และ 2 ท่ีสะดวกและเต็มใจจะให้ข้อมูล จนครบสมบูรณ์ 
385 ตวัอยา่ง 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั 
1. ตวัแปรอิสระ (independent variables) แบง่ออกเป็น 

1.1. ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
1.1.1. อาย ุ

1.1.1.1. 15 - 24 ปี 
1.1.1.2. 25 - 34 ปี 
1.1.1.3. 35 - 44 ปี 
1.1.1.4. 45 ปีขึน้ไป 

1.1.2. สถานภาพ 
1.1.2.1. โสด 
1.1.2.2. สมรส / อยูด้่วยกนั 
1.1.2.3. หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 
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1.1.3. ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2. ปริญญาตรี 
1.1.3.3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4. อาชีพ 
1.1.4.1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
1.1.4.2. พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.4.3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 
1.1.4.4. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.5. แมบ้่าน / พอ่บ้าน 
1.1.4.6. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………………… 

1.1.5. รายได้ตอ่เดือน 
1.1.5.1. ต ่ากวา่ หรือ เทา่กบั 10,000 บาท 
1.1.5.2. 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3. 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4. 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.5.5. 40,001 บาทขึน้ไป 

1.2. แรงจงูใจ 
1.2.1. ด้านเหตผุล 
1.2.2. ด้านอารมณ์ 

1.3. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.3.1. ด้านโฆษณา 
1.3.2. ด้านการสง่เสริมการขาย 
1.3.3. ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
1.3.4. ด้านการขายโดยบคุคล 

2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. สินค้าแบรนด์ Charles & Keith หมายถึง ผลิตภัณฑ์แฟชั่นรองเท้าและกระเป๋า ท่ี

ออกแบบและจดัจ าหนา่ยโดยแบรนด์ Charles & Keith 
2. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ท่ีเป็นเพศหญิงและ

พ านกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ ตอบ

แบบสอบถามประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 
4. แรงจงูใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีอยูเ่บือ้งหลงัการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ่งท าให้ผู้บริโภค

เกิดพฤตกิรรมตา่งๆ ประกอบด้วย 
4.1.ด้านเหตุผล หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเกิดความพินิจพิจารณาต่อความต้องการ

ของตนเองก่อนท่ีจะแสดงพฤติกรรมบริโภคออกไป อย่างมีเหตแุละผลว่าเพราะเหตุใดจึงต้องซือ้
สินค้าประเภทนี ้ประกอบด้วย ราคาท่ีเหมาะสมกับคณุภาพ สินค้ามีความทนทานใช้งานได้นาน 
สินค้ามีรูปแบบท่ีหลากหมายใช้งานได้หลายโอกาส สินค้ามีความน่าเช่ือถือ มีการบริการหลงัการ
ขายท่ีดีเย่ียม และสินค้ามีวิธีการเก็บรักษาท่ีง่าย สะดวกแก่การดแูลและใช้งาน 

4.2.ด้านอารมณ์ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคไม่ได้ค านึงถึงความจ าเป็นของสินค้า แต่
บริโภคสินค้าเพ่ือตอบสนองอารมณ์ความรู้สึกตวัเองบางอย่าง ประกอบด้วย ซือ้เพราะท าให้รู้สึก
โดดเด่น ซือ้ตามผู้ มีช่ือเสียง ซือ้ตามกระแสนิยม ซือ้เพราะส่ือท่ีน าเสนอน่าสนใจ และซือ้เพราะ
ถกูใจในณ ขณะนัน้ทนัทีโดยไมไ่ด้ผา่นกระบวนการการตดัสินใจอยา่งถ่ีถ้วน 

5. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การน าเคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดต่างๆมาประยุกต์ใช้ผสมผสานกันอย่างเหมาะสม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และให้สอดคล้องไปกับแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

5.1.ด้านโฆษณา หมายถึง รูปแบบการให้ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการผ่านส่ือ
โฆษณาประเภทต่างๆ วัตถประสงค์เพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มีพฤติกรรมบริโภคสินค้านัน้ๆ 
ประกอบด้วย การโฆษณาผา่นส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือสถานท่ี และส่ือออนไลน์ 

5.2.ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในระยะสัน้ท่ี
น าเสนอคุณค่าพิเศษของสินค้าและบริการท่ีนอกเหนือจากเดิม วัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้ นให้
ผู้บริโภคต้องการจะบริโภคสินค้านัน้ในทันที ประกอบด้วย การให้ส่วนลดและคะแนนสะสมแก่
สมาชิก มีการลดราคาสินค้าตามฤดกูาล และมีการแจก Voucher ให้แก่ผู้บริโภค 
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5.3.ด้านการประชาสัมพันธ์ หมายถึง รูปแบบการส่ือสารการตลาดขององค์กร มี
วตัถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร และความน่าเช่ือถือขององค์กรให้แก่ผู้บริโภค 
ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ีมี ช่ือเสียง จัดกิจกรรมเพ่ือสังคม และร่วมมือกับ
องค์กรอ่ืนๆเพ่ือท ากิจกรรมชว่ยเหลือผู้ ท่ีขาดแคลน 

5.4.ด้านการขายโดยบคุคล หมายถึง การใช้บคุคลในการขาย เพ่ือส่ือสารกบัผู้บริโภค
ในรอบด้าน ประกอบด้วย พนกังานขายสามารถแนะน าและให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ถูกต้อง บุคลิกภาพของพนักงานขายท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ พนักงานขายใช้น า้เสียงในการ
พูดคยุกับผู้บริโภคท่ีสุภาพ ใช้ศิลปะในการขายให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ และสามารถปิด
การขายให้ได้ในท่ีสดุ 

6. พฤติกรรมการซือ้สินค้า หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับการท่ี
ผู้ บริโภคเลือกซือ้ ตัดสินใจซือ้ ซือ้สินค้า และใช้สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ประกอบด้วย ความถ่ีในการซือ้สินค้า ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ บุคคลท่ีมีอิทธิพล 
วตัถปุระสงค์ในการซือ้สินค้า และแหลง่ซือ้สินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคดิในการวิจยัดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (independent variables)    ตวัแปรตาม (Dependent variable) 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

1. อาย ุ
2. สถานภาพ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 

แรงจงูใจ 

1. ด้านเหตผุล 
2. ด้านอารมณ์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

1. ด้านโฆษณา 
2. ด้านการสง่เสริมการขาย 
3. ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
4. ด้านการขายโดยบคุคล 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith  
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 

2. แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและได้
น าเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี ้

1. ข้อมลูของแบรนด์ Charles & Keith 
2. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
3. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
4. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัแรงจงูใจของผู้บริโภค 
5. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ข้อมูลของแบรนด์ Charles & Keith 

 
ประวตัแิละความเป็นมาของแบรนด์ Charles & Keith 

แบรนด์ Charles & Keith ก่อตัง้ขึน้ด้วยวิสยัทศัน์ท่ีต้องการให้ผู้หญิงทัว่โลก สามารถ
แสดงออกทางแฟชั่นได้อย่างอิสระ แบรนด์ Charles & Keith จึงผลักดันรองเท้าและกระเป๋าท่ี
ทนัสมยัเสริมด้วยความสร้างสรรค์นวตักรรมใหม่ๆ อย่างต่อเน่ืองด้วยคอลเล็กชนัท่ีโดดเด่น ออก
ไปสูผู่้หญิงทัว่โลก 

ในปีค.ศ.1996 แบรนด์ Charles & Keith ก่อตัง้โดยพ่ี น้อง Charles และ Keith 
Wong โดยเร่ิมต้นจากการเปิดร้านขนาด 500 ตารางฟุต ท่ีศนูย์การค้า Amara Shopping Centre 
ท่ีประเทศสิงคโปร์ และภายในระยะเวลา 3 ปี ได้ขยายร้านออกไปมากกว่า 10 สาขาทั่วประเทศ  
แบรนด์ Charles & Keith ไม่หยุดแค่นัน้ยงับุกออกไปในตลาดต่างประเทศ โดยเร่ิมเปิดสาขาแห่ง
ใหม่ในประเทศอินโดนีเซียในปีค.ศ.1998, ประเทศฟิลิปปินส์ในปี 2001 จากนัน้จึงขยายออกไปยงั
ประเทศต่างๆ ในทวีปเอเชีย และเข้าสู่ตลาดประเทศในตะวันออกกลางในปี 2004 ด้วยการเปิด
สาขาแหง่ใหมท่ี่เมืองดไูบ 

นับแต่นัน้เป็นต้นมา แบรนด์ Charles & Keith ได้ขยายสาขาออกไปตามตลาดใน
ตา่งประเทศโดยได้เร่ิมเข้าไปในทวีปตา่งๆ เชน่ในยโุรป และแอฟริกามาตลอด 10 ปี โดยในปี 2010 
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เปิดสาขาในประเทศจีนเป็นสาขาท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในโลก และประเทศญ่ีปุ่ นในปี 2013 ท่ีเมือง
โตเกียวในยา่นฮาราจกู ุตามด้วยสาขาในเมืองโยโกฮามา และโอซาก้า 

นอกจากนีแ้บรนด์ Charles & Keith ยังมีความโดดเด่นในเร่ืองการขายผ่านร้านค้า
ออนไลน์ท่ีเร่ิมปฏิบัติการอย่างเต็มรูปแบบในวันท่ี 11 พฤศจิกายน ปี 2011 สินค้าในร้านค้า
ออนไลน์เน้นออกแบบในการใช้งาน โดยลกูค้าสามารถเลือกโดยขนาด สี และวสัด ุท่ีระบไุว้ได้ และ
ร้านค้าออนไลน์นีส้ามารถเปิดให้บริการและส่งสินค้าไปยงักว่า 70 ประเทศทัว่โลก โดยส่วนใหญ่
เป็นประเทศท่ียงัไมไ่ด้มีร้านค้าของ Charles & Keith ไปเปิดอยา่งเป็นทางการ 

ปัจจุบนัด้วยนักออกแบบ 70 กว่าคน ท าให้แบรนด์ Charles & Keith สามารถผลิต
สินค้าออกมาให้ลูกค้าเลือกอย่างหลากหลายโดยสามารถผลิตรองเท้าได้กว่า 750 แบบ และ
กระเป๋า 300 แบบ ตอ่ปี เพ่ือวางขายในร้านค้าท่ีมีอยู่กวา่ 30 ประเทศทัว่โลก รวมถึงประเทศไทยซึ่ง
อยูภ่ายใต้การบริหารจดัการของบริษัทในเครือ ไมเนอร์ ไลฟ์สไตล์ 

ไมเนอร์ คอร์ปอเรชัน่ ซึ่งในปัจจบุนัคือ ไมเนอร์ ไลฟ์สไตล์ ถกูก่อตัง้ขึน้ในปีพ.ศ.2525 
เพ่ือด าเนินธุรกิจรับจ้างผลิต และจัดจ าหน่ายสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทย ตลอดการ 35 ปีท่ี
ผ่านมา ไมเนอร์ ไลฟ์สไตล์ เร่ิมต้นจากการผลิตเคร่ืองส าอางค์ให้กับแบรนด์ต่างประเทศ ต่อมาปี 
พ.ศ.2533 บริษัทได้เข้าด าเนินธุรกิจแฟชั่น โดยการร่วมเป็นพันธมิตรกับ ESPRIT (เอสปรี) และ
ยาวนานมาถึงปัจจบุนั ด้วยความเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วของพฤติกรรมและรสนิยมของผู้บริโภค 
บริษัทจงึได้มีการปรับเปล่ียนแบรนด์ในเครือตลอดมา และได้ให้ความส าคญักบัการสร้างฐานธุรกิจ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค ในปีพ.ศ.2549 บริษัทได้เปิดตัวแบรนด์ Charles & 
Keith (ชาร์ล แอนด์ คีธ) ซึ่งเป็นแบรนด์รองเท้าและเคร่ืองประดับในประเทศไทย โดยปัจจุบันมี
สาขาถึง 38 สาขา (ท่ีมา : บมจ.ไมเนอร์ไลฟสไตล์ ; ตลุาคม 2561) ดงันี ้

1. .ร้าน Charles & Keith สาขาสยามพารากอน 
2. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลเวิลด ์
3. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว 
4. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลป่ินเกล้า 
5. ร้าน Charles & Keith สาขารอยลัการ์เด้นท์ พทัยา 
6. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
7. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลบางนา 
8. ร้าน Charles & Keith สาขาแฟชัน่ไอส์แลนด์ 
9. ร้าน Charles & Keith สาขาสเปลล์ (ฟิวเจอร์ปาร์ค รังสิต) 
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10. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลแจ้งวฒันะ 
11. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลพทัยาบีช 
12. ร้าน Charles & Keith สาขาพาราไดซ์ 
13. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลพระราม 2 
14. ร้าน Charles & Keith สาขาสยามเซ็นเตอร์ 
15. .ร้าน Charles & Keith สาขาแหลมทอง พลาซา่ 
16. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลเชียงราย 
17. ร้าน Charles & Keith สาขาเทอมินลัทเวนตีว้นั 
18. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลอดุรธานี 
19. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลเชียงใหมแ่อร์พอร์ต 
20. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรลรัตนาธิเบศ 
21. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลพระราม 9 
22. ร้าน Charles & Keith สาขาเมกาบางนา 
23. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลอบุลราชธานี 
24. ร้าน Charles & Keith สาขาจงัซีลอน 
25. ร้าน Charles & Keith สาขาซีคอนสแควร์ 
26. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลเฟสตวิลัเชียงใหม ่
27. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลหาดใหญ่ 
28. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลขอนแก่น 
29. ร้าน Charles & Keith สาขาด ิเอ็มควอเทียร์ 
30. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลเวสเกต 
31. ร้าน Charles & Keith สาขาริเวอร์ไซด์ พลาซา่ 
32. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลภเูก็ต 
33. ร้าน Charles & Keith สาขาทา่อากาศยานดอนเมือง 
34. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลนครราชสีมา 
35. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลนครศรีธรรมราช 
36. ร้าน Charles & Keith สาขาเซ็นทรัลสรุาษฎร์ธานี 
37. ร้าน Charles & Keith สาขาเทอมินลัทเวนตีว้นั พทัยา 
38. ร้าน Charles & Keith สาขาไอคอนสยาม 
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ Charles & Keith 
1.การโฆษณา 
การโฆษณา การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการส่ือสารจงูใจผ่านส่ือโฆษณาประเภทต่าง 

ๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามเนือ้หาสารท่ีโฆษณา  
อันเอือ้อ านวยให้มีการซือ้หรือใช้สินค้าและบริการ  ตลอดจนชักน าให้ปฏิบัติตามแนวความคิด
ตา่งๆ โดยส่ือโฆษณาท่ี Charles & Keith ใช้ในปัจจบุนัมีดงันี ้

1.1.ส่ือสิ่งพิมพ์ ใช้นิตยสารเป็นส่ือการในการ เผยภาพคอลเลคชั่นใหม่ และ
แนะน าเทรนด์แอนด์ลคุ เน่ืองด้วยปัจจุบนัโลกได้เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้นิตยสารและ
ส่ือสิ่งพิมพ์หลายส านกัปิดตวัลงไป การโฆษณาในส่ือสิ่งพิมพ์จงึลดน้อยลงไปตามยคุสมยั 

 

 
 
ภาพประกอบ 2 ตวัอย่างส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีแบรนด์ Charles & Keith ใช้ในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค 

 
ท่ีมา: บมจ.ไมเนอร์ไลฟสไตล์, 2561 #40 

 
1.2.ส่ือสถานท่ี Charles & Keith ได้ประสานงานกับทางห้างสรรพสินค้าเพ่ือ

ส่ือสารกับผู้บริโภคผ่าน ส่ือสถานท่ี จดุประสงค์ให้ผู้บริโภคทราบถึงต าแหน่งของร้าน บอกข่าวสาร 
และเป็นการเผยภาพคอลเลคชัน่ใหม ่อีกทัง้ยงัชว่ยกระตุ้นรับรู้ให้กบัผู้บริโภคอีกชอ่งทางหนึง่ 
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ภาพประกอบ 3 ตวัอย่างส่ือสถานท่ีท่ีแบรนด์ Charles & Keith ใช้ในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: บมจ.ไมเนอร์ไลฟสไตล์, 2561 #40 
 

1.3.ส่ือออนไลน์ เป็นส่ือท่ีปัจจุบัน Charles & Keith ใช้ส่ือสารกับผู้ บริโภคมาก
ท่ีสุดโดยมีในทุกแพลตฟอร์ดิจิทัลไม่ว่าจะเป็น Facebook, Instagram, นิตยสารออนไลน์, Print 
Advertisement ต่างๆ รวมถึงการใช้เหล่า Blogger และ Influencer ในการส่งเสริมการรับรู้ในตวั
ผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 

2.การขายโดยบคุคล 
ในทุกจุดจ าหน่ายสินค้าของแบรนด์ Charles & Keith จะมีพนักงานขายเพ่ือคอย

ให้บริการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในทกุด้าน 
3.การสง่เสริมการขาย 
 Charles & Keith มีการส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นผู้ บริโภคได้แก่ การลดราคา

ในช่วง End of season, การแจก Voucher ส าหรับสมาชิก, การให้คะแนนสะสมเพ่ือเป็นส่วนลด 
เป็นต้น 

4.การประชาสมัพนัธ์ 
 การส่ือสารไปยงัสาธารณชน เพ่ือสร้างความเข้าใจ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี สร้างความ

น่าเช่ือถือ โดยมีจุดประสงค์หลกัคือการท าให้ผู้ รับสารเกิดความช่ืนชอบและประทบัใจในองค์กร
หรือตราสินค้า อนัจะไปสูเ่ป้าหมายด้านความร่วมมือในท่ีสดุ โดย Charles & Keith เองได้มีการจดั
โครงการ “รองเท้านกัเรียนเพ่ือน้อง” โดยมีวถัตปุระสงค์ท่ีจะมอบ รองเท้านักเรียน ให้แก่น้องๆ ท่ี
ขาดแคลนรองเท้านกัเรียนทัว่ประเทศไทย 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง กระบวนการต่างๆ หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
ตดัสินใจใช้ รวมถึงการประเมินการใช้สินค้าหรือบริการของแต่ละบุคคล ซึ่งจะส่งผลต่อการซือ้
สินค้าและบริการทัง้ในปัจจบุนัและอนาคต (ฉตัยาพร เสมอใจ.  2550) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมตา่งๆท่ีบุคคลพึงกระท าเพ่ือวตัถปุระสงค์ให้ได้
สินค้าหรือบริการมาเพ่ือบริโภค ประกอบถึงการบริโภคด้วย (อดุลย์ จาตรุงคกุล และ ดลยา จาตุ
รงคกลุ.  2550) 

พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคแสดงออกมาในลกัษณะของการ
ค้นหา ซือ้ ใช้ ประเมิน และทิง้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีผู้บริโภคคาดหวงัวา่ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Schiffman Leon G.; & Kanuk, Leslie Lazar.  2007) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลนึงท่ีเก่ียวข้องกับเร่ือง
การตัดสินใจเลือก (Select) การซือ้  (Purchase) การใช้  (use) และการก าจัดส่วน ท่ี เห ลือ 
(dispose) ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งความปราถนาของตนและตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคนัน้ๆ (Solomon.  2009) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศกึษาเก่ียวกบักระบวนการท่ีกลุม่บคุคล แตล่ะกลุ่ม 
หรือแต่ละองค์กรใช้ตดัสินใจ ซึ่งเกิดจากการเลือก การได้มา การใช้ และการก าจดัผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ประสบการณ์ (Experience) แนวคิดรวบยอด (Concepts) โดยกระบวนการทัง้หมดนัน้ถูก
แสดงออกมาเพ่ือตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และศกึษาผลกระทบของกระบวนการดงักล่าว
ท่ีมีตอ่ผู้บริโภคและสงัคม (สภุาภรณ์ พลนิกร.  2548) 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศกึษาและค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้

และการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซือ้ การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้ บริโภค ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีจะช่วยตอบค าถามให้นักการ
ตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 

โดยค าถามท่ีใช้เพ่ือการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6WS และ 1H ซึ่ง
ประกอบด้วย Who ,What ,Why ,Who ,When ,Where และ How เพ่ือวิเคราะห์ค าตอบ 7 ประการ 
หรือ 7OS  ซึ่งประกอบด้วย Occupants ,Objects , Objectives ,Organizations ,Occasions 
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,Outlets และ Operations โดยมีตารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ 
เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทัง้การก าหนดกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับ
พฤตกิรรมผู้บริโภค (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  2543) 
 
ตาราง 1 แสดงค าถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
(7OS) 
 

ค าถาม (6 Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) 
1.ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?) 
2. ผู้บริโภคซือ้สิ่งใด 
(What does the consumer buy?) 
3. ผู้บริโภคซือ้เพราะอะไร 
(Why does the consumer buy?) 
4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
(Who participates in the buying?) 
 
5. ผุ้บริโภค บริโภคเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 
6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน  
(Where does the Consumer buy?) 
7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

- ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
 
- สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) หรือ 
คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ (Product) 
- วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
 
- องค์การ (Organizations) บทบาทของบคุคล ท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 1)ผู้ ริเร่ิม 2)ผู้ มี
อิทธิพล 3)ผู้ตดัสินใจซือ้ 4)ผู้ ซือ้ 5)ผู้ใช้ 
- โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
 
- สถานท่ีจดัจ าหนา่ยท่ีผู้บริโภคสะดวกในการซือ้ 
(Outlets) 
- ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operations) 

 
จากตารางสามารถอภิปรายรายละเอียดได้ดงันี ้

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) คือ ค าถามท่ีท าให้
ทราบถึงกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซึ่งตลาดเป้าหมายอาจจะจ าแนก
ตามลกัษณะประชากรเพ่ือให้ง่ายตอ่การก าหนดข้อมลู 
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2.ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the Consumer Buy?) คือ ค าถามท่ีท าให้ทราบ
ถึง สิ่งท่ีผู้ บริโภคต้องการซือ้ (Objects) หรือ ผลิตภัณฑ์ (Product) และสามารถทราบถึงความ
ต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคอีกด้วย 

3.ท าไมผู้ บริโภคจึงซือ้ (Why does the Consumer Buy?) คือ ค าถามท่ีท าให้
ทราบถึง วตัถุประสงค์ในการซือ้และการใช้ (Objectives) และเหตผุลท่ีแท้จริงในการตดัสินใจซือ้ 
โดยนกัการตลาดสามารถน าค าตอบมาเป็นแนวทางในการวางแผนจงูใจกลุม่เป้าหมาย 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Who Participates in the Buying?) คือ 
ค าถามท่ีท าให้ทราบถึง บทบาทของแตล่ะกลุม่ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ (Organizations) 

5.ผู้ บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the Consumer Buy?) คือ ค าถามท่ีท าให้
ทราบถึง โอกาสในการตดัสินใจซือ้ (Occasions) ข้อมูลนีจ้ะช่วยนักการตลาดให้สามารถจดัการ 
กบัการผลิตให้เพียงพอและวางแผนการสง่เสริมการตลาดได้ในชว่งเวลาท่ีเหมาะสม 

6.ผู้ บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the Consumer Buy?) คือ ค าถามท่ีท าให้
ทราบถึง สถานท่ีจดัจ าหนา่ยหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคสะดวกในการซือ้ (Outlets) 

7.ผู้ บริโภคซือ้อย่างไร (How does the Consumer Buy?) คือ ค าถามท่ีท าให้
ทราบถึง ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ (Operations) ข้อมูลนีจ้ะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวาง
แผนการสง่เสริมการตลาดให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาเก่ียวกบัเหตุ

จูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยเร่ิมจากการสร้างสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นเหล่านัน้ได้ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
(Buyer’s black box) เปรียบเทียบเป็นกล่องด าท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดเดาข้อมูลได้ ความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลต่างๆแล้วส่งผลให้เกิดการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer's response) 
กล่าวสรุปคือ การสร้างสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการแล้วท าให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค 
เรียกวา่ S - R Theory (Philip Kotler.  2003) 
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Model of Buyer (Consumer) Behavior) 
และปัจจยัตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ของผู้บริโภค(Factors Influencing Consumer’s Buying 

Behavior) 
 

ท่ีมา: Kotler Philip.  (2003). Marketing Management. p. 172. 
 

จากรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ซือ้หรือผู้ บริโภค แสดงให้เห็นว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัหลายปัจจยั และสดุท้ายจะแสดงออกมาใน
รูปแบบพฤติกรรมการซือ้การตอบสนองแตกต่างกัน นักการตลาดควรให้ความส าคัญต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพราะข้อมลูเหลา่นีจ้ะท าให้นกัการตลาดสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสงูสดุ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

การตอบสนองของผู้ซ้ือ
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ เลือกผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์ เศรษฐกจิ เลือกตรา

ราคา เทคโนโลยี เลือกผู้ขาย

สถานทีจ่ าหน่าย การเมอืง เวลาในการซ้ือ

การส่งเสริมการตลาด วัฒนธรรม ปริมาณการซ้ือ

ลักษณะของผู้ซ้ือ
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม

ปัจจัยด้านสังคม

ปัจจัยส่วนบุคคล

ปัจจัยด้านจิตวิทยา

ปัจจัยภายใน

1. ด้านวัฒนธรรม 2. ด้านสังคม 4. ด้านจิตวิทยา

วัฒนธรรมพืน้ฐาน กลุ่มอา้งองิ การจูงใจ

วัฒนธรรมย่อย ครอบครัว การรับรู้

ชนชั้นสังคม บทบาททางสังคม การเรียนรู้

ความเชื่อถือ

ทัศนคติ
แนวคิด

ส่ิงกระตุ้นภายนอก

กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซ้ือ

ปัจจัยภายนอก ปัจจัยเฉพาะบุคคล

3. ด้านส่วนบุคคล

อายุ

วงจรชีวิตครอบครัว

อาชีพ

โอกาสทางเศรษฐกจิ

ค่านิยมและรูปแบบด าเนินชีวิต

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ
รับรู้ปัญหา

ค้นหาข้อมลู

ประเมนิทางเลือก

ตัดสินใจซ้ือ

พฤติกรรมหลังการซ้ือ
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1.สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้บริโภค (Stimulus) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นท่ีสามารถ
สมัผสัได้ด้วยประสาททัง้ห้า รูป รส กลิ่น เสียง และการสมัผสั นกัการตลาดจะให้ความส าคญัมาก
กับสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยมักจะสร้างสิ่งกระตุ้นภายนอกให้แก่ผู้ ซือ้หรือผู้ บริโภค เพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภคมีความต้องการซือ้สินค้าเพิ่มขึน้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นดงันี ้

1.1.สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคมุและสร้างให้เกิดขึน้ได้ โดยคือสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึง่ประกอบด้วย  

1.1.1.สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือ
บรรจภุณัฑ์ให้สวยงามนา่ใช้ เพ่ือชว่ยกระตุ้นความต้องการ  

1.1.2.สิ่งกระตุ้นด้านราคา ตวัอย่างเช่น การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมให้กับ
ผลิตภณัฑ์ หรือการเสนอราคาท่ีนา่ซือ้มากกว่าคูแ่ขง่ขนั  

1.1.3.สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวอย่างเช่น มีการเพิ่มช่อง
ทางการจ าหนา่ยอยา่งทัว่ถึงให้ และเหมาะสมกบัทกุเพศทกุวยั 

1.1.4.สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ตวัอย่างเช่น การ
สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้บริโภค การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ หรือการลดราคาสินค้าเพ่ือกระตุ้น
ยอดขาย 

1.2. สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) คือ สิ่งกระตุ้นท่ีอยู่เหนือการควบคมุของ
องค์กรและนกัการตลาด ประกอบด้วยดงันี ้

1.2.1 สิ่งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ ตวัอย่างเชน่ สภาวะเศรษฐกิจปัจจบุนั, คา่เงิน
ของประเทศ, รายได้ของผู้บริโภคจะสง่ผลโดยตรงตอ่ความต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นด้านเทคโนโลยี ตัวอย่างเช่น ความทันสมัยของเทคโนโลยี
การส่ือสารท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้รวดเร็วยิ่งขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นด้านการเมืองและกฎหมาย ตวัอย่างเช่น กฎหมายเพิ่มหรือ
ลดภาษีสินค้าประเภทใดประเภทหนึง่ จะสง่ผลโดยตรงตอ่ความต้องการสินค้าประเภทนัน้ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นด้านวฒันธรรม ตวัอย่างเช่น ประเพณีในเทศกาลต่างๆนัน้ 
สง่ผลให้เกิดความต้องการสินค้าบางอยา่งตามเทศกาลนัน้ๆในชว่งเวลานัน้ เป็นต้น 

2.กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) เป็นส่วนท่ีผู้ขายไม่
สามารถคาดเดาข้อมลูได้ โดยความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้นัน้มกัได้รับอิทธิพลมาจาก 2 ปัจจยั ดงันี ้
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2.1.ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristic) มักได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัย
สว่นบคุคล ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม และปัจจยัทางด้านจิตวิทยา 

2.2.กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
กระบวนการตา่งๆ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมลูประกอบเพ่ือ
พิจารณา การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัจากการซือ้หรือบริโภค 

3.การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Responses) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจในเร่ืองตา่งๆ ดงันี ้

3.1.การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) 
3.2.การเลือกตราผลิตภณัฑ์ (Brand Choice) 
3.3.การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
3.4.การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Time) 
3.5.การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 

จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค 
หมายถึง กระกระท าหนึ่งซึ่งเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้นต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการตดัสินใจ 
และตอบสนองความต้องการนัน้ในท่ีสุด ซึ่งจะมีความสมัพนัธ์กบัความรู้สึกนึกคิดของมนษุย์ โดย
การแสดงออกของแต่ละคนไม่เหมือนกนั ทัง้นีเ้พราะแต่ละคนมีสิ่งกระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก
ตา่งกนั หากนกัการตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถสร้างสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกค้านัน้แล้ว ย่อมจะเป็นเคร่ืองมือท่ี
สามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการได้ และสดุท้ายจะน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ในท่ีสดุ 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นเร่ืองเก่ียวกับความหลากหลายและ
แตกตา่งของแตล่ะบคุคล เชน่ เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างทางร่างกาย ความอาวโุสใน
การท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึงท่ีมาของแตล่ะบคุคลตัง้แตอ่ดีตถึงปัจจบุนั ซึง่ความหลากหลาย
ของแต่ละบุคคลนี ้สามารถบ่งชีล้ักษณะพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน การตัดสินใจการรับรู้ต่างๆท่ี
แตกต่างกัน จะมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของ
บคุคลนัน่เอง (วชิรวชัร งามละมอ่ม.  2561)  

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) จ าแนกออกเป็น เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ ระดบัการศกึษา รายได้ เป็นเกณฑ์ท่ีได้รับความนิยม และเหมาะสมส าหรับใช้ในการจดักลุ่ม



  21 

ผู้บริโภค หรือการแบ่งตลาด เน่ืองจากข้อมูลด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีช่วยบ่งชีต้ลาด 
และกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน  เป็นตวัชีว้ดัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความสะดวก และง่ายต่อ
การจดักลุม่ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  2550) 

1.อายุ (Age) ประโยชน์ท่ีนักการตลาดได้จากการแบ่งแยกอายุของผู้ บริโภคคือ 
สามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ หรือศึกษาความต้องการในตัวสินค้าของผู้ บริโภคได้ ศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมักมีความต้องการ
เลือกซือ้สินค้า มีความจ าเป็นตอ่สินค้าในแตล่ะอย่างท่ีแตกตา่งกนั หรือบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั 
ตวัอยา่งเชน่ วยัเดก็มีความต้องการสินค้าท่ีตา่งกบัวยัผู้สงูอาย ุเป็นต้น  

2.เพศ (Sex) คือเป็นตวัแปรส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งความแตกต่างของเพศ
เป็นข้อมลูท่ีช่วยบง่ชีถ้ึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั เพราะลกัษณะของเพศท่ีแตกตา่ง
กันของผู้ บริโภคสามารถอธิบายและแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภคกันได้ค่อนข้างชัดเจน 
เน่ืองจากเพศชายและเพศหญิงจะมีความคิด วิธีคิด ค่านิยม การรับรู้ กระบวนการตดัสินใจ และ
ทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า 

3.สถานภาพสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสมีผลต่อการตดัสินใจ
ของบุคคล เน่ืองจากความคิด ทศันคติ แนวทางการตดัสินใจ หรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด
ของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกันตามสภาพการสมรส เช่น บุคคลท่ีมีสถานภาพโสด มักมี
อิสระทางความคิด สามารถตดัสินใจสิ่งตา่งๆได้ด้วยตนเองเพียงล าพงั และใช้ระยะเวลาน้อยกว่า
คนท่ีสมรสแล้วท่ีจะได้รับอิทธิพลและแนวโน้มความคิดของคนรอบข้าง เป็นต้น 

4.รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) รายได้ เป็น
ตวัชีว้ดัการมีหรือไมมี่ความสามารถในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค ซึง่ในความเป็นจริงแล้ว การเลือก
ซือ้สินค้าของผุ้ บริโภคไม่สามารถวัดได้จากเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียว อาจจะต้องมีข้อมูลท่ี
เก่ียวข้องจากรูปแบบของการด ารงชีวิต อาชีพ การศกึษา หรือรสนิยมส่วนตวั มาใช้เป็นเกณฑ์ด้วย 
นกัการตลาดส่วนมากจึงใช้ตวัแปรด้านรายได้ผนวกกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือให้
สามารถก าหนดเป้าหมายตลาดได้ชัดเจนมากขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจเก่ียวข้องกับเกณฑ์
การศกึษาและอาย ุร่วมกนั เป็นต้น 

การแบ่งส่วนการตลาดตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และรายได้ต่อเดือน 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั และผลสถิตท่ีิวดัได้ของประชากรจะมีส่วนช่วย
ในการก าหนดเป้าหมายของตลาด ในขณะท่ีลกัษณะด้านสงัคม จิตวิทยา และวฒันธรรม มีส่วน



  22 

ช่วยในการอธิบายถึงความคิดของกลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลทางด้านประชากรสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลตอ่การก าหนดเป้าหมายของตลาด ทัง้นีบ้คุคลท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กนั จะมีลกัษณะทางสงัคม จิตวิทยา และวฒันธรรมตา่งกันอีกด้วย โดยวิเคราะห์จากปัจจยัตา่งๆ 
ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  2552) 

1.ความแตกต่างด้านเพศ เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันมากในเร่ือง
ความคิด คา่นิยมและทศันคติ เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดกิจกรรมและบทบาทของทัง้สอง
เพศไว้ตา่งกนั นอกจากนี ้ความแตกตา่งทางเพศท าให้บคุคลมีพฤติกรรมของการส่ือสารท่ีต่างกัน 
กลา่วคือ เพศหญิงมีแนวโน้มความต้องการท่ีจะรับส่งขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายมี
แนวโน้มท่ีไม่ได้ต้องการท่ีจะรับส่งข่าวสารเพียงอย่างเดียว แตต้่องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
จากการรับสง่ขา่วสารนัน้ด้วย 

2.ความแตกตา่งด้านอาย ุจากการผา่นประสบการณ์ชีวิตท่ีตา่งกนัความแตกตา่งทาง
อายุจึงเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของพฤติกรรมและความคิด คนท่ีอายุมาก
จะมีความคดิอนรัุกษ์นิยม มองโลกในแง่ร้ายกวา่คนมีอายนุ้อย ยดึถือการปฏิบตัิ มีความระมดัระวงั 
และรอบคอบ ในขณะท่ีคนท่ีอายุน้อยมักจะมีคามคิดเสรีนิยม มองโลกในแง่ดี และยึดถือ
อดุมการณ์ มากกวา่คนท่ีอายมุาก 

3.ความแตกต่างด้านการศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้แต่ละบุคคลมีทัศนคติ ความคิด 
ค่านิยมและพฤติกรรมแตกต่างกัน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมักจะได้เปรียบอย่างมาก ในการเป็น
ผู้ รับสารท่ีดีเน่ืองจากมีความกว้างขวาง และมกัเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ือสารได้ง่ายๆ 
หากไมมี่หลกัฐานหรือเหตผุลประกอบมากพอ 

4.ความแตกตา่งด้านสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึง อาชีพ สถานภาพ
ทางสงัคม และรายได้ ปัจจยัเหลา่นีมี้อิทธิพลมากตอ่ปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีตอ่ผู้ส่งสาร เน่ืองด้วย
แตล่ะคนมีประสบการณ์ วฒันธรรม คา่นิยม เป้าหมาย และทศันคตท่ีิแตกตา่งกนั 

จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) สามารถ
สรุปได้ว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ท่ีนกัการตลาดนิยมใช้เพ่ือก าหนกกลุ่มผู้บริโภค และการ
แบง่ตลาด เน่ืองจากตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ เป็นลกัษณะส าคญัท่ีชว่ยบง่ชี ้และจ าแนกตลาด
เป้าหมายได้อย่างชดัเจน และเป็นตวัชีว้ดัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความง่ายและสะดวกตอ่การจดั
กลุ่ม สามารถน าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีได้ ไปช่วยก าหนดกลยุทธให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ และเน่ืองจากในงานวิจยัครัง้นีจ้ะสอบถามเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงจงึจะ
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จ าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ดงันี ้อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ เพ่ือให้
สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายหลกัของแบรนด์ซึง่เป็นผู้บริโภคเพศหญิง 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้บริโภค 

ความหมายของแรงจงูใจ 
แรงจงูใจ หมายถึง สิ่งท่ีอยูเ่บือ้งหลงัการตดัสินใจตา่งๆของผู้บริโภค โดยแรงจงูใจ มกั

ประกอบด้วย (ฤทยั เดชะบรูณเทพาภรณ์, 2554 อ้างถึงใน เสรี วงษ์มณฑา. 2542) 
1.แรงจงูใจพืน้ฐานซึ่งมาจากความต้องการ (Base on needs) คือ แรงจงูใจท่ีจะ

เกิดขึน้ เม่ือเกิดความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึง่ ในลกัษณะความต้องการนีจ้ะมีหรือไมมี่ก็ได้  
2.แรงจูงใจจากความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration or Tension) คือ 

เม่ือแรงจงูใจเกิดขึน้มาแล้วไม่สามารถท าให้หายไป หรือขจดัออกไปได้ มนษุย์จะมีความหงุดหงิด
และความตงึเครียดเกิดขึน้ 

3.แรงจงูใจจากการมุ่งความส าคญัท่ีเป้าหมาย (Goal-directed) คือ แรงจงูใจนัน้
เป็นความพยายามท่ีจะแก้ไขปัญหาตา่งๆ โดยปัญหาเหลา่นัน้มีทิศทางท่ีชดัเจน 

4.แรงจูงใจจากการรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) คือ การ
รวบรวมความพยายาม เพ่ือบรรลเุป้าหมายให้ได้มาซึง่ความต้องการ 

แรงจูงใจ หมายถึง การท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่งได้รับการกระตุ้ นต่างๆให้แสดง
พฤติกรรมในการกระท ากิจกรรมอย่างมีคณุค่า มีพลงั และมีทิศทางท่ีชดัเจน แสดงออกถึงความ
ตัง้ใจ ความพยายาม หรือพลังภายในตนเอง รวมถึงการเพิ่มพูนความสามารถท่ีจะทุ่มเทในการ
กิจกรรมต่างๆเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามความต้องการและสร้างความพึงพอใจได้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์.  2541) 

สาเหตขุองการเกิดแรงจงูใจ 
 สาเหตขุองการเกิดแรงจงูใจมีหลากหลายปัจจยัด้วยกนั (พิบลู ทีปะปาล.  2545) ได้

กลา่วถึงสาเหตขุองการเกิดแรงจงูใจไว้ ดงันี ้
1.แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) คือ แรงจูงใจท่ี

เกิดขึน้กับผู้บริโภคท่ีจะต้องการท่ีจะซือ้สินค้า และบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือมาสนองความ
ต้องการของตนให้ได้รับความพึงพอใจ แตเ่น่ืองจากความสามารถในการซือ้สินค้าเหลา่นัน้มีจ ากดั 
แตส่ินค้าและบริการท่ีน าสามารถมาตอบสนองความต้องการนัน้มีมากมาย ผู้บริโภคจงึจ าเป็นต้อง
ตดัสินใจซือ้สินค้าอยา่งใดอย่างหนึง่ตามก าลงัซือ้โดยเลือกจากตวัผลิตภณัฑ์ท่ีพงึพอใจเป็นหลกั 
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2.แรงจงูใจท่ีเกิดจากเหตผุล (Rational Buying Motives) คือ แรงจงูใจท่ีเกิดจาก
การพินิจพิจารณา ใคร่ครวญของผู้ ซือ้อย่างมีเหตผุลและท่ีมาท่ีไปก่อนว่า เหตใุดจึงต้องซือ้สินค้า
ชนิดนัน้ แบง่ออกได้ดงันี ้

2.1.ความประหยัด (Economy) คือ ความประหยัดในการใช้และซือ้ เช่น 
เลือกซือ้สินค้าตอนลดราคาเพื่อประหยดัคา่ใช้จา่ย 

2.2.ประสิทธิภาพและสมรรถภาพของสินค้า (Efficiency and Capacity) คือ 
ความคุ้มคา่ และคณุภาพของสินค้า 

2.3.ความเช่ือถือได้ (Dependability) คือ การได้รับการการันตีว่าสินค้าดีมี
คณุภาพ หรือมีการรับประกนัสินค้าหากช ารุด 

2.4.ความทนทานถาวร (Durability) คือ การท่ีสินค้าท่ีบริโภคนัน้มีความ
ทนทาน ไมต้่องซือ้ใหมบ่อ่ยๆ หรือไมเ่สียหายช ารุดง่าย 

2.5.ความสะดวกสบาย (Convenience) คือ การท่ีผู้บริโภคสินค้าเหล่านัน้มา
เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการด ารงชีวิต 

3.แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) แรงจูงใจท่ีเกิดจาก
การความต้องการในขณะนัน้โดยท่ีไมไ่ด้รับการใคร่ครวญพิจารณาอยา่งถ่ีถ้วน แบง่ออกได้ดงันี  ้

3.1.การแข่งขัน (Emulation) คือ การซือ้สินค้าเพ่ือจุดประสงค์ทางสถานะ
ทางสงัคมเพื่อไมใ่ห้น้อยหน้าผู้ อ่ืน หรือเพ่ือน าไปโอ้อวดตามกระแสนิยม 

3.2.ต้องการความโดดเด่น เป็นเอกเทศ (Individuality) คือ การซือ้สินค้าเพ่ือ
จดุประสงค์ให้ไมซ่ า้แบบใคร ซือ้เพราะเป็นชิน้เดียวบนโลก ท าให้รู้สกึถึงความโดดเดน่ 

3.3.การคล้อยตามผู้ อ่ืน (Conformity) คือ การซือ้สินค้าตามผู้ มีช่ือเสียง 
3.4.ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) คือ ซือ้สินค้าเพ่ือช่วยผ่อนแรง ให้

เกิดความสะดวกสบายเพิ่มขึน้ 
3.5.ความบนัเทิงและเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) คือ การ

ซือ้สินค้าเพ่ือผอ่นคลาย ต้องการความสนกุสนานในการด ารงชีวิต 
3.6.ความทะเยอทะยาน (Ambition) คือ การซือ้สินค้าเพ่ือความปรารถนา

เก่ียวกบัศกัดิศ์รีเกียรติคณุ 
4.แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภ์ของร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกิด

ได้หลากหลายสาเหต ุดงันี ้ 
4.1.ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Services) 
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4.2.ท าเลท่ีตัง้ของร้านสะดวกเหมาะสม (Good Access to Location) 
4.3.ราคายอ่มเยาว์สมเหตสุมผล (Reasonable Prices 
4.4.ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or Image) 
4.5.มีสินค้าให้เลือกได้หลายอยา่ง (Abundant of Assortments) 
4.6.ความเคยชินเก่ียวกบันิสยัการซือ้ (Buying Habits) 

อไุรวรรณ แย้มนิยม (2537) อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีการรับรู้และกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน ขึน้อยู่กับเหตผุลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงสิ่งจงูใจ โดยสิ่งจูงใจในการซือ้ 
(Buying Motives) มีดงันี ้

1.สิ่งจงูใจพืน้ฐาน หมายถึง สิ่งจูงใจท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ใดประเภทหนึง่ซึง่มาจากประโยชน์หลกัท่ีได้รับจากสินค้าและบริการประเภทนัน้ 

2.สิ่งจูงใจเลือกซือ้ หมายถึง สิ่งจูงใจในการเลือกซือ้สินค้าในด้านตราสินค้าและ
ชนิดของสินค้าและบริการ ซึ่งมาจากความคิด คา่นิยม ความชอบสว่นบคุคลนัน้ๆของผู้บริโภค เช่น 
เม่ือผู้บริโภคซือ้โทรศพัท์ แล้วต้องเลือกสี หรือขนาดตอ่ไป เป็นต้น 

3.สิ่งจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง สิ่ งจูงใจท่ี เกิดขึน้โดยยึดหลักเหตุผลและ
เศรษฐกิจเป็นหลกัส าคญั ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจเลือกในสิ่งท่ีให้อรรถประโยชน์สงูสดุ หรือสร้าง
ความพอใจสงูสดุ เชน่ ความพงึพอใจในตวัผลิตภณัฑ์จากการสง่เสริมการตลาด  

4.สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง การใช้ความรู้สึกส่วนตัว หรือดุลพินิจส่วนตัว
หรือในการเลือกสินค้าหรือบริการต่างๆท่ีตอบสนองความต้องการได้ เช่น ความภาคภูมิใจ ความ
สภุาพ ความเป็นมิตร เป็นต้น โดยผู้บริโภคมกัใช้ทศันคติในการเลือกสรรเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจสงูสดุ 

5.สิ่งจงูใจอปุถมัภ์ หมายถึง สิ่งจงูใจท่ีเป็นเหตขุองการซือ้สินค้าหรือบริการ จากท่ี
ใดท่ีหนึ่งโดยเฉพาะของผู้บริโภค ยกตวัอย่างเช่น ความสะดวกของสถานท่ี , ความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า, ราคาถกู, ช่ือเสียงของผู้ให้บริการ, การสง่เสริมการขาย และตราสินค้า เป็นต้น 

6.สิ่งจงูใจผสม หมายถึง การผสมผสานระหวา่งสิ่งจงูใจด้านอารมณ์และสิ่งจงูใจ
ด้านเหตผุล 

จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคของพิบลู ทีปะปาล (2545) สรุปได้
ว่าสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจคือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภัณฑ์, แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล, 
แรงจงูใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และแรงจงูใจด้านการอปุถมัภ์ของร้านค้า  โดยผู้วิจยัได้วิเคราะห์แล้วว่า
แรงจงูใจจากตวัผลิตภัณฑ์ และแรงจูงใจด้านการอปุถัมภ์ของร้านค้ามีความหมายใกล้เคียงกบั 2 
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ปัจจัยท่ีเหลือจึงท าให้เลือกท่ีจะศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจ ดงันี ้แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล และ
แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ ซึ่งเป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะท าให้ผู้ วิจยัได้ทราบถึงเสิ่งจูงใจหลกัท่ีท าให้
ผู้ บริโภคเกิดแรงจูงใจในการซือ้สินค้าและบริการ  ดังนัน้บริษัทหรือผู้ ประกอบการจะได้น า
ผลการวิจยัไปแปรผล วิเคราะห์และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสืบตอ่ไป 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ค็อตเลอร์ (Kotler, 2006 : 496, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวสัดิ์. 2550) ให้ความหมายไว้

ว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพ่ือท่ีจะส่ือสารทัง้
ทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นัน้ๆ อีกทัง้เพ่ือ
สร้างความสมัพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยมีวิธีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดงันี ้การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และแนะน าการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่านีม้า
รวมกัน เพ่ือให้การติดต่อส่ือสารมีความชดัเจนสอดคล้องกลมกลืนและสร้างแรงกระตุ้นมากท่ีสุด 
โดยผา่นการส่ือสารตา่งๆ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ การใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด
หลากหลายรูปแบบให้กลมกลืนกนั ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขายการประชาสมัพนัธ์ การ
ขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษไปในประเด็นเดียวกัน เพ่ือ
ความชดัเจนตรงกนัและส่งผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุโดยเหมาะสมไปยงักลุม่ผู้บริโภค (โชติ
รัตน์ ศรีสขุ.  2554) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ แนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ี
ผู้ บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึน้มา โดยน าเคร่ืองมือส่ือสารหลากหลาย รูปแบบมา
ผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งสารท่ีมีความชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็น
หนึง่เดียว ไปยงักลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลตามท่ีมุง่หวงั (ดารา ทีปะปาล.  2553) 

การส่ือสารการตลาดแบบบู รณ าการโดยอ้างถึ ง  American Association of 
Advertising Agencies (Four As) ท่ีให้ค าจ ากัดความของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไว้
ว่าเป็นแนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาดในการสร้างมูลค่าของการวางแผนโดยเก่ียวข้อง
กับการประเมินบทบาทและใช้วิธีการส่ือสารในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น โดยผสมผสานวิธีการเหล่านีเ้ข้าด้วยกนัเพ่ือท าให้
เกิดความชดัเจนขึน้อยา่งตอ่เน่ือง (ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ.  2546) 
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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการคือ กระบวนการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด โดย
มีวตัถประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความจ า แก่กลุ่มตลาดเป้าหมาย เก่ียวกับสินค้า
หรือบริการขององค์กร เพ่ือให้ผู้ รับสารเกิดทศันคติท่ีดี เกิดความเช่ือถือหรือพฤติกรรมการซือ้ ซึง่ถือ
เป็นสว่นประกอบตวัหนึง่ของสว่นประสมการตลาด (ปณิศา ลญัชานนท์.  2548) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ  กระบวนการการพัฒนาและการน า
องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆท่ีมีอยู่หลากหลายไปใช้ร่วมกัน เพ่ือโน้มน้าว
เชิญชวนให้ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวนเหล่านัน้ โดยใช้ส่ือทุก
ประเภทอย่างมีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (สมวงศ์ พงศ์สถาพร.  
2549) 

ขัน้ตอนการน าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการไปปฏิบตัิ 
ขัน้ตอนการน าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการไปปฏิบตัิใช้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ควรท าการศึกษาภาพรวมทัง้หมดของขัน้ตอน จึงจะสามารถวางแผนในการสร้างและด าเนินการ
ของการส่ือสารได้อยา่งถกูต้อง และเหมาะสม ซึง่ขัน้ตอนในการน าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การไปปฏิบตั ิแบง่ออกเป็น 6 ขัน้ตอน ดงันี ้(ฉตัยาพร เสมอใจ.  2550) 

1.ก าหนดวตัถปุระสงค์ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและการด าเนินงาน โดยท่ี
ธุรกิจต้องก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ว่าวัตถุประส งค์ท่ี
ต้องการมีอะไรบ้าง เช่น ต้องการเพิ่มยอดขาย ต้องการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินค้า 
ต้องการปรับต าแหนง่ของสินค้าและบริการ หรือต้องการแก้ไขภาพลกัษณ์ของสินค้า เป็นต้น 

2.ก าหนดเค ร่ืองมือ  โดยการเลือกเค ร่ืองมือการตลาดให้ เหมาะสมกับ
วตัถปุระสงค์นัน้ๆ เช่น ใช้ส่ือโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้อย่างกว้างขวาง ใช้การประชาสมัพนัธ์ เพ่ือ
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กร และการใช้การส่งเสริมการขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ได้ง่ายขึน้ เป็นต้น 

3.ก าหนดระยะเวลา โดยเลือกพิจารณาถึงระยะเวลา และยังคงรักษาความ
ตอ่เน่ืองในการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดตามระยะเวลาให้เหมาะสมกบัสินค้า โดยวางแผนจดัท า
ตารางกิจกรรมในการด าเนินกิจกรรมแตล่ะขัน้ตอน เชน่ ในระยะแรกจะสร้างการรับรู้สินค้าด้วยการ
โฆษณา ตอ่มาใช้การสง่เสริมการขายโดยการแจกตวัอยา่งสินค้าในชว่งแนะน า เป็นต้น 

4.ก าหนดงบประมาณ โดยเลือกพิจารณาตามวตัถุประสงค์ของการท ากลยุทธ์
การตลาดเป็นหลกั จากนัน้แบง่ตามประเภทส่ือท่ีต้องการใช้เป็นพิเศษ โดยต้องก าหนดงบประมาณ
หลกัก่อนจากนัน้จงึ จดัสรรส าหรับส่ือแตล่ะประเภทตามล าดบัตอ่ไปโดยละเอียด 
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5.ตรวจสอบปรับปรุงและด าเนินการ โดยน าเสนอต่อท่ีประชุมเพ่ือให้ผู้ บริหาร
พิจารณาถึงความเหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานท่ีก าหนด โดยต้องสอดคล้องกับ
วตัถปุระสงค์ทัง้หมด 

6.ตดิตามควบคมุและประเมินผล โดยต้องใช้เกณฑ์จากการก าหนดวตัถปุระสงค์
มาวดัวิธีการปฏิบตัิงานว่า ด าเนินงานไปตามแผนท่ีได้วางไว้หรือไม่  และผลลพัธ์ท่ีได้เป็นไปตามท่ี
คาดหวงัไว้หรือไม่ โดยสามารถวดัได้จากสถิติต่างๆท่ีธุรกิจจัดท าขึน้ ส าหรับการวดัทัศนคติของ
ลกูค้าและความพงึพอใจจ าเป็นต้องใช้การสอบถามจากลกูค้าโดยตรงจะเป็นผลดีท่ีสดุ 

ลกัษณะการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
เสรี วงศ์มณฑา (2547) ได้อธิบายเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ว่ามี

ลกัษณะตา่งๆดงันี ้ 
1.การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นกระบวนการในตอ่เน่ืองในระยะยาว มี

การพัฒนาแผนตามหลกัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนัน้ เป็นการพัฒนาเพ่ือการส่ือสาร
การตลาดไมใ่ชเ่ป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ์เทา่นัน้ 

2.การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นการส่ือสารเพ่ือต้องการจงูใจ ซึง่ต้องใช้
การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั สิ่งส าคญัในการส่ือสารนัน้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือการจูงใจไม่ใช่เพ่ือ
สร้างให้เกิดการรับรู้ การยอมรับ และการจดจ าเพียงเท่านัน้ แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิด
พฤตกิรรมตามท่ีองค์กรต้องการด้วย ซึง่เกิดจากการเปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภค 

3.เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยเน้นพฤติกรรมท่ีต้องการ
ให้เกิดขึน้ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทศันคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด
เท่านัน้แตจ่ะต้องพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้าด้วย โดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการส่ือสารตรา
สินค้าได้นานเทา่ใด 

4.เน้นทุกวิธีการส่ือสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตาม
หลักการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมท่ีใช้ส่ือทัง้หมดและ
กิจกรรมท่ีไมใ่ช้ส่ือทัง้หมด 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการท่ีจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนัน้หรือเป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคเปิดรับ โดยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถแบ่งการส่ือสารออกได้เป็น 4 
ประเภท ดงันี ้(เสรี วงษ์มณฑา.  2547) 
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1.การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข่าวสารหรือข้อมลูเป็นการส่ือสาร
จงูใจผ่านส่ือโฆษณาประเภทตา่งๆเพ่ือจงูใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรม
คล้อยตามเนือ้หาสาระท่ีโฆษณา อนัเอือ้อ านวยให้มีการซือ้หรือใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนชกั
น าให้ปฏิบตัิตามแนวความคดิตา่งๆ ทัง้นีข้อให้ผู้ โฆษณาหรือผู้อปุถมัภ์จะต้องเสียคา่ใช้จ่ายในการ
ส่ือนัน้ๆ และเป็นการใช้ส่ือประเภทตา่งๆ ท่ีสามารถสง่น าขา่วสารไปสูผู่้ รับสารได้อยา่งทัว่ถึงภายใน
ระยะเวลาอนัรวดเร็วการโฆษณาสามารถกระท าได้หลายรูปแบบ หลากหลายและสามารถกระท า
ได้หลายวิธีการโฆษณาทุกชนิดจึงไม่เหมือนกนั แตก่ารโฆษณาแตกตา่งกนัขึน้อยู่กับว่าใคร (who) 
คือกลุม่บคุคลท่ีเราต้องการให้ขา่วสารการโฆษณาไปถึง จะท าการโฆษณาท่ีไหน (where) จะใช้ส่ือ
ประเภทใด (which)และสิ่งท่ีต้องการท่ีจะโฆษณาคืออะไร (what) เป็นต้นลกัษณะของการโฆษณา 

1.1.การโฆษณาเพ่ือส่ือสารจูงใจ มีวตัถุประสงค์เพ่ือจูงใจให้เกิดพฤติกรรม
การซือ้ โดยวิธีการเขียนการพูด หรือการส่ือสารความหมายใดๆ ท่ีมีโน้มน้าวให้ผู้บริโภคคิดตาม 
กระท าตาม หรือเปล่ียนแปลง พฤตกิรรมตา่งๆตามท่ีผู้ โฆษณาต้องการ 

1.2.การโฆษณาเพ่ือจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ คือ การจูงใจ
ผู้ บริโภคโดยอธิบายลักษณะและคุณสมบัติท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และจูงใจโดยใช้
หลกัการตอบสนองความต้องการทางด้านจิตวิทยา 

1.3.การโฆษณาเพ่ือน าเสนอ ส่ือสารเนือ้หาผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ ท่ี
สามารถเผยแพร่เนือ้หาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการในระยะไกลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ไปสูก่ลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายอยา่งกว้างขวาง และเข้าถึงมวลชนอยา่งรวดเร็ว พร้อมกนัและทัว่ถึง 

1.4.การโฆษณาเพ่ือเสนอความคิดสินค้าและบริการ โดยใช้วิธีการจูงใจ
ผู้บริโภคให้เกิดความพอใจเกิดทัศนคติท่ีดี ซึ่งจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงเป็นการซือ้สินค้า หรือ
บริการท่ีเสนอขาย 

1.5.การโฆษณาต้องระบุผู้สนบัสนุน ซึ่งจะมีผลตอ่ความเช่ือถือของผู้บริโภค 
ช่วยสร้างความเช่ือมัน่และแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (advertising) มิใช่เป็น
การโฆษณาชวนเช่ือ (propaganda) 

1.6.การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนการโฆษณาในส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์
วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ์วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดงันัน้ผู้ โฆษณาจะต้องมีงบประมาณ
เพียงพอเพ่ือการโฆษณาสินค้าหรือบริการตา่งๆ ด้วย องค์ประกอบของการโฆษณา จ าแนกเป็น 4 
ประการ ได้แก่ 
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1.6.1.ผู้ โฆษณา (advertiser) หมายถึง เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริการ 
ท่ีจะประสานกบังานด้านการตลาดของหน่วยงานนัน้ โฆษณาทกุชิน้จะต้องปรากฏตวัผู้ โฆษณาให้
ชดัเจน และผู้ โฆษณาจะต้องรับผิดชอบคา่ใช้จา่ยในการโฆษณาทัง้หมด 

1.6.2.สิ่งโฆษณา (advertisement) หมายถึง โฆษณาท่ีท าส าเร็จรูปแล้ว 
หรือสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆท่ีประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ท่ีส่ือถึงสินค้าหรือบริการท่ีเห็นอยู่บน
ส่ือชนิดตา่งๆ 

1.6.3.ส่ือโฆษณา (advertising) หมายถึง ตวักลางท่ีผู้ โฆษณาเลือกใช้ใน
การเผยแพร่งานไปยงักลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ์ อินเตอร์เนต เป็นต้น 
ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีน าเนือ้หาโฆษณาไปยงักลุ่มผู้บริโภค ส่ือโฆษณาแบง่เป็นประเภท
ตา่งๆ ตามความเหมาะสมของสินค้ามี 3 ประเภท ดงันี ้

1.6.3.1.ส่ือสิ่งพิมพ์ (Print Media) การโฆษณาโดยใช้ตวัหนงัสือเป็น
ตวักลาง ถ่ายทอดความคดิของผู้ ส่ือสารไปสูผู่้ รับสาร ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพบั 
คูมื่อการใช้สินค้า แบบตวัอยา่งสินค้า เป็นต้น 

1.6.3.2.ส่ือกระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting Media) เป็น
การโฆษณาโดยใช้ภาพ เสียง หรือตวัอกัษร ได้แก่ โทรทศัน์ และวิทย ุเป็นต้น 

1.6.3.3ส่ือโฆษณาอ่ืนๆ นอกเหนือจากส่ือท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น เช่น 
ภาพยนตร์ อินเทอร์เนต ส่ือท่ีใช้โฆษณาท่ีจุดขาย รวมถึงส่ือโฆษณานอกสถานท่ีต่างๆ เช่น ป้าย
โฆษณาท่ีติดตามรถโดยสารประจ าทาง แผ่นป้ายต่างๆท่ีติดตัง้ตามอาคารสูง หรือตามส่ีแยกไฟ
แดง ป้ายโฆษณารอบสนามกีฬา เม่ือมีการแขง่ขนักีฬานดัส าคญั เป็นต้น 

1.6.4.กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) บุคคลท่ีรับสารเก่ียวกับงาน
โฆษณานัน้ ท่ีหากเกิดความรู้สึกพอใจ ช่ืนชมหรือชอบสินค้าหรือบริการ จะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้
สินค้าหรือบริการได้ ในทางโฆษณากลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายนีจ้ะรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือบริการ 

2.การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดระยะสัน้ 
มีวตัถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือมีสิ่งท่ีจูงใจอนัทรงคุณค่าพิเศษ
ช่วยกระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้ จดัจ าหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดหมายเพ่ือให้เกิดการ
ขายในทนัทีทนัใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งใช้สนบัสนนุการโฆษณาและการขาย
โดยใช้พนกังานขาย สามารถกระตุ้นความน่าสนใจต่างๆ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดย
ลกูค้าคนสดุท้าย หรือบคุคลอ่ืนๆในช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสริมการขายแบง่ตามกิจกรรม
การขายได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดงันี ้
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2.1.การส่งเส ริมการขายมุ่ งเน้น ท่ีผู้ บ ริโภค (consumer-oriented sales 
promotion) กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค ซึ่งเป็นผู้ ซือ้สินค้าและบริการโดยตรง 
โดยจะออกแบบเสนอ เพ่ือจงูใจให้ซือ้สินค้าและบริการของบริษัท กิจกรรมท่ีนิยมใช้กนัทัว่ไป ได้แก่ 
การแจกคปูอง การแจกของตวัอย่าง การลดราคา การชิงโชค การให้ของแถม การคืนเงิน การเพิ่ม
ขนาดบรรจภุณัฑ์ และการอปุถมัภ์กิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 

2.2.ก า รส่ ง เส ริม ก า รข าย มุ่ ง เ น้ น ท่ี ค น กล า ง  ( trade-oriented sales 
promotion) กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง หรือผู้จัดจ าหน่าย เป็นกิจกกรรมท่ี
ออกแบบขึน้เพ่ือเป็นการกระตุ้ นจูงใจคนกลาง หรือผู้ จัดจ าหน่าย เพ่ือให้รับผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ประกอบการไปจ าหน่ายต่อแก่ผู้บริโภค และเป็นการเสริมสร้างความพยายามพิเศษให้กับคน
กลาง เพ่ือจะน าไปเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายกบัลกูค้าอีกตอ่หนึ่งด้วย กิจกรรมท่ีนิยมใช้
กนัทัว่ไป ได้แก่ การให้สว่นลดทางการค้า การแข่งขนัทางการขาย การจดัแสดงสินค้า การจดัแสดง 
ณ แหลง่ซือ้ การจดัโปรแกรมฝึกอบรม และการโฆษณาร่วม เป็นต้น 

3.การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารของ
องค์กรกับกลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ ขายปัจจัยการผลิต 
ลกูค้า หรือผู้ ถือหุ้น โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ ความเช่ือ และทศันคติท่ีดีต่อองค์กร
หรือผลิตภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ข้อมลูความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ือง
ใดเร่ืองหนึง่ 

3.1.การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ให้เหนือกว่าคู่แข่ง 
กระท าเม่ือคณุสมบตัิอ่ืนๆ ไม่สามารถท าให้องค์กรหรือผลิตภณัฑ์อยู่เหนือกว่าคู่แข่งได้ คณุสมบตัิ
ต่างๆของผลิตภัณฑ์เทียมเท่ากับคู่แข่ง ดังนัน้ ภาพลักษณ์ จะเป็นท่ีจะสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภณัฑ์ให้แก่องค์กรได้ดี 

3.2.การประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้ความข้อมูลรู้ ใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับ
บุคคล สินค้าบางชนิดอาจจะมีการใช้งานท่ีซับซ้อนหรือเป็นนวตักรรมท่ีใหม่มาก เราต้องท าการ
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ บริโภคมีความรู้และสามารถเข้าถึงในตราสินค้านัน้ได้ จึงต้องอธิบายถึง
คณุสมบตัเิก่ียวกบัสินค้า จงึจะท าให้ประสบความส าเร็จ  

3.3.การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) เม่ือมีข้อมูล
รายละเอียดจ านวนมากท่ีจะสร้างมลูค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ และข้อมลูเหล่านัน้ไม่สามารถบรรจุ
เข้าไปในการโฆษณาได้ ควรใช้การประชาสมัพนัธ์แทน ในกรณีท่ีมีข้อมูลมากมายท่ีเป็นจดุช่ืนชม
ในสินค้า 
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3.4.เคร่ืองมือหรือส่ือท่ีนิยมใช้ในการประชาสัมพันธ์ ตัวอย่างเช่น การจัด
นิทรรศการ การให้สัมภาษณ์หรือให้ข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ชมุชน การบริจาคเพ่ือการกศุล และการเป็นสปอนเซอร์การตีพิมพ์เอกสาร เป็นต้น 

4.การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การส่ือสารระหว่าง
บคุคล โดยมีรูปแบบการติดตอ่ส่ือสารจาก ผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับสารโดยตรง ผู้ส่งสารจะสามารถรับรู้  
และประเมินผลจากผู้ รับสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นส่ือท่ีส าคัญมาก โดย
คณุลกัษณะของพนกังานขายท่ีดี ประกอบด้วย ดงันี ้

4.1.ลักษณะท่าทาง ความประทับใจแรกของผู้ บริโภคเป็นสิ่ง ท่ีส าคัญ 
พนักงานขายท่ีดีจะต้องพยายามท าให้ผู้คาดว่าจะเป็นลูกค้า เกิดความประทับใจตัง้แต่แรกเห็น 
เพราะพนกังานขายอาจจะไมมี่โอกาสอีกเป็นครัง้ท่ีสอง การสร้างความประทบัใจแตแ่รกพบ นัน้จะ
เกิดจากลักษณะท่าทาง การแสดงออกจากบุคลิกภาพภายนอกของพนักงานขาย ต้องท าให้ผู้ ท่ี
คาดวา่จะเป็นลกูค้า มาเป็นลกูค้าเราให้ได้ 

4.2.เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย เคร่ืองแตง่กายมีความส าคญัตอ่พนกังานขาย เฉก
เชน่เดียวกบับรรจภุณัฑ์มีความส าคญัตอ่ผลิตภณัฑ์ เสือ้ผ้าท่ีพนกังานขายสวมใสต้่องเหมาะสมกบั
ประเภทของงานขาย และประเภทของลูกค้าท่ีพนักงานขายจะไปพบ การแต่งกายอย่างรู้จัก
กาลเทศะและมีรสนิยม เป็นกญุแจส าคญัไปสูค่วามส าเร็จในการขาย 

4.3.การแตง่ตวั การแต่งตวัและลกัษณะทางกายภาพภายนอกของพนกังาน
ขายมีความส าคญัเช่นเดียวกับเสือ้ผ้าในการท่ีจะสร้างความประทบัใจแต่แรกพบ ทัง้ทรงผม การ
แตง่หน้า หรือแม้กระทัง่ กลิ่นหอม สิ่งเหลา่นีห้ากเลือกใช้ให้เหมาะสม จะบง่ถึงรสนิยมท่ีดีได้ 

4.4.น า้เสียงท่ีใช้และบทสนทนา น า้เสียงในการพูดและค าพูดทิศทางบวกท่ี
ร่ืนรมย์ จะช่วยเสริมการเสนอขายให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ น า้เสียงท่ีใช้ในการพูดกับลูกค้าควร
แสดงถึงความอบอุน่ และเป็นมิตร ออกเสียงอกัขระเสียงดงัฟังชดัให้ชดัเจน หลกัในการพดูให้เป็นท่ี
พึงพอใจ และบทสนทนานัน้สามารถท าลาย หรือสามารถลดคุณค่า ประสิทธิภาพของการเสนอ
ขายได้ การพดูอ้อมแอ้ม ก ากวม ออกเสียงผิดๆ ไมม่ัน่ใจ ดไูม่เป็นมิตร และใช้ค าแสลง ท าให้ลกูค้า
เกิดความร าคาญได้ 

4.5.กิริยามารยาทท่ีดีและธรรมเนียมปฏิบตัิท่ีสืบต่อกันมา ความสุภาพและ
กิริยามารยาทเป็นสิ่งท่ีเป็นประโยชน์ ท่ีพิเศษและทุกคนทราบดี แม้ว่ากิริยามารยาทท่ีดีนัน้โดย
ล าพงัแล้ว อาจจะไม่สามารถท าการขายให้เกิดขึน้ได้ แตแ่น่นอนว่ามารยาทท่ีไม่ดี สามารถท าลาย
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โอกาสท่ีจะขายได้ การเป็นผู้ ฟังท่ีดีไ ม่ขัดจังหวะลูกค้า ตลอดจนการพูดและการกระท าท่ีเป็น
ธรรมชาต ิมีความสภุาพนิ่มนวลจะชว่ยเสริมภาพลกัษณ์ของพนกังานขายให้ดีในสายตาของลกูค้า 

4.6.ทกัษะในการติดตอ่ส่ือสาร คณุลกัษณะในด้านบคุลิกภาพท่ีกลา่วมาแล้ว
นัน้ เป็นส่วนส าคญัท่ีจะน าไปสู่ทกัษะในการส่ือสารท่ีดี สามารถส่ือสารด้วยความกระตือรือร้น การ
มองโลกในแง่ดี มีความเช่ือมัน่ และความจริงใจ การติดตอ่ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพต้องใช้วิธีการ
พดู และไวยากรณ์ท่ีดี วิธีการพดูหรือสนทนานัน้เก่ียวข้องกบัการใช้ค าท่ีถกูต้อง และการออกเสียง
ชดัเจน เพราะการพูดจะแสดงถึงวิธีการอนัดบัแรกๆท่ีพนกังานขายจะส่งสาร ทกัษะการส่ือสารจึง
เป็นสิ่งส าคญัท่ีต้องมีการใช้ค าท่ีถกูต้อง เหมาะสม และลกูค้าสามารถเข้าใจได้ 

4.7.ทัศนคติของพนักงานขาย การท่ีมีทัศนคติในทางบวกนัน้ จะน ามาซึ่ง
ลกัษณะท่ีจ าเป็นต่อความส าเร็จในการขายร่วมกนั ทศันคติในทางบวกเป็นเสมือนส่วนผสมท่ีช่วย
กระตุ้น และเม่ือน ามารวมเข้ากับความสามารถพิเศษอ่ืนๆ จะท าให้ประสบความส าเร็จ สามารถ
ปิดการขายได้ พนกังานขายท่ีดีมกัจะมองโลกในแง่ดีเสมอ ทัศนคติในทางบวกเป็นส่วนประกอบ
ของความกระตือรือร้น การมีจดุมุง่หมายท่ีแนข่ดั และความเช่ือมัน่ในตวัของตวัเอง 

4.8.ลกัษณะเฉพาะ ของบคุลิกภาพท่ีพนกังานขายควรต้องมีอ่ืนๆ เช่น ความ
เพียรพยายามขยัน ความร่าเริง ความกระตือรือร้น ความเช่ือถือไว้ใจได้ ความซ่ือสัตย์สุจริตและ
ความจริงใจ อุปนิสยัใจคอหรือคุณสมบตัิความเห็นอกเห็นใจ การยกย่องนบัถือ ความเช่ือมัน่ใน
ตวัเอง ความสามารถด้านสตปัิญญา การวางแผน การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี เป็นต้น 

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างบริษัทไปยงัลกูค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้ได้รับการตอบสนอง การตดัสินใจเลือกซือ้ 
หรือการซือ้สินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแตก่ารสง่จดหมายทางตรง หรือส่งแคตตาล็อกสัง่
สินค้าทางไปรษณีย์เท่านัน้ แต่เก่ียวข้องกับกิจกรรมท่ีหลากหลายออกไป อาทิ การจัดการ
ฐานข้อมูล การตลาดทางโทรศพัท์ การขายตรง การโฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมาย
ทางตรงอินเตอร์เนต และส่ือสิ่งพิมพ์หรือส่ือโทรทศัน์อ่ืนๆ  รูปแบบของส่ือท่ีใช้ในการตลาดทางตรง 
แบง่ได้เป็น 2 กลุม่ คือ 

5.1.การใช้ส่ือโดยตรง เพ่ือติดตอ่กบักลุ่มเป้าหมายท่ีคดัเลือกแล้ว และกลุ่มท่ี
คาดว่าจะมีแนวโน้มท่ีจะต้องการสินค้าและบริการ (กลุม่ลกูค้าคาดหวงั) โดยมากจะได้รับการตอบ
กลบัสงู เชน่ ไปรษณีย์ โทรศพัท์ และคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

5.2.การใช้ส่ือมวลชนเพ่ือส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก สร้างและ
ขยายฐานข้อมลูลกูค้าให้มากขึน้ เชน่ วิทยกุระจายเสียง ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทยโุทรทศัน์ เป็นต้น 
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องค์ประกอบในการกระท าการตลาดโดยตรง 
1.ฐานข้อมูลของลูกค้า (database) การตลาดทางตรงเป็นการท าการตลาด 

โดยใช้ฐานข้อมูลทางการตลาด (database marketing) ซึ่งหมายถึง กระบวนการสร้างการเก็บ
รักษาข้อมูล และการใช้ฐานข้อมูลของลกูค้าและฐานข้อมลูอ่ืน โดยมีวตัถปุรางค์เพ่ือส่ือสาร เสนอ
ขา่วสาร และซือ้ขาย ฐานข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้าจะถกูเก็บรวบรวมข้อมลูอย่างเป็นระบบ ซึ่งเก่ียวกบั
ลกูค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจบุนั สามารถเข้าถึงและน าข้อมลูเหล่านัน้ไปใช้เพ่ือจดุมุ่งหมาย
ทางการตลาดได้ หรือน าข้อมูลนัน้ไปสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกับลูกค้า ข้อมูลของลกูค้าจึงควรจะ
ประกอบด้วย รายละเอียดเก่ียวกบัลกูทางด้านประชากรศาสตร์ ชนิดของสินค้าและบริการท่ีลกูค้า
ซือ้ทัง้ในด้านปริมาณและราคา และสญัญาการซือ้ขายในปัจจบุนั 

2.ส่ือ (media) ส่ือท่ีใช้ในการท าการตลาดโดยตรง ต้องเป็นส่ือประเภท 
direct responds นัน้คือ ส่ือท่ีสามารถให้ลกูค้าติดตอ่กลบัมายงับริษัทได้โดยง่าย ยกตวัอย่างเช่น 
วิทยุ เคร่ืองโทรสาร จดหมายทางตรง ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ แคตตาล็อค 
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา และส่ืออินเตอร์เนต เป็นต้น 

ความจ าเป็นของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีรายละเอียดท่ี
สามารถสรุปได้ ดงัตอ่ไปนี ้(ปณิศา ลญัชานนท์.  2548) 

1.ส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความหลากหลายและมี
ความเฉพาะกลุ่มมากขึน้ เน่ืองด้วยในปัจจุบนั นักการตลาดมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ
มากมาย ท าให้การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด เพ่ือท่ีจะให้เข้าถึงตลาดแต่ละกลุ่ม ต้องมี
ความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากขึน้ตาม 

2.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการช่วยเปล่ียนแปลงและเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหม่ เน่ืองด้วยการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้นัน้ ส่งผลตอ่พฤติกรรมและความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเปล่ียนไป โดยภาพลักษณ์เดิมของสินค้าอาจไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จึงต้องมีการปรับ
ต าแหน่งของสินค้าหรือบริการใหม่ และต้องมีการเปล่ียนเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีจะเ ข้าถึง
กลุม่เป้าหมายด้วย 

3.การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการช่วยปรับทศันคติและความรู้สึกท่ีไม่ดี
ของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าได้ เน่ืองด้วยอาจเกิดปัญหาท่ีท าให้ผู้ บริโภคเกิดความเข้าใจผิด หรือมี
ทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้าหรือองค์กร ซึ่งการเปล่ียนทัศนคติของบุคคลนัน้เป็นเร่ื องยาก ธุรกิจ
จ าเป็นต้องอาศัยเคร่ืองมือต่างๆในการติดต่อส่ือสาร เพ่ือกระตุ้ นให้เกิดความเข้าใจ และ
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ปรับเปล่ียนความรู้สึกมาเป็นกลางได้ โดยการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องหรือการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ท่ีดี
แก่สินค้าหรือบริการ 

4.การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการช่วยรักษาความสมัพนัธ์อย่างตอ่เน่ือง
ท่ีดี ระหว่างลกูค้ากบัสินค้า โดยการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดตา่งๆอย่างตอ่เน่ือง ในการให้ข้อมูล
ข่าวสาร รายละเอียดท่ีทนัสมัยอยู่เสมอเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ วตัถุปรสงค์เพ่ือให้ลูกค้าได้รับ
ข้อมลูท่ีถกูต้องอยา่งตอ่เน่ือง และสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกค้า  

จากทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของผู้บริโภคของ เสรี 
วงษ์มณฑา (2547) สรุปได้วา่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีดงันี ้การโฆษณา การขายโดย
บคุคล การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรง โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ม่น า
การตลาดทางตรงเข้ามาพิจารณาเน่ืองจากแบรนด์ Charles & Keith ท่ีศึกษานัน้ไม่มีการท า
การตลาดทางตรง ตวัแปรส าคญัของการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการจะท าให้ผู้วิจยัทราบ
ถึงกิจกรรมทางการตลาดแบบบูรณาการแบบใด ท่ีมีแนวโน้มท าให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้าของแบ
รนด์ Charles & Keith เพิ่มขึน้ และบริษัทผู้ประกอบการยงัสามารถน าผลการวิจยัไปวิเคราะห์เพ่ือ
จดักิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายโดยตรง 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

อรนารา ดวงแค (2555) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการ
ซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพ ของผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีจ านวนรองเท้าท่ีใส่อยู่ในปัจจุบันโดยเฉล่ีย 2 คู ่
ราคาเฉล่ียเท่ากับ 3,357.53 บาทต่อคู่ ระยะเวลาท่ีใช้ส าหรับตดัสินใจซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเฉล่ีย 
39 วนั ระยะเวลาในการใช้รองเท้าฟิทฟล็อพคู่ปัจจุบนั ก่อนจะซือ้คู่ใหม่เฉล่ียเท่ากับ 8 เดือนและ 
ส่วนใหญ่บุคคลในครอบครัวหรือญาติ เป็นบคุคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ 
ปัจจยัด้านสว่นผสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เพ่ือเป็นของขวญัให้กบัผู้ อ่ืนในโอกาสหรือเทศกาล 
และปัจจยัทางด้านจิตวิทยา มีความสมัพนัธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มพฤตกิรรมการบอกตอ่และแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพ 

ศรสวรรค์ สิริวฒันเศรษฐ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้รองเท้ากีฬาไนกี ้(Nike) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า พฤติกรรม
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การซือ้รองเท้าไนกี ้ของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ ผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้คือ 
ตนเอง ได้รับข่าวสารของรองเท้ามาจกเว็บไซต์ มีความถ่ีในการซือ้รองเท้าไนกีเ้ฉล่ีย 2 ปีตอ่หนึ่งคู ่
ราคาเฉล่ียต่อคู่คือ 2,501-3,000บาท เหตผุลในการตดัสินใจซือ้มาจาก ความสวยงาม และปัจจยั
ด้านภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬาไนกี ้

วรรณภรณ์ สินาเจริญ (2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
รองเท้าอาดิดาส (ADIDAS) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภค มี
ความแตกตา่งกนัในด้านอาย ุระดบัการศกึษาและรายได้ตอ่เดือนตา่งกนั โดยอายท่ีุมีการตดัสินใจ
ซือ้มากท่ีสุดคือ มากกว่า 30 ปีขึน้ไป ระดับการศึกษาท่ีมีการตัดสินใจซือ้มากท่ีสุดคือ ระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า และรายได้ต่อเดือนช่วง 30,000-40,000 บาทจะมีการตดัสินใจ
ซือ้มากท่ีสดุ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุเรียงจากมากไปน้อยคือ ปัจจยัด้านตราสินค้าม ปัจจยัด้าน
กระบวณการ, ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และ ปัจจยัด้านบคุคลและลกัษณะกายภาพ 

ณัฐฑิ ณี  คุ้ มครอง (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี
ความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซือ้รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดและ มีการตดัสินใจซือ้รองเท้า
กีฬาส าหรับวิ่ง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก สว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุขัน้ตอน โดยอยู่ในระดับปานกลาง น้อย และ
น้อยมาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

สุพรรณี มิตรชอบ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความพึง
พอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้าเจลล่ีบนัน่ี 
ราคารองเท้าเจลล่ีบนัน่ีท่ีซือ้ต่อคู่ 447.20 บาท มีจ านวนรองเท้าเจลล่ีบนัน่ีทัง้หมดประมาณ 2 คู ่
ความถ่ีท่ีซือ้รองเท้าเจลล่ีบนัน่ี 2 ครัง้ตอ่ 6 เดือน ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจซือ้รองเท้าเจลล่ีบนั
น่ี 2 วนั เหตผุลหลกัท่ีซือ้รองเท้าเจลล่ีบนัน่ีคือซือ้เพราะโปรโมชัน่ ส่วนใหญ่ซือ้รองเท้าเจลล่ีบนัน่ีท่ี
ร้านในห้างสรรพสินค้า และผู้บริโภคตดัสินใจซือ้รองเท้าเจลล่ีบนัน่ีด้วยตนเอง  ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของรองเท้าเจลล่ีบนัน่ี และรับรู้คณุคา่ตราสินค้าเจลล่ี
บนัน่ีโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทัง้ 2 ตวัแปร 

รังสิยา พวงจิตร (2555) ได้ท าการศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ และความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princess 
ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี มี
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สถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพส่วนใหญ่คือ พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้
ส่วนใหญ่ท่ี 6,000-15,999 บาท มีความถ่ีในการซือ้สินค้าเฉล่ีย 2 ครัง้ตอ่ปี งบประมาณท่ีเฉล่ียใน
การซือ้เท่ากับ 979.25 บาท จ านวนท่ีซือ้ต่อครัง้คือ 3 ชิน้ ช่องทางท่ีผู้ บริโภครับรู้มากท่ีสุดได้แก่ 
วิทยุและโทรทัศน์ ผู้ มีอิทธิพลคือ ตนเอง เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในด้าน
โฆษณา การส่งเสริมการขาย และการใช้พนักงานอยู่ในเกณฑ์ดีมาก และด้านกิจกรรมเชิง
การตลาดและบริการอยู่ในระดบั ปานกลาง รวมถึงความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบั 
ปานกลาง ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าแตกต่างกัน เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด ด้านโฆษณา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ด้านจ านวนท่ีซือ้ โดยมีทิศทาง
เดียวกัน ในระดบัต ่ามาก กัน เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้
พนักงาน ด้านการบริการ ด้านกิจกรรมทางการตลาด มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ด้าน
งบประมาณการซือ้ โดยมีทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่ามาก และเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดด้าน
กิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปญุชรัสมิ์ ตระกลตรีสัตย์ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง รูปแบบการด ารงชีวิต แรงจูงใจ 
และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังานประเภทไฮบริด (Hybrid) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับ รูปแบบการด ารงชีวิตท่ีเก่ียวข้องกับ
รถยนต์ประหยดัพลงังานประเภทไฮบริด ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ประหยดัพลังงาน 
ประเภทไฮบริด โดยรวมในระดบัปานกลาง และให้ความส าคญัเก่ียวกับแรงจูงใจในการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังาน ประเภทไฮบริด โดยรวมระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์ประหยัดพลังงาน
ประเภทไฮบริด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านย่ีห้อรถยนต์ท่ีจะซือ้ 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์ประหยัดพลังงาน
ประเภทไฮบริด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซือ้และ ด้านย่ีห้อรถยนต์ท่ีจะซือ้ 

นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) ได้ท าการศกึษาเร่ือง แรงจงูใจ และทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
ส่งผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ถงุผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจงูใจของผู้บริโภค ท่ีมี
ต่อถุงผ้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ถุงผ้า ในด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้ถุงผ้าในแต่ละเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01ตามล าดบั ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
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ซือ้ถงุผ้า ในด้านเหตผุลในการเลือกซือ้หรือใช้ถงุผ้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 แรงจงูใจของผู้บริโภค ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจ
ซือ้ถงุผ้า ในด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้ถงุผ้าในแตล่ะเดือน ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตทีิระดบั.01 

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ 
Counter Brand ของผู้ บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ปัจจัย 4 ปัจจัย คือ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด, ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางและการมีงานวิจัยท่ี
น่าเช่ือถือรองรับ, ปัจจัยด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคาของ
ผลิตภณัฑ์ โดยปัจจยัเกือบทัง้หมดมีความสมัพนัธ์ในแบบบวก ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้า ระดบั Counter Brand ยกเว้น ปัจจยัด้านราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์ในแบบลบ
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดบั Counter Brand ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีความถ่ีใน
การซือ้โดยเฉล่ียน้อยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดือน ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยเฉล่ียต่อ
ครัง้ประมาณ 1,000-5,000 บาท เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีห้างสรรพสินค้า ตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์บารุงผิวหน้าระดบั Counter Brand ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซือ้เป็นประจ าบอ่ยท่ีสดุคือ SK-
II ปัญหาท่ีมีความกังวลมากท่ีสุดคือ เพ่ือเติมความชุ่มช่ืน ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ี
เคยซือ้มากท่ีสดุ คือ ผลิตภณัฑ์ประเภทครีม 

ธนานันท์ โตสัมพันธ์มงคล (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้ เสื อ้ ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคลและ
บริการหลงัการขาย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านความสะดวกรวดเร็วใน
การช าระเงิน ส าหรับส่วนของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั จะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ท่ีแตกตา่งกนั โดย ผู้ ท่ี
มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ และผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท จะมีค่าเฉล่ียของ
ระดบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลม่ากกว่าผู้บริโภคในกลุม่อ่ืน 

อภิรติ มณีเพ็ชรเจริญ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้รองเท้าแฟชัน่สตรี
ชาวไทยและมุมมองของผู้ ประกอบการร้านรองเท้าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทย พบว่า พฤติกรรม
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ผู้บริโภครองเท้าสตรีท่ีเป็นลูกค้าประจ าของรองเท้าแบรนด์ไทยและสตรีท่ีบริโภครองเท้าแฟชั่น
ทัว่ไป มีความแตกตา่งกนัในส่วนปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ โดยลกูค้าประจ าจะยินดีจ่ายใน
ราคาสงูกว่า และลกูค้าประจ าจะมีรูปแบบรองเท้าท่ีถกูใจเป็นสิ่งกระตุ้นให้ซือ้ ในขณะท่ีลกูค้าทัว่ไป
มีการลดราคา เป็นตวักระตุ้น เทศกาลไมมี่ผลตอ่การบริโภครองเท้าแฟชัน่ของชาวไทยเลย 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ด าเนินการวิจยัตามขัน้ตอนดงันี ้
1.การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง 
2.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4.การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5.สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 

& Keith และพ านกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith และพ านักอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ผู้ วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณหากลุ่มตวัอย่างท่ีระดับ
ความเช่ือมัน่95% และ ความคลาดเคล่ือน5% ใช้สตูรดงันี ้

 

n =
𝑍2(𝑝)(𝑞)

𝑒2  
 

โดย n = จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ (ก าหนดให้เทา่กบั 95%) 
 p = สดัสว่นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีคา่เทา่กบั 50% 
 q = สดัสว่นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีคา่เทา่กบั 50% 
 e = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ (ก าหนดให้เทา่กบั 5%) 
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 จะได้   n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2  

     n = 385 คน 
 
ดงันัน้จะได้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 385 คน 

วิธีการสุม่ตวัอย่าง 
ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling): โดยเก็บข้อมูลจาก

ห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้านจดัจ าหน่ายสินค้า Charles & Keith และยอดขายสงูสดุ 5 อนัดบัแรก (ท่ีมา 
: บมจ.ไมเนอร์ไลฟสไตล์ ; ตลุาคม 2561) ได้แก่ 

1.เซ็นทรัลเวิลด์ 
2.สยามเซ็นเตอร์ 
3.เทอมินลัทเวนตีว้นั 
4.เซ็นทรัลลาดพร้าว 
5.เซ็นทรัลพระราม 9 
ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามโควต้า (Quota sampling): โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง

ออกเป็น 5 กลุม่กลุม่ละเทา่ๆกนั ดงัตาราง 
 
ตาราง 2 แสดงการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง และจ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีส ารวจ 
 

ห้างสรรพสินค้า จ านวน (คน) 
เซ็นทรัลเวิลด์ 77 
สยามเซ็นเตอร์ 77 

เทอมินลัทเวนตีว้นั 77 
เซ็นทรัลลาดพร้าว 77 
เซ็นทรัลพระราม 9 77 

รวม 385 

 
ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling): โดยเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีระบุไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 และ 2 ท่ีสะดวกและเต็มใจจะให้ข้อมูล จนครบสมบูรณ์ 
385 ตวัอยา่ง 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี ้ คือ แบบสอบถาม โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามจะแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งเป็นค าถามลกัษณะปลายปิดแบบค าตอบหลาย
ตวัเลือก (Multiple choices) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจ านวน 5 ข้อ ดงันี ้

1.อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ผู้วิจยัก าหนดช่วง
อายจุาก รายงานส านกังานสถิติแห่งชาติซึง่มีการจดัมาตรฐานการแบง่กลุ่มอายไุว้ 3 ประเภทคือ 5
ปี, 10 ปี และ 20 ปี (ส านักงานสถิติแห่งชาติ.  2561) โดยผู้ วิจัยจะเลือกใช้กลุ่ม 10 ปีแบ่งเป็น 4 
ชว่งดงันี ้

1.1. 15 – 24 ปี 
1.2. 25 – 34 ปี 
1.3. 35 – 44 ปี 
1.4. 45 ปีขึน้ไป 

2.สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
2.1.โสด 
2.2.สมรส / อยูด้่วยกนั 
2.3.หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู ่

3.ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
3.1.ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2.ปริญญาตรี 
3.3.สงูกวา่ปริญญาตรี 

4.อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
4.1.นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
4.2.พนกังานบริษัทเอกชน 
4.3.พนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 
4.4.เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
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4.5.แมบ้่าน / พอ่บ้าน 
4.6.อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………………… 

5.รายได้ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ก าหนดค่าให้
หา่งชว่งละ 10,000 บาท (อญัชลี ธีระยทุธสกลุ.  2553) ดงันี ้

5.1.ต ่ากวา่ หรือ เทา่กบั 10,000 บาท 
5.2.10,001 – 20,000 บาท 
5.3.20,001 – 30,000 บาท 
5.4.30,001 – 40,000 บาท 
5.5.40,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจ 
แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีจ านวน 

10 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามลักษณะแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale Question) จัดอยู่ใน
ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อ
เดียว แบง่เกณฑ์เป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง มีแรงจงูใจระดบัมากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง มีแรงจงูใจระดบัมาก 
ระดบั 3 หมายถึง มีแรงจงูใจระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง มีแรงจงูใจระดบัน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง มีแรงจงูใจระดบัน้อยท่ีสดุ 
โดยการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัจะใช้คา่เฉล่ียในการแปลผล จากการค านวนความกว้าง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =    
ข้อมลูที่มีค่าสงูที่สดุ − ข้อมลูที่มคี่าต ่าที่สดุ 

จ านวนชัน้
 

    =     
5−1

5
 

    = 0.8 

จากสตูรค านวนข้างต้น สามารถน ามาสรุปเกณฑ์เฉล่ียระดบัแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ใน
ด้านแรงจงูใจ ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 5.00 – 4.21หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจในระดบั มากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 4.20 – 3.61หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจในระดบั มาก  
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คะแนนเฉล่ีย 3.60 - 2.21หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจในระดบั ปาน
กลาง 

คะแนนเฉล่ีย 2.20 - 1.81หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจในระดบั น้อย 
คะแนนเฉล่ีย1.80 - 1.00หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจในระดบั น้อยท่ีสดุ 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
แบบสอบถามเก่ียวกับด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านโฆษณา ด้าน

การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์และด้านการขายโดยบุคคล มีจ านวน 12 ข้อ ซึ่งเป็น
ค าถามลกัษณะแบบมาตราวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) จดัอยู่ในระดบัการวดัข้อมูลแบบอันตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว แบ่งเกณฑ์เป็น 5 ระดบั 
ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
โดยการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัจะใช้คา่เฉล่ียในการแปลผล จากการค านวนความกว้าง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =    
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูท่ีสดุ − ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าท่ีสดุ 

จ านวนชัน้
 

    =     
5−1

5
 

    = 0.8 
จากสตูรค านวนข้างต้น สามารถน ามาสรุปเกณฑ์เฉล่ียระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ในด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดงันี ้

   คะแนนเฉล่ีย 5.00 – 4.21 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบั 
ดีมาก 

   คะแนนเฉล่ีย 4.20 – 3.61 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบั 
ดี 

   คะแนนเฉล่ีย 3.60 – 2.21 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบั 
ปานกลาง 
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   คะแนนเฉล่ีย 2.20 – 1.81 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบั 
ไมดี่ 

   คะแนนเฉล่ีย 1.80 – 1.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบั 
ไมดี่อยา่งมาก 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีจ านวน 7 

ข้อ ซึง่แตล่ะข้อมีข้อมลูประกอบ ดงันี ้
ข้อ 1-2 เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) จัดอยู่ในระดับการวัด

ข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) จ านวน 2 ข้อ 
ข้อ 3-7 เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question) ) จัดอยู่ในระดับการวัด

ข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  จ านวน 5 ข้อ 
 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1.เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งมี

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้
2.ค้นคว้า ศึกษาข้อมูลจากทฤษฎีและแนวคิด งานวิจัยอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน าไปใช้

เป็นแนวทางในการด าเนินการสร้างแบบสอบถาม 
3.ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

แรงจงูใจด้านเหตผุล แรงจงูใจด้านอารมณ์ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านโฆษณา ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยบคุคล และพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสร้างแบบสอบถามให้
สอดคล้องกนั 

4.ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอ้างอิงจากกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5.น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาและ
ตรวจสอบความถกูต้อง หรือให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 

6.น าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
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7.น าแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขแล้ว เสนอต่อผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของเนือ้หา (Content validity) และตรวจสอบภาษาให้ถกูต้องสมบรูณ์ 

8.น าแบบสอบถามท่ีได้ในข้อข้างต้นไปท าการทดสอบเบือ้งต้น (Pre-Test) กับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 คน และน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยการค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha coefficiency) ของ Cronbach โดยค่าท่ีได้จะแสดงถึงความคงท่ีของ
แบบสอบถามโดยหากคา่ใกล้เคียง 1 มาก หมายความวา่มีคา่ความเช่ือมัน่สงู ซึ่งในงานวิจยันีผ้ลท่ี
ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.7 (Grau, 2007 อ้างถึงใน สุธาทิพย์ นิธิสิริพงศ์, 2558) โดยการ
ทดสอบแบบสอบถามโดยรวมของงานวิจยันีเ้ท่ากบั .912 แบง่เป็นรายด้านได้ ดงันี ้

- ด้านเหตผุล   .734 
- ด้านอารมณ์   .796 
- ด้านโฆษณา   .726 
- ด้านการขายโดยบคุคล  .862 
- ด้านสง่เสริมการขาย  .898 
- ด้านประชาสมัพนัธ์  .717 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยได้ด าเนินการตาม
ขัน้ตอนโดยแบง่ตามแหลง่ท่ีมาของข้อมลู ดงันี ้

1.ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data): ข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน 
จากห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ สยามเซ็นเตอร์ เทอมินัลทเวนตีว้ัน เซ็นทรัลลาดพร้าว และ
เซ็นทรัลพระราม 9 มีขัน้ตอนดงันี ้

1.1.ผู้วิจยัท าเร่ืองขอจดหมายจาก บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
เพ่ือขอความอนเุคราะห์ใช้สถานท่ีห้างสรรพสินค้าท่ีต้องการเก็บข้อมลู 

1.2.ผู้วิจยัจดัเตรียมแบบสอบถามให้ครบตามจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
1.3.น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ ไปขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการเก็บ

ข้อมลู 
1.4.ผู้ วิจัยตรวจสอบข้อมูลของแบบสอบถามให้สมบูรณ์ เพ่ือน าไปด าเนินการ

วิเคราะห์ตอ่ไป 
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2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data): ข้อมูลท่ีได้จากการสืบค้นและศึกษาจากข้อมูลท่ีมี
ผู้ อ่ืนรวบรวมไว้ และน ามาอ้างอิงเพื่อประกอบแบบสอบถาม 
 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว ผู้ วิจัยจะด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอนดงันี ้

การจัดกระท าข้อมูล 
1. น าแบบสอบถามมาตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความถูกต้องให้สมบูรณ์ตามจ านวน

กลุม่ตวัอยา่งท่ีต้องการ 
2. น าข้อมลูท่ีได้มาท าการลงรหสั (Coding) 
3. ประมวลผลข้อมลู เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูของแบบสอบถาม และทดสอบสมมตฐิาน 
4. การวิเคราะห์ข้อมลู โดยสถิตท่ีิใช้ ดงันี ้

4.1. วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล
ลกัษณะตา่งๆของกลุม่ตวัอยา่ง โดยจะถกูน าเสนอออก ดงันี ้

4.1.1. การแจกแจงความ ถ่ี  (Frequency) ใช้ วิ เค ราะ ห์ ลักษณ ะ ข้อมู ล
ประชากรศาสตร์ และพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

4.1.2. คา่เฉล่ีย (Mean) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลแรงจงูใจ ข้อมลูการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ และพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

4.1.3. ส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์ ข้อมูล 
แรงจงูใจ ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

4.1.4. ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ 
และพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

4.2. วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้วิธีทางสถิตดิงันี ้

4.2.1. สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample – t-test) และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One–way analysis of variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่มหรือมากกว่านัน้ ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ได้แก่ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 
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4.2.2. สถิติค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์แบบเพี ย ร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ใช้
ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 

4.2.3. สถิติค่าวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคณู (Multiple Regression) ใช้หา
สมการความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 3 

 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิตท่ีิใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ 
1.สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เป็นเกณฑ์ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ท าความเข้าใจคา่สถิติเบือ้งต้น และน าเสนอ

ข้อมูลในเชิงการอธิบายหรือบรรยายลกัษณะของข้อมูลท่ีเก็บรวบรวม แตจ่ะไม่สามารถอ้างอิงถึง
ลกัษณะประชากรศาสตร์ได้ จึงเป็นการสรุปถึงลกัษณะของข้อมูลท่ีศึกษา (กลัยา วานิชย์บญัชา.  
2555) ได้แก่ 

1.1.ค่าร้อยละ (Percentage) น ามาใช้วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุม่ตวัอยา่ง มีสตูรดงันี ้

  P = 𝑓

𝑛 
(100)  

เม่ือ  P แทน คา่ร้อยละ หรือ % (Percentage) 
  f แทน คา่ความถ่ีท่ีต้องการแปลเป็นคา่ร้อยละ 
  n แทน คา่จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
1.2.ค่าเฉล่ีย  (Mean) น ามาใช้วิเคราะห์แบบสอบถามส่วนท่ี 2 ,3 และ 4 มีสูตร

ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2555: 49) 

  �̅� = 
∑ 𝑥

𝑛
  

เม่ือ  �̅� แทน คะแนนเฉล่ีย 

  ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
1.3.ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) น ามาใช้วิเคราะห์

แบบสอบถามสว่นท่ี 2, 3 และ 4 มีสตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2555: 49) 
 



  49 

  S.D. = √
𝑛 ∑ 𝑥

2
−(∑ x)

2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เม่ือ  S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  n แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
  x แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

  ∑ 𝑥
2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั ยกก าลงั 

  (∑ x)
2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงั 

2. สถิตท่ีิใช้หาคณุภาพของแบบสอบถาม 
2.1.การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม สามารถหาได้โดยใช้

วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 
2555: 50) มีสตูรดงันี ้

 

  𝛼 = 𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅⁄

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅⁄
 

 
เม่ือ k  แทน จ านวนค าถาม 
𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน   คา่เฉล่ียของความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามตา่งๆ 
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน คา่เฉล่ียของความแปรปรวนร่วมของค าถาม 
 𝛼  แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

3.สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่  

3.1.การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้คา่สถิติ t-
test  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน 
( Independent Sample)  ท่ี ร ะ ดั บ ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น  95%  (ชู ศ รี  ว ง ศ์ รั ต น ะ .   2553) 
ในการทดสอบ t-test หาคา่แปรปรวนของข้อมลูเท่ากนัทกุกลุ่ม ควรทดสอบความแตกตา่งกนัด้วย 
Equal variances assumed แต่ถ้าหากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Equal variances  not assumed โดยจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของ
แตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test  (สริุนทร์ นิยมางกรู.  2546) มีสตูรดงันี ้
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  F = (𝑛−𝑘) ∑ 𝑛1(𝑍𝑘
𝑖=1 𝑖−𝑍)2

(k−1) ∑ ∑ (𝑛𝑖
𝑗=1 𝑍𝑘

𝑖=1 𝑖𝑗−𝑍𝑖)2
 

 
       โดยท่ี F แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณา Levene 
  𝑍𝑖𝑗 แทน คา่�̅�𝑖𝑗 −  �̅�𝑖ดงันี ้
  �̅�𝑖𝑗  = คา่เฉล่ียของตวัอย่างท่ี 1 

   �̅�𝑖   = คา่สงัเกตท่ี j ของตวัอยา่งท่ี 1 
  df แทน ชัน้ของความอิสระดงันี ้
  ระหวา่งกลุม่ = k - 1 

   ในกลุม่  = n – k 
  เม่ือ n  คือ จ านวนข้อมลูทัง้หมด 
    k คือ จ านวนกลุม่ 

3.1.1.กรณี ความแปรปรวนทัง้ 2กลุม่เทา่กนั(𝑠1
2 =  𝑠2

2) 

 

   t = 
�̅�1−�̅�2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

  

 
 เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจาณาใน t-distribution 
  �̅�1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
  �̅�2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
  𝑠1

2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
  𝑠2

2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
  𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
  𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

3.1.2.กรณี ความแปรปรวนทัง้ 2กลุม่ไมเ่ทา่กนั(𝑠1
2≠𝑠2

2) 

 

    t = 
�̅�1−�̅�2

√[
𝑠1

2+ 𝑠2
2

𝑛1̅̅ ̅̅ 𝑛2̅̅ ̅̅
]2
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Degree of Freedom (df) = 
[
𝑠1

2+ 𝑠2
2

𝑛1̅̅ ̅̅ 𝑛2̅̅ ̅̅
]2

[
𝑠1

2

𝑛1
]2

𝑛1−1
+ 

[
𝑠2

2

𝑛2
]2

𝑛2−1

  

 
เม่ือ  t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจาณาใน t-distribution 
  �̅�1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
  �̅�2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
  𝑠1

2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
  𝑠2

2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
  𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
  𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
  df แทน 𝑛1 + 𝑛2 − 2 

3.2.การทดลองความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 
กลุ่มขึน้ไป จะใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance หรือ One-
way ANOVA) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 113) 
 
ตาราง 3 แสดงการค านวณ Completely Randomized Design (CRD) ANOVA 
 

แหลง่แปรปรวนหรือ
แหลง่ความผนัแปร (MS) 

องศาอิสระ (df) ผลบวก
ก าลงัสอง 

คา่ประมาณของ
ความแปรปรวน 

F-Prob 

ระหวา่งกลุม่ 
(Treatment): k 

k - 1 SSb
 MSb

 MSb
/MSw  

 

ภายในกลุม่ n - k SSw MSw   

ทัง้หมด (Total) n - 1 SSt   

 
ท่ีมา : กัลยา วานิชย์บญัชา. (2555). การวิเคราะห์สถิติขัน้สูงด้วย SPSS for Windows. 

หน้า 14. 
 

   F = 
MSb

𝑀𝑆𝑤
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   MSb
 = SSb

/(𝑘 − 1) 

   MSw
 = SSw

/(𝑛 − 𝑘) 

 โดยท่ี  k – 1 แทน Degree of Freedom ส าหรับการแปรผนัระหวา่งกลุม่ dfb  

n – k  แทน Degree of Freedom ส าหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม dfw

  
เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา  F – Distribution 

  MSb  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  MSw แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

  SSb แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
  k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
  n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

  dfb  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  dfw  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะกระท าการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ใช้สูตรตามวิธี
ของ Fisher’s Least – Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง เพ่ือให้ทราบวา่คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั มีสตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 258) 

 

   LSD = 𝑡
(1

𝑎

2
;𝑛−𝑘)√𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
 

 

  เม่ือ  𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗   

   LSD = 𝑡
(1

𝑎

2
;𝑛−𝑘)√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖

 

 

  เม่ือ 𝑛𝑖 = 𝑛𝑗  โดยท่ี dfw=n – k 
LSD แทน ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี i และ j 

MSE แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ ( MSw) (Mean square error) 
  k แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
  n แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
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  α แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 

  𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ในกลุม่ท่ี i 

  𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
3.2.1.กรณีค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ต้องใช้ Brown-Forsythe 

(β) (Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้
 

   𝛽 = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

  โดยคา่ 𝑀𝑆𝑊  = ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁

𝑘
𝑖=1 )𝑆1

2 
 

เม่ือ 𝛽 แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

𝑀𝑆𝐵   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม(Mean 
square between groups) 

𝑀𝑆𝑊   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
square within group) ส าหรับสถิต ิBrown-Forsythe 

k   แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑛𝑖    แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ในกลุม่ท่ี ii 
N   แทน ขนาดของประชากร 

𝑠1
2   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบ
เป็นรายคู ่เพ่ือให้ทราบวา่คูใ่ดท่ีแตกตา่งกนับ้าง โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์.  2543) 

 

   t = 
𝑥�̅�−�̅�𝑗

𝑀𝑆𝑊(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

 

 
เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจาณาใน t-distribution 
  �̅�𝑖 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
  �̅�𝑗 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
  𝑁𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ในกลุม่ท่ี i 
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  𝑁𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแล้วพบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมีการแจกแจงแบบ

ปกติ และมีค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe(β) ในการ
ทดสอบค่าเฉล่ีย หากพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparisons) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ว่า  มีคู่ใดบ้างท่ีมีค่าเฉล่ีย
แตกต่างกัน ในระดบัความส าคญั 0.05 หรือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยวิธี Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2548) 

3.3.สถิติสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 มีสูตรดังนี ้(ชูศรี วงศ์รัตนะ.  
2534) 

   𝑟𝑥𝑦 = 
𝑛 ∑ 𝑥𝑦−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 𝑥2−∑ 𝑥]….[𝑛 ∑ 𝑦2−∑ 𝑦]
 

 

  เม่ือ 𝑟𝑥𝑦 แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

   ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนน x 

   ∑ 𝑦 แทน ผลรวมของคะแนน y 
   ∑ 𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุx แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
   ∑ 𝑦2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

   ∑ 𝑥𝑦 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y 
   n แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

ตาราง 4 แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 ≤r≤1 
 

คา่สมัประสิทธ์ิ รายละเอียด 
r = 1 ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

r = -1 ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 

r = 0 ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 

คา่ r อยูร่ะหวา่ง -1 ถึง 0 
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ความสมัพนัธ์กนัมาก 
ในทิศทางตรงกนัข้าม 
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คา่ r อยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ความสมัพนัธ์กนัมากในทิศทางเดียวกนั 

ท่ีมา : ชศูรี วงศ์รัตนะ (2534). สถิตเิพ่ือการวิจยั. หน้า 316 
 

โดยมีเกณฑ์ในการประเมินระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีท าการทดสอบ
สมมตฐิานดงันี ้(Hinkle D.E, William, W. and Stephen G.J.  1998) 
  คา่ระดบัความสมัพนัธ์  การแปลความหมายคา่ระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร 

0.91 – 1.00  หมายถึง มีความสมัพนัธ์ในระดบั สงูมาก 
0.71 – 0.90  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบั สงู 
0.51 – 0.70  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบั ปานกลาง 
0.31 – 0.50 หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบั ต ่า 
0.01 – 0.30  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบั ต ่ามาก 
3.4.สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือใช้

ทดสอบสมมตฐิานข้อ 3 (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2534:  316)  
จากสมการแสดงการความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) 

ของประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ   สามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงค่าของตวัแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีไม่สามารถ

อธิบายได้นี ้เรียกว่า ค่าความคาดเคล่ือนในการพยากรณ์ (Error : ε ) การวิเคราะห์เชิงถดถอย

แบบพหคุณูจะเป็นการพยากรณ์หาคา่สมัประสิทธ์ิ α และ β1 จากคา่สถิติ a และ b ท่ีได้จากการ
ค้านวณโดยกลุ่มตวัอย่าง โดยหลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีค้านวณได้จะต้องเป็นค่า
สมัประสิทธ์ิท่ีท้าให้สมการดงักล่าว มีค่าความคาดเคล่ือนก าลังสองรวมกันน้อยท่ีสุด (Ordinary 
Least Square : OLS) 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
 
โดยท่ี  X คือ ตวัแปรอิสระ 
Y คือ ตวัแปรตาม 
K คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
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เม่ือ α และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ คา่ของ Y เม่ือให้ตวัแปร
อิสระทัง้หมดมีคา่เทา่กบัศนูย์ 

ส่วน β และ b เป็นสมัประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของตวั
แปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปร ตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนัน้
เปล่ียนไป 1 หนว่ย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีคา่คงท่ี 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณได้จากสตูรดงันี ้

 

 
 การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส าคญั คือ 
1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ 
2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้อง

เทา่กนั 
3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะห์
ข้อมูลและการแปลผล ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษร
ยอ่ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้ 
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  H0 แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
  H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
  n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  

  𝑥 ̅ แทน  คา่เฉล่ียคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
  S.D. แทน  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  t แทน  คา่สถิตท่ีิพิจารณาใน t-distribution 
  df แทน  ระดบัชัน้ความอิสระ (Degree of freedom) 
  F แทน  คา่สถิตท่ีิพิจารณาใน F-distribution 
  SS แทน  ผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Sum of square) 
  MS แทน  คา่เฉล่ียของผลรวมยกก าลงัสอง (Mean of square) 
  r แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
  Sig แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิตจิากการทดสอบท่ีโปรแกรม 
  * แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  ** แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย

ครัง้นีผู้้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบง่ออกเป็น 2 ส่วน
ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูแรงจงูใจ 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 

สว่นท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้ บริโภคมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 2 แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามได้แก่ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ โดยแจกแจงเป็นคา่ความถ่ี ร้อยละได้ดงันี ้
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ตาราง 5 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ   

15 – 24 ปี  57 14.81 
25 – 34 ปี 230 59.74 
35 – 44 ปี 57 14.81 
45 ปีขึน้ไป 41 10.64 
รวม 385 100.00 

2. สถานภาพ   
โสด 281 72.99 
สมรส / อยูด้่วยกนั 104 27.01 
รวม 385 100.00 

3. ระดบัการศกึษา   
ต ่ากว่าปริญญาตรี 44 11.43 
ปริญญาตรี / เทียบเทา่ปริญญาตรี 243 63.12 
สงูกวา่ปริญญาตรี 98 25.45 
รวม 385 100.00 

4. อาชีพ   
นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 70 18.18 
พนกังานบริษัทเอกชน 164 42.60 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 100 25.97 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 51 13.25 
รวม 385 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้ตอ่เดือน   

ต ่ากว่า หรือ เท่ากบั 10,000 บาท 31 8.05 
10,001 – 20,000 บาท 87 22.60 
20,001 – 30,000 บาท  142 36.88 
30,001 – 40,000 บาท 51 13.25 

40,001 บาทขึน้ไป 74 19.22 
รวม 385 100.00 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 385 คน จ าแนกเป็นตวัแปร ได้ดงันี ้
อายุ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี จ านวน  230 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.74  รองลงมา อายุ 15-24 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.81 อายุ 35 – 44 ปี จ านวน 57 
คน คดิเป็นร้อยละ 14.81 และอาย ุ45 ปีขึน้ไป จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.65 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อย
ละ 72.99 รองลงมา สมรส / อยูด้่วยกนั จ านวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 27.01 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี / 
เทียบเท่าปริญญาตรีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 63.12 รองลงมา คือ ระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.45 และระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.43 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานเอกชน จ านวน 164 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.60 รองลงมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.94 นักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.18 และเจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
สว่นตวั จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 13.25 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.88 รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.60 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.22 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 51 
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คน คดิเป็นร้อยละ 13.25 และต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.05 
ตามล าดบั 
  
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจ 

การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามโดยมีคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ียและคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจ  
 

แรงจูงใจ 
ระดับแรงจูงใจ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านเหตผุล    

1.สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มี
ราคาท่ีใกล้เคียงกบัแบรนด์คูแ่ขง่ 

3.93 .67 มาก 

2.สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มี
ความทนทาน ใช้งานได้นาน 

3.68 .81 มาก 

3.สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มี
รูปแบบท่ีหลากหลายทนัสมยัท าให้ใช้
งานได้หลายโอกาส 

4.19 .73 มาก 

4.สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มี
ความนา่เช่ือถือ เชน่มีการรับประกนัการ
เปล่ียนสินค้า 

3.79 .80 มาก 

5.สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
สามารถเก็บรักษาได้ง่าย สะดวกแก่การ
ดแูลและใช้งาน 

3.91 .71 มาก 

รวม 3.90 .53 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ่) 
 

แรงจูงใจ 
ระดับแรงจูงใจ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านอารมณ์    

1.สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เม่ือใช้
แล้วทา่นรู้สึกโดดเดน่ ไมซ่ า้ใคร 

3.46 .95 ปานกลาง 

2.ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพราะซือ้ตามผู้ มีช่ือเสียง หรือคล้อยตาม
ผู้ อ่ืน 

3.23 1.12 ปานกลาง 

3.ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพราะซือ้ตามแฟชัน่ หรือกระแสนิยมใน
ขณะนัน้ 

3.65 .82 มาก 

4.ส่ือหรือรูปภาพน าเสนอเก่ียวกบัสินค้า
แบรนด์ Charles & Keith มีความ
นา่สนใจท าให้ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้า 

3.76 .87 มาก 

5.ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพราะมีรูปแบบสินค้าท่ีถกูใจ 

4.30 .66 มากท่ีสดุ 

รวม 3.68 .67 มาก 
แรงจงูใจ โดยรวม 3.79 .54 มาก 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจโดยรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.79 เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่  
ด้านเหตุผล ผู้ ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจอยู่ในระดบัมาก ทกุข้อ 
ได้แก่ ข้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีรูปแบบท่ีหลากหลายทันสมัยท าให้ใช้งานได้หลาย
โอกาส ข้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีราคาท่ีใกล้เคียงกับแบรนด์คู่แข่ง ข้อสินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith สามารถเก็บรักษาได้ง่ายสะดวกแก่การดูแลและใช้งาน ข้อสินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith มีความเช่ือน่าเช่ือถือ เช่น มีการประกันการเปล่ียนสินค้า ข้อสินค้าแบรนด์ 
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Charles & Keith มีความทนทานใช้งานได้นาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 3.93 3.91 3.79 และ 
3.68 ตามล าดบั 

ด้านอารมณ์ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.68 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ข้อท่านซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith เพราะมีรูปแบบท่ีถกูใจ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 
สว่นข้อส่ือหรือรูปภาพน าเสนอเก่ียวกบัสินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีความน่าสนใจ ท าให้ท่าน
ตดัสินใจซือ้สินค้า และข้อท่านซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เพราะซือ้ตามแฟชัน่หรือกระแส
นิยมในขณะนัน้ ผู้ บริโภคมีแรงจูงใจอยู่ในระดับ มากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 และ 3.65 
ตามล าดบั ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ในระดบั ปานกลาง ในข้อแบรนด์ Charles & Keith 
เม่ือใช้แล้วถ้ารู้สึกโดดเดน่ไม่ซ า้ใคร และท่านซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เพราะซือ้ตามผู้ มี
ช่ือเสียงหรือคอยตามผู้ อ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.46 และ 3.23 ตามล าดบั 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้าน
การสง่เสริมการขาย ด้านประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านโฆษณา    
1.การโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผา่น
ส่ือสิ่งพิมพ์ได้แก่ นิตยสาร มีความนา่สนใจ 

3.93 .66 ดี 

2.การโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผา่น
ส่ือสถานท่ีได้แก่ ป้ายตามห้างสรรพสินค้า กระตุ้น
ให้ทา่นเกิดความต้องการซือ้สินค้า 

3.70 .81 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านโฆษณา    

3.การโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผา่น
ส่ือออนไลน์ และอินเตอร์เน็ต ได้แก่ Facebook 
Instagram และนิตยสารออนไลน์ มีสว่นกระตุ้น
ความต้องการซือ้สินค้า 

4.21 .75 ดีมาก 

รวม 3.94 .50 ดี 
ด้านการส่งเสริมการขาย    

1.แบรนด์ Charles & Keith มีการให้สว่นลดและ
คะแนนสะสมแก่สมาชิกอย่างเหมาะสม 

4.06 .74 ดี 

2.แบรนด์ Charles & Keith มีการลดราคาสินค้า
ตามฤดกูาล และจดัโปรโมชัน่อยูเ่สมอ 

4.14 .75 ดี 

3.แบรนด์ Charles & Keith มีการแจก Voucher 
ให้แก่ผู้บริโภคได้อยา่งน่าสนใจ เชน่ Voucher 
ส าหรับเดือนเกิด 

3.93 .87 ดี 

รวม 4.04 .96 ดี 

ด้านการประชาสัมพันธ์    

1.การประชาสมัพนัธ์สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ผา่นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัย่ิงขึน้ 

3.74 .96 ดี 

2.การจดักิจกรรมเพ่ือสงัคมของแบรนด์ Charles & 
Keith ท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัย่ิงขึน้ 

3.44 1.03 ปานกลาง 

3.การร่วมท ากิจกรรมเพื่อสงัคม และชว่ยเหลือผู้ ท่ี
ขาดแคลน ชว่ยสร้างภาพลกัษณ์ให้แบรนด์ Charles 
& Keith มีความนา่เช่ือถือ 

3.99 .84 ดี 

รวม 3.72 .76 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการขายโดยบุคคล    
1.พนกังานขายสามารถแนะน าและให้ข้อมลู
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ได้อย่างถกูต้อง 

4.00 .74 ดี 

2.บคุลิกภาพของพนกังานขายท าให้เกิดความ
นา่เช่ือถือ 

4.07 .73 ดี 

3.พนกังานขายมีน า้เสียงในการพดูท่ีสภุาพและ
ค าพดูท่ีเป็นกนัเอง ชว่ยเสริมการเสนอขายให้มี
ประสิทธิภาพ 

4.12 .73 ดี 

รวม 4.06 .63 ดี 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ โดยรวม 3.95 .53 ดี 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด

แบบบรูณาการ โดยรวมในระดบั ดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.95  
ด้านโฆษณา ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการ ด้านโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบั ดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นข้อการโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผ่านส่ือ
ออนไลน์และอินเตอร์เน็ตได้แก่ Facebook Instagram และนิตยสารออนไลน์มีส่วนกระตุ้นความ
ต้องการซือ้สินค้า อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 ข้อการโฆษณาสินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสารมีความน่าสนใจ และข้อการโฆษณาสินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith ผ่านส่ือสารท่ี ได้แก่ ป้ายตามห้างสรรพสินค้า กระตุ้นให้ท่านเกิดความ
ต้องการซือ้สินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 
และ 3.70 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.04 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นข้อแบรนด์ Charles & 
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Keith มีการลดราคาสินค้าตามฤดูกาลและจัดโปรโมชั่นอยู่เสมอ ข้อแบรนด์ Charles & Keith มี
การให้ส่วนลดและคะแนนสะสมแก่สมาชิกอยา่งเหมาะสม ข้อแบรนด์ Charles & Keith มีการแจก 
Voucher ให้แก่ผู้ ตอบแบบสอบถามได้อย่างน่าสนใจเช่น Voucher ส าหรับเดือนเกิด ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 4.06 และ 3.93 

ด้านการประชาสัมพันธ์  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.72 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นข้อการร่วมท ากิจกรรมเพ่ือสงัคม
และช่วยเหลือผู้ ท่ีขาดแคลน ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้แบรนด์ Charles & Keith มีความน่าเช่ือถือ 
และข้อการประชาสมัพนัธ์สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้เป็นท่ีรู้จกั
ยิ่งขึน้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และ 3.74 
ตามล าดับ ข้อการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมของแบรนด์ Charles & Keith ท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก
ยิ่งขึน้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ีย 3.44 

ด้านการขายโดยบุคคล  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.06 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นข้อพนกังานขายมีน า้เสียง
ในการพดูท่ีสภุาพและค าพูดท่ีเป็นกนัเองช่วยเสริมการเสนอขายให้มีประสิทธิภาพ ข้อบุคลิกภาพ
ของพนักงานขายท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ และข้อพนักงานขายสามารถแนะน าและให้ข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ได้อยา่งถกูต้อง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.12 4.07 และ 4.00 ตามล าดบั 
 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ดงันี ้
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ตาราง 8 แสดงข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) และคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (บาทตอ่ครัง้) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith 

Min Max �̅� S.D. 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(ครัง้ตอ่ปี) 

1 10 2.13 1.36 

คา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

1000 7000 2569.06 968.106 

 
จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) ต ่าท่ีสดุ 1 ครัง้ตอ่ปี สงูท่ีสดุ 
10 ครัง้ตอ่ปี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2 ครัง้ตอ่ปี 

ส่วนพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) ต ่าท่ีสุด 1000 บาทต่อครัง้ สูงท่ีสุด 7000 บาทต่อ
ครัง้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2569.06 บาทตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 9 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith มากที่สุด 
  

ตนเอง 270 70.1 
เพ่ือน 63 16.4 
บคุคลในครอบครัว 40 10.4 
แฟน 3 0.8 
พนกังานขาย 9 2.3 
รวม 385 100.0 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารของสินค้า 

แบรนด์ Charles & Keith 
  

พนกังานขายในร้าน 49 12.7 
อินเตอร์เน็ต หรือ เว็บไซต์ 174 45.2 
การบอกขา่วจากผู้ อ่ืน 20 5.2 
ส่ือของห้างสรรพสินค้า 59 15.3 
สนใจเอง 83 21.6 
รวม 385 100.0 

3. วัตถุประสงค์ในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith 

  

เพ่ือใช้ไปเรียนหรือท างาน 219 56.9 
เพ่ือเท่ียวหรือเดินเลน่ 95 24.7 
เพ่ือออกงานสงัคมหรือโอกาสพิเศษ 54 14.0 
เพ่ือให้เป็นของขวญั 17 4.4 
รวม 385 100.0 

4. เหตุผลที่ท่านซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

รูปแบบสวยงาม 253 27.2 
มีความทนัสมยั 100 10.8 
วสัดท่ีุใช้ทนทาน 55 5.9 
ราคาเหมาะสม 257 27.7 
หาซือ้ได้ง่าย 179 19.3 
รายการสง่เสริมการขาย 55 5.9 
ช่ืนชอบตราสินค้า 30 3.2 
รวม 929 100.0 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. ช่องทางการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith  
  

ร้านค้าของ Charles & Keith 351 91.1 
เว็บไซต์ออนไลน์ของ Charles & Keith 13 3.4 
ร้านค้าท่ีรับหิว้สินค้า 21 5.5 
รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 9  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน พบวา่  
บุคคลที่ มีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ส่วนใหญ่คือ ตนเอง 

จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 70.1 รองลงมา คือ เพ่ือน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 
ครอบครัว จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 พนักงานขายในร้าน จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.3 และแฟน จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8 ตามล าดบั 

การได้รับข้อมูลข่าวสารของสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากช่องทาง อินเตอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 
รองลงมา คือ สนใจเอง จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ส่ือของห้างสรรพสินค้า จ านวน 59 คน 
คดิเป็นร้อยละ 15.3 และการบอกขา่วจากผู้ อ่ืน จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดบั 

วัตถุประสงค์ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซือ้เพ่ือใช้ไปเรียนหรือท างาน จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 รองลงมา คือ เพ่ือเท่ียว
หรือเดินเล่น จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 เพ่ือออกงานสงัคมหรือโอกาสพิเศษ จ านวน 54 
คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 และซือ้เพ่ือเป็นของขวญั จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.4 ตามล าดบั  

เหตุผลที่ท่านซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ซือ้เพราะ 
รูปแบบสวยงาม จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 รองลงมา คือ ราคาเหมาะสม จ านวน 257 
คน คดิเป็นร้อยละ 27.7 หาซือ้ได้ง่าย จ านวน 179 คน คดิเป็นร้อยละ 19.3 มีความทนัสมยั จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 รายการส่งเสริมการขาย จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 วสัดท่ีุใช้
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มีความทนทาน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 และช่ืนชอบตราสินค้า จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.2 ตามล าดบั 

ช่องทางการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ผู้ตอบแบบสอบสว่นใหญ่ถามนิยมซือ้
สินค้าจากร้านค้าของ Charles & Keith จ านวน 359 คน คิดเป็นร้อยละ 91.2 รองลงมา คือ ร้านค้า
ท่ีรับหิว้สินค้า จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และเว็บไซต์ออนไลน์ของ Charles & Keith 
จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดบั 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith แตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ไม่
แตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยดูจากตาราง Homogeneity of variances หากพบความ
แปรปรวนเท่ากนัทกุกลุ่มจะทดสอบความแตกตา่งด้วย F-Test และหากคา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุม่ไมเ่ทา่กนัจะทดสอบด้วย Brown-Foysythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่าง
มีนยัยส าคญัทางสถิติแล้ว จะท าการทดสอบเป็นรายคูเ่พ่ือดวู่ามีคูใ่ดบ้างท่ีแตกต่างกนั โดยถ้าผล
การทดสอบของตาราง  F-Test มี ความแตกต่างกัน จะใช้ วิ ธี  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู ่แล้วถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Foysythe มี
ความแตกตา่งกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู ่

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
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H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของแตล่ะอาย ุโดยใช้  Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์  
Charles & Keith 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

1.142 3 381 .332 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

4.036** 3 381 .008 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 10 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน

การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) คา่ Sig. เท่ากบั 0.332 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ มีคา่ความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบ  

พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา่ มีคา่ความแปรปรวนแตกต่าง
กนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) โดยจ าแนกตามอายโุดยใช้  F-test ในการ
ทดสอบ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

ระหวา่งกลุม่ 3 3.742 1.247 .671 .570 

ภายในกลุม่ 381 708.503 1.860   

รวม 384 712.244    

 
จากตาราง 11 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน

การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.570 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ย
โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนกตามอายโุดยใช้  
Brown-Forsythe ในการทดสอบ  
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith Brown-Forsythe test 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 

6.577** 3 186.535 0.000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตาราง 12 พบวา่ พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดย

เฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01นัน้คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
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มีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จงึใช้การทดสอบจ าแนกเป็นรายคู ่ด้วย Dunnett T3 เพ่ือ
หาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนก
ตามอาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 
 

อายุ �̅� 15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

15 - 24 ปี 2263.16 - -245.93 
(0.185) 

-614.03** 
(0.004) 

-639.28** 
(0.001) 

25 - 34 ปี 2509.09  - -368.10 
(0.140) 

393.35* 
(0.040) 

35 - 44 ปี 2877.19   - -25.25 
(1.000) 

45 ปีขึน้ไป 2902.44    - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 13 พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15 - 24 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ15 - 24 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
35 - 44 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35-44 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ15 - 24 
ปี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 614.03 บาท  
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ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 - 24 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมี 45 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย1ุ5 - 24 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมี 45 ปีขึน้ไป มีพฤตกิรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป 
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15 - 24 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
639.28 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 - 34 ปี กับผู้บริโภคท่ีมี 45 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อย
กวา่ 0.05หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 - 34 ปีกบัผู้บริโภคท่ีมี 45 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป 
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 25 - 34 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
393.35 บาท 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

สมมติฐานย่อยที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั 

H0: ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม 
ท่ีเป็นอิสระจากกัน ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก(  H0) และยอมรับ
สมมตฐิานรอง(H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตคิา่น้อยกวา่ 0.05  

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของแตล่ะกลุม่สถานภาพ โดยใช้  Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith Levene’s Test for Equality of Variance 

F Sig 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

10.310** .001 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

3.607 .058 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 14 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances not assumed)  

พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig เท่ากับ 0.058 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal variances 
assumed) 

 
 
 
 
 
 



  76 

ตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith โดยจ าแนกตาม
สถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith 

t-test for Equality of Means 
สถานภาพ �̅� S.D. t df Sig.(2

-
tailed) 

ด้านความถ่ีในการซือ้

สินค้าแบรนด์ Charles 

& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

โสด 2.08 1.487 -1.467 291.329 .143 

สมรส 2.27 .937    

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ีย

ในการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith (บาท

ตอ่ครัง้) 

โสด 2507.08 930.319 -2.074* 383 .039 

สมรส 2736.54 1050.017    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith โดย

จ าแนกตามสถานภาพ เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.143 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (ครัง้ตอ่ปี) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.039 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
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สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกัน ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดย
เฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด 
 

สมมติฐานย่อยที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยดูจากตาราง Homogeneity of variances หากพบความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-Test และหากค่าความแปรปรวนของ 
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบด้วย Brown-Foysythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแล้ว จะท าการทดสอบเป็นรายคูเ่พ่ือดวู่ามีคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดยถ้า
ผลการทดสอบของตาราง F-Test มีความแตกต่างกันจะใช้วิ ธี  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู ่แล้วถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Foysythe มี
ความแตกตา่งกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู ่

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
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ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของแตล่ะระดบัการศกึษา โดยใช้  Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

8.811** 2 382 .000 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

11.099** 2 382 .000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 16 พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้

สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) และด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้  Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith Brown-Forsythe test 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถี่ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  
(ครัง้ต่อปี) 

2.067 2 185.213 0.130 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 

8.467** 2 253.914 0.000 
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**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตาราง 17 พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้

สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.130  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน้คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงใช้การทดสอบจ าแนกเป็นรายคู่  ด้วย Dunnett T3 เพ่ือหาว่า
คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนก
ตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3  
 

ระดับการศึกษา �̅� ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี / 
เทียบเท่าปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 2104.55 - -545.61** 
(0.000) 

-471.51** 
(0.001) 

ปริญญาตรี / เทียบเทา่
ปริญญาตรี 

2650.16  - 74.10 
(0.890) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 2576.06   - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตาราง 18 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษา ปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมี
ผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 545.61 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาท
ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 471.51 บาท 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith แตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ไม่
แตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยดูจากตาราง Homogeneity of variances หากพบความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-Test และหากค่าความแปรปรวนของ 
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แต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบด้วย Brown-Foysythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแล้ว จะท าการทดสอบเป็นรายคูเ่พ่ือดวู่ามีคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดยถ้า
ผลการทดสอบของตาราง F-Test มีความแตกต่างกันจะใช้วิ ธี  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู ่แล้วถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Foysythe มี
ความแตกตา่งกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู ่

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 
ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของแตล่ะอาชีพโดยใช้  Levene’s test 
 
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 

Keith 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

8.042** 3 381 .000 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

4.999** 3 381 .002 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 19 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) และด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.002 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีค่า
ความแปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) และด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนกตามอาชีพโดยใช้  Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith Brown-Forsythe test 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถี่ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ต่อปี) 

8.036** 3 262.896 0.000 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 

11.254** 3 203.835 0.000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 20 พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้

สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงใช้การ
ทดสอบจ าแนกเป็นรายคู่ ด้วย Dunnett T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) โดยจ าแนกตามอาชีพเป็น
รายคูด้่วย Dunnett T3  
 

อาชีพ �̅� นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

/ รับ
ราชการ 

เจ้าของ
กิจการ / 
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

นกัเรียน / นิสิต / 
นกัศกึษา 

1.80 - -.61* 
(.010) 

.040 
(1.000) 

-.61 
(0.071) 

พนกังานบริษัทเอกชน 2.41  - .65* 
(.000) 

.00 
(1.000) 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ /  
รับราชการ 

1.76   - -.65* 
(.014) 

เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
สว่นตวั 

2.41    - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 21 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้สิน ค้า 
แบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ตอ่ปี) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษาโดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากับ 
.61 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับ
ราชการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ต่อปี) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ โดยมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั .65 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / 
ธุรกิจส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / รับราชการ กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
ส่วนตัว มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) มากกว่าผู้ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ โดยมี
ผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .65 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้)โดยจ าแนก
ตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 
 

อาชีพ �̅� นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

/ รับ
ราชการ 

เจ้าของ
กิจการ / 
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

นกัเรียน / นิสิต / 
นกัศกึษา 

2194.29 - -533.70** 
(.000) 

-136.71 
(.856) 

-844.93** 
(.000) 
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ตาราง 22 (ตอ่) 
 

อาชีพ �̅� นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

/ รับ
ราชการ 

เจ้าของ
กิจการ / 
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนกังานบริษัทเอกชน 2727.99  - 396.99** 
(.003) 

-311.23 
(.423) 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ /  
รับราชการ 

2331.00   - -708.22** 
(.002) 

เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
สว่นตวั 

3039.22    - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 22 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้สิน ค้า
แบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาท
ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นิสิต / 
นกัศกึษาโดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 533.70 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
สว่นตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นิสิต 
/ นักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
สว่นตวั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
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แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษาโดย
มีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 844.93 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับ
ราชการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อ
ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับ
ราชการ โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 396.99 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / 
ธุรกิจส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / รับราชการ กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(บาทต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของ
กิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย
ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้ ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ / รับราชการ โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 708.22บาท 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith แตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยดูจากตาราง Homogeneity of variances หากพบความ
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แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-Test และหากค่าความแปรปรวนของ 
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบด้วย Brown-Foysythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแล้ว จะท าการทดสอบเป็นรายคูเ่พ่ือดวู่ามีคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดยถ้า
ผลการทดสอบของตาราง F-Test มีความแตกต่างกันจะใช้วิ ธี  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู ่แล้วถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Foysythe มี
ความแตกตา่งกนัจะใช้วิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู ่

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของแตล่ะรายได้โดยใช้  Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์  
Charles & Keith 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

2.103 4 380 .080 

ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

9.392** 4 380 .000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 23 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน

การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.080 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิF-Test ในการทดสอบ 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธ 
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา่ มีคา่ความแปรปรวนแตกต่าง
กนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) โดยจ าแนกตามรายได้โดยใช้  F-Test ในการ
ทดสอบ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith  
(ครัง้ตอ่ปี) 

ระหวา่งกลุม่ 26.639 4 6.660 3.691** .006 

ภายในกลุม่ 685.605 380 1.804   

รวม 712.244 384    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 24 พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้

สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ 
ปฏิเสธมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงใช้การทดสอบจ าแนกเป็นรายคู่ ด้วย Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) โดยจ าแนกตามรายได้ 
เป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

รายได้ �̅� ต ่ากว่า 
หรือ 
เท่ากับ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
– 

40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้
ไป 

ต ่ากว่า หรือ เท่ากบั 
10,000 บาท 

1.71 - -.37 
(.188) 

-.23 
(.380) 

-.78* 
(.011) 

-.78** 
(.007) 

10,001 – 20,000 
บาท 

2.08  - .14 
(.455) 

-.41 
(.085) 

-.41 
(.057) 

20,001 – 30,000 
บาท 

1.94   - -.55* 
(.013) 

-.55** 
(.005) 

30,001 – 40,000 
บาท 

2.49    - .00 
(.988) 

40,001 บาทขึน้ไป 2.49     - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 25 พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากับ 10 ,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมี

รายได้30,001 – 40,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคท่ี
มีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากับ 10 ,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 30 ,001 – 40,000 บาท มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith  (ครัง้ต่อปี) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 
30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้



  90 

สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ ากับ 
10,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.78 ครัง้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาท
ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ 
เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อ
ปี) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากับ 10 ,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 0.78 
ครัง้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 
บาทกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.55 ครัง้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ 
Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกับ
ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.55 ครัง้ 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จา่ย
โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนกตามรายได้โดยใช้  
Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith Brown-Forsythe test 

Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (บาทต่อครัง้) 

5.903** 4 185.378 0.000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 26 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงใช้การทดสอบจ าแนกเป็นรายคู่ ด้วย Dunnett T3 เพ่ือหาว่า
คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดยจ าแนก
ตามรายได้ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 
 

รายได้ �̅� ต ่ากว่า หรือ 
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้
ไป 

ต ่ากว่า หรือ 
เทา่กบั 10,000 
บาท 

2083.87 - -374.64 
(.095) 

-384.44 
(.063) 

-869.07** 
(.003) 

-747.21** 
(.000) 
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ตาราง 27 (ตอ่) 
 

รายได้ �̅� ต ่ากว่า หรือ 
เท่ากับ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้
ไป 

10,001 – 20,000 
บาท 

2458.51  - -9.80 
(1.000) 

-494.43 
(.218) 

-372.57 
(.072) 

20,001 – 30,000 
บาท 

2468.31   - -484.63 
(.224) 

-.362.77 
(.066) 

30,001 – 40,000 
บาท 

2952.94    - 121.86 
(1.000) 

40,001 บาทขึน้ไป 2831.08     - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 27 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ี

มีรายได้30,001 – 40,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 30 ,001 – 40,000 บาท มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี
มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จ่าย
โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่า
กวา่ หรือ เทา่กบั 10,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 869.07 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาท
ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ 
เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40 ,001 บาทขึน้ไป มี
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พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า หรือ เท่ากับ 10 ,000 บาท โดย
มีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 747.21 บาท 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

สมมติฐานข้อที่  2 : แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยที่  2.1 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

H0 : แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

H1 : แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีระดบันยัส าคญัทาง
สถิตน้ิอยกวา่ 0.05 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และ
ด้านอารมณ์  กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) 
 

แรงจูงใจ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซือ้สินค้าแบรนด์  

Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) 

r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

ด้านเหตผุล .241** .000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านอารมณ์ .214** .000 ต ่ามาก เดียวกนั 

แรงจงูใจ โดยรวม .250** .000 ต ่ามาก เดียวกนั 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล 

และด้านอารมณ์  กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) พบว่ามีคา่ Sig 
(2-tailed) เท่ ากับ  0.000 ซึ่ ง น้อยกว่า 0.01 นั่น คือ ป ฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1)แสดงว่าแรงจูงใจโดยรวม มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.250 แสดงว่าแรงจงูใจโดยรวมมีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก 
กล่าวคือ เม่ือผู้ บริโภคทมีระดับแรงจูงใจโดยรวมมากขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เพิ่มขึน้ในระดับต ่ามาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 
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แรงจูงใจด้านเหตุผล กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) พบว่ามี
ค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่าแรงจงูใจ ด้านเหตผุล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิท ธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.241 แสดงว่าแรงจูงใจ ด้านเหตผุล มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมี
ระดับแรงจูงใจด้านเหตุผลมากขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

แรงจูงใจด้านอารมณ์  กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) 
พบว่ามีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.214 แสดงว่าแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมี
ระดับแรงจูงใจด้านเหตุผลมากขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก  

 

สมมติฐานย่อยที่  2.2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

H0 : แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้)  
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H1 : แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีระดบันยัส าคญัทาง
สถิตน้ิอยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และ
ด้านอารมณ์  กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 
 

แรงจูงใจ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 

r Sig. ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านเหตผุล .089 .080 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านอารมณ์ .027 .591 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
แรงจงูใจ รวม .061 .234 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล 

และด้านอารมณ์  กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
พบว่ามีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.234 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่แรงจงูใจโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบวา่ 
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แรงจูงใจด้านเหตุผล กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่
ครัง้) พบว่ามีค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.080 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าแรงจงูใจด้านเหตผุล ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้)  

แรงจูงใจด้านอารมณ์  กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(บาทตอ่ครัง้) พบว่ามีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.591 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 
 

สมมติฐานข้อที่  3 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล ส่งผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยที่  3.1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล ส่งผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ไม่ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ กาวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Sample 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีระดบันยัส าคญัทางสถิติน้อย
กวา่ 0.05 
 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณู พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) โดยใช้สถิติ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 23.334 4 5.833 3.218* .013 

Residual 688.910 380 1.813 
  

Total 712.244 384 
   

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่
ปี) (Y1) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้
 
ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี)โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

ตัวแปร 
Unstandardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error 

(Constant) .456 .533 .856 .393 
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ตาราง 31 (ตอ่) 
 

ตัวแปร 
Unstandardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error 

ด้านโฆษณา (X1) -.042 .151 -.278 .781 
ด้านการขายโดยบคุคล (X2) .310 .135 2.299* .022 
ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) .065 .120 .543 .588 
ด้านประชาสมัพนัธ์ (X4) .083 .128 .650 .516 
 r =.181 Adjusted R2 =.023 
 R2 =.033 SE =1.346 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) 
(Y1) ซึ่งประกอบด้วย ด้านการขายโดยบุคคล (X2) พบว่า สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทัง้นีต้วัแปรด้านการขาย
โดยบุคคล (X2) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) (Y1) ได้
ร้อยละ 2.3 (Adjusted R2 = .023) ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อวิเคราะห์
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) (Y1) มีสมการดงันี ้

Y1= .310 X2 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านการขายโดยบคุคล (X2) 
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ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) (Y1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 
.310 ครัง้ตอ่ปี ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการขายโดยบคุคล (X2) 
เป็นปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) (Y1) ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิสามารถอภิปรายได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จากการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการขายโดยบุคคล (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลให้พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ต่อปี) (Y1) เพิ่มขึน้ .310 หน่วยทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การอีก 3 ด้านคงท่ี 

และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา (X1) ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (X3) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) (Y1) 

หากไม่พิจารณา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ทัง้  4 ด้าน ต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) มีคา่อยูท่ี่ระดบั .456 หนว่ย 
 

สมมติฐานย่อยที่  3.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล ส่งผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ไม่ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
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รนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ กาวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีระดบันยัส าคญัทางสถิตน้ิอยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณู พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) โดย Multiple Regression 
 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 11412405.636 4 2853101.409 3.11* 0.015 
Residual 348483257.741 380 917061.205   

Total 359895663.377 384    
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้
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ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะห์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่
ครัง้) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

ตัวแปร 
Unstandardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error 

(Constant) 2382.561 390.484 6.102** .000 
ด้านโฆษณา (X1) 269.233 107.403 2.507* .013 
ด้านการขายโดยบคุคล (X2) -398.639 158.720 -2.512* .012 
ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) 312.740 151.758 2.061* .040 
ด้านประชาสมัพนัธ์ (X4) -139.856 75.364 -1.856 .064 
 r =.178 Adjusted R2 =.022 
 R2 =.032 SE =957.633 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(บาทต่อครัง้) (Y2) ซึ่งประกอบด้วย ด้านโฆษณา (X1) ด้านการขายโดยบุคคล (X2) และด้านการ
ส่งเสริมการขาย (X3) พบว่า สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ทัง้นีต้วัแปรด้านโฆษณา (X1) ด้านการขาย
โดยบุคคล (X2) และด้านการส่งเสริมการขาย (X3) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) ได้ ร้อยละ 2.2 (Adjusted R2 = .022) ซึ่ ง
สามารถเขียนเป็นสมการ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ) มีสมการดงันี ้
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Y1= 2382.561 + 269.233 X1 – 398.639 X2 + 312.740 X3 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้าน
โฆษณา (X1) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
269.233 บาทต่อครัง้ ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านโฆษณา (X1) 
เป็นปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
(Y2) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิสามารถอภิปรายได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จากการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลให้พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (บาทต่อครัง้) (Y2)เพิ่มขึน้ 269.233 หน่วยทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการอีก 3 ด้านคงท่ี 

ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านการ
สง่เสริมการขาย (X3) ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของด้านคา่ใช้จ่าย
โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) (Y2) โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเท่ากับ 
312.740 บาทต่อครัง้ ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (X3) เป็นปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
(Y2) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิสามารถอภิปรายได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จากการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลให้พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
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รนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) (Y2)เพิ่มขึน้ 312.740 หน่วยทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการอีก 3 ด้านคงท่ี 

ตวัแปรท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) (Y2) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านการ
ขายโดยบคุคล (X2) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของด้านคา่ใช้จ่าย
โดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) (Y2) โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเท่ากับ 
398.639 บาทต่อครัง้ ซึ่งหมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดย
บุคคล (X2) เป็นปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อ
ครัง้) (Y2) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิสามารถอภิปรายได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จากการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการขายโดยบุคคล (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลให้พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) (Y2) ลดลง 398.639 หน่วย เน่ืองจากการขายโดยพนกังานท า
ให้ผู้บริโภคไม่มีความเป็นส่วนตวัในการเลือกสินค้า จึงท าให้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith ลดลง ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอีก 3 ด้าน
คงท่ี 

 และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านประชาสมัพนัธ์ (X4) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) (Y2) 

หากไม่พิจารณา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ทัง้  4 ด้าน ต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้)  มีคา่อยูท่ี่ระดบั 2382.561 หนว่ย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานที่ 1 
ผู้บริโภคมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพและรายได้ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานย่อยท่ี 1.1 
ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั 
-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

F-test ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.2 
ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 
-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

t-test ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

t-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.3 
ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 
-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

Brown-Forsythe ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 

  

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานย่อยท่ี 1.4 
ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั 
-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานย่อยท่ี 1.5 
ผู้บริโภคท่ีมี รายได้ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั 
-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 2 
แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมตฐิานย่อยท่ี 2.1 
แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

Pearson 
Correlations 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานย่อยท่ี 2.2 
แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

Pearson 
Correlations 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 34 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานที่ 3 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานย่อยท่ี 3.1 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

-ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith (ครัง้ตอ่ปี) 

Multiple 
Regression 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานย่อยท่ี 3.2 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
-ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) 

Multiple 
Regression 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นีศ้ึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 

Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผลการศึกษาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการ
พฒันาและปรับปรุงการวางแผนการตลาดแบบบูรณาการ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภค และสามารถน าไปเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึน้ 
ผ่านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ รวมทัง้เป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีสนใจ 
น าผลวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการศกึษาค้นคว้าตอ่ไปในอนาคต 

 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
งานวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัได้ก าหนดความมุง่หมายของการวิจยัไว้ ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ 
กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์และด้านการขายโดยบุคคล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์ Charles & Keith สามารถน าผลการวิจยัไปประกอบเป็น 

แนวทางในการพฒันาและปรับปรุงการวางแผนการตลาดแบบบรูณาการ  เพ่ือให้สอดคล้องกบั 
พฤตกิรรมและความต้องการของผู้บริโภค 

2. ผลการวิจยัสามารถน าไปเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากขึน้ 
ผา่นการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

3. เพ่ือเป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีต้องการศกึษาค้นคว้าข้อมลูเก่ียวกบัธุรกิจ
รองเท้าและกระเป๋า น าผลวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการศกึษาค้นคว้าตอ่ไปในอนาคต 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แตกตา่งกนั 

2. แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
ผู้วิจยัศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 

& Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธืการด าเนินวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 

& Keith และพ านกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith และพ านักอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ผู้ วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณหากลุ่มตวัอย่างท่ีระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และ ความคลาดเคล่ือน 5% ดงันัน้จะได้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 385 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเก็บข้อมูลจาก

ห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้านจดัจ าหน่ายสินค้า Charles & Keith ท่ีมียอดขายสงูสดุ 5 อนัดบัแรก (บมจ.
ไมเนอร์ไลฟสไตล์.  2561) ได้แก่ เซ็นทรัลเวิลด์ สยามเซ็นเตอร์ เทอมินัลทเวนตีว้ัน เซ็นทรัล
ลาดพร้าว และเซ็นทรัลพระราม 9 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 5 กลุม่กลุ่มละเท่าๆกนั ดงัตอ่ไปนี ้เซ็นทรัลเวิลด์จ านวน 77 คน สยามเซ็นเตอร์จ านวน 77 
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คน เทอมินัลทเวนตีว้นัจ านวน 77 คน เซ็นทรัลลาดพร้าวจ านวน 77 คน และเซ็นทรัลพระราม 9 
จ านวน 77 คน 

ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยเก็บข้อมลูจาก
กลุ่มตวัอย่างท่ีระบุไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 และ 2 ท่ีสะดวกและเต็มใจจะให้ข้อมูล จนครบสมบูรณ์ 385 
ตวัอยา่ง 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี  ้คือ แบบสอบถาม โดย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามจะแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีจ านวน 5 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามลักษณะปลายปิด
แบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple choices)  

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจ 
แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มีจ านวน 

10 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามลักษณะแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale Question) จัดอยู่ใน
ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
แบบสอบถามเก่ียวกับด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านโฆษณา ด้าน

การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์และด้านการขายโดยบุคคล มีจ านวน 12 ข้อ ซึ่งเป็น
ค าถามลกัษณะแบบมาตราวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) จดัอยู่ในระดบัการวดัข้อมูลแบบอันตร
ภาคชัน้ (Interval Scale)  

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีจ านวน 7 

ข้อ ซึง่แตล่ะข้อมีข้อมลูประกอบ ดงันี ้
ข้อ 1-2 เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) จัดอยู่ในระดับการวัด

ข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) จ านวน 2 ข้อ 
ข้อ 3-7 เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question) ) จัดอยู่ในระดับการวัด

ข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  จ านวน 5 ข้อ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยได้ด าเนินการตาม
ขัน้ตอนโดยแบง่ตามแหลง่ท่ีมาของข้อมลู ดงันี ้

1.ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data): ข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน 
จากห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ สยามเซ็นเตอร์ เทอมินัลทเวนตีว้ัน เซ็นทรัลลาดพร้าว และ
เซ็นทรัลพระราม 9  

2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data): ข้อมูลท่ีได้จากการสืบค้นและศึกษาจากข้อมูลท่ีมี
ผู้ อ่ืนรวบรวมไว้ และน ามาอ้างอิงเพื่อประกอบแบบสอบถาม 
 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว ผู้ วิจัยจะด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอนดงันี ้

1. น าแบบสอบถามมาตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความถูกต้องให้สมบูรณ์ตามจ านวน
กลุม่ตวัอยา่งท่ีต้องการ 

2. น าข้อมลูท่ีได้มาท าการลงรหสั (Coding) 
3. ประมวลผลข้อมลู เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูของแบบสอบถาม และทดสอบสมมตฐิาน 
4. การวิเคราะห์ข้อมลู โดยสถิตท่ีิใช้ ดงันี ้

4.1.วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล
ลักษณะต่างๆของกลุ่มตัวอย่าง โดยแจกแจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะ
ข้อมลูประชากรศาสตร์, ข้อมลูแรงจงูใจ ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และพฤติกรรม
การซือ้สินค้า 

4.2.วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้วิธีทางสถิตดิงันี ้

4.2.1. สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample – t-test) และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One–way analysis of variance) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ได้แก่ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 

4.2.2. สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 
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4.2.3. สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression) ใช้
ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 3 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจยัได้
ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี จ านวน  230 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.74  มีสถานภาพ โสด จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 72.99 มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี / 
เทียบเท่าปริญญาตรีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 63.12 มีอาชีพ พนกังานเอกชน จ านวน 164 
คน คดิเป็นร้อยละ 42.60 มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 36.88 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจโดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์โดย
รวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.90 และ 3.68 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

โดยรวมในระดบั ดี คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.95 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 4.04 
3.72 และ 4.06 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ี

ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) ต ่าท่ีสดุ 1 ครัง้ตอ่ปี สงูท่ีสดุ 10 ครัง้ตอ่ปี โดย
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2 ครัง้ตอ่ปี 

สว่นพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) ต ่าท่ีสดุ 1000 บาทตอ่ครัง้ สงูท่ีสดุ 7000 บาทตอ่
ครัง้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2569.06 บาทตอ่ครัง้ 
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บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ส่วนใหญ่คือ ตนเอง 
จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 70.1 ได้รับข้อมูลจากช่องทาง อินเตอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ จ านวน 
174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 ซือ้เพ่ือใช้ไปเรียนหรือท างาน จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 
ซือ้เพ่ือใช้ไปเรียนหรือท างาน จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 และนิยมซือ้สินค้าจากร้านค้า
ของ Charles & Keith จ านวน 359 คน คดิเป็นร้อยละ 91.2 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith แตกตา่งกนั สามารถจ าแนกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานย่อยที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานย่อยที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) ไม่แตกต่างกัน 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านคา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานย่อยที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith แตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่  2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  มี

ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถจ าแนกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยที่  2.1 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบวา่ 

แรงจูงใจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(ครัง้ตอ่ปี) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้านพบวา่ 

แรงจงูใจด้านเหตผุล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(ครัง้ตอ่ปี) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

แรงจงูใจด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
(ครัง้ตอ่ปี) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานย่อยที่  2.2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

แรงจงูใจโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบวา่ 

แรงจูงใจด้านเหตุผล ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า  
แบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยบคุคล ส่งผลตอ่พฤติกรรม
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การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจ าแนกเป็น
สมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยที่  3.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้าน
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านการขายโดยบคุคล ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) 
มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง ในทิศทางเดียวกนักบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในด้านการ
ขายโดยบคุคล 

สมมติฐานย่อยที่  3.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้าน
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการสง่เสริม
การขาย และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith (บาทตอ่ครัง้)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

โดยพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ในทิศทางเดียวกันกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในด้าน
โฆษณา และด้านการสง่เสริมการขาย 

และพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) 
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มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง ในทิศทางตรงกันข้ามกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในด้าน
การขายโดยบคุคล 
 
อภปิรายผล 

จากผลการศึกษางานวิจัยเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลผู้บริโภคได้
ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith แตกต่างกัน 

อายุ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากสินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith สามารถเข้าถึงได้ทุกช่วงอายุ การออกแบบสินค้ามีหลากหลายรูปแบบ 
เข้าถึงได้ทุกวัย รูปแบบของสินค้ามีแบบทางการ ไม่ทางการ และสินค้าตามกระแสนิยม ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรนรา ดวงแข (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ด้านการซือ้รองเท้าพิทฟล็อพในระยะ
เวลาอีก 3 เดือนข้างหน้าไมแ่ตกตา่งกนั  

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith โดยเฉล่ียมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้ไป 
เป็นชว่งอายท่ีุมีความมัน่คงในหน้าท่ีการงานและสถานภาพทางการเงิน สามารถตดัสินใจซือ้สินค้า
ได้ด้วยตนเอง ประกอบกับมีหน้าท่ีการงานท่ีมั่นคง จึงต้องมีเคร่ืองประดับ เช่น รองเท้า หรือ 
กระเป๋า ท่ีช่วยเสริมบคุลิกภาพ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ อรนรา ดวงแข (2555) ได้ศกึษาเร่ือง 
ปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ 
ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวัญให้กับบุคคลอ่ืนๆ ในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษ 
แตกต่างกัน และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ท่ีกล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกตา่งกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกัน เพราะผู้บริโภคในแต่ละช่วง
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อายุมักมีความต้องการเลือกซือ้สินค้า มีความจ าเป็นต่อสินค้าในแต่ละอย่างท่ีแตกต่างกัน หรือ
บริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั ตวัอยา่งเชน่ วยัเดก็มีความต้องการสินค้าท่ีตา่งกบัวยัผู้สงูอาย ุเป็นต้น 

สถานภาพ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ตอ่ปี) ไม่แตกตา่งกนั เน่ืองจาก
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีหลากหลายรูปแบบ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทกุสถานภาพ 
รวมถึงการลงสินค้าตามฤดกูาลหรือการจดัโปรโมชัน่ประจ าปีจะอยู่ในแบบแผนเดิมเสมอ ความถ่ี
ในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกันจึงไม่แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
อรนรา ดวงแข (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ ซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพไมแ่ตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
โดยเฉล่ีย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส ต้องพบปะ
สงัสรรค์กบัคนหลายกลุ่มทัง้ ญาติพี่น้อง เพ่ือนของคูส่มรส จึงต้องปรับเปล่ียนรูปแบบการแตง่กาย 
รวมถึงเคร่ืองประดบัตามกลุ่มสงัคมนัน้ ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมซือ้สินค้าท่ีหลากหลายขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สุพรรณี มิตรชอบ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้คณุค่าตราสินค้าและ
ความพึงพอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า
เจลล่ีบนัน่ี พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า เจลล่ีบนัน่ี แตกตา่ง
กนั  

ระดับการศึกษา ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า 
แบรนด์ Charles & Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (ครัง้ต่อปี) ไม่
แตกตา่งกนั เน่ืองจากสินค้า Charles & Keith  จะมีการลงสินค้าตามฤดกูาลหรือการจดัโปรโมชัน่
ประจ าปีจะอยู่ในแบบแผนเดิมเสมอ ไม่ว่าจะมีระดบัการศกึษาใด ผู้บริโภครับรู้ของความถ่ีในการ
ลงสินค้าของแบรนด์ Charles & Keith นัน้จะลงในทุกวนัองัคาร และพฤหัสบดีของในทุกสปัดาห์ 
ดงันัน้ไม่ว่าผู้บริโภคอยู่ในระดบัการศกึษาใดจะมีความถ่ีในการซือ้สินค้าซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith  (ครัง้ต่อปี) ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ อรนรา ดวงแข (2555) ได้ศกึษา
เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ของผู้ บริโภคในเขต 



  119 

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รองเท้าฟิทฟล็อพ ด้านการซือ้รองเท้าพิทฟล็อพในระยะเวลาอีก 3 เดือนข้างหน้าไมแ่ตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกัน 
โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อ
ครัง้) มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี มีทศันคต ิ
ความคิด ค่านิยมท่ีอิสระ ตดัสินใจรวดเร็ว และด้วยรายได้ท่ีมีปานกลาง ท าให้เลือกซือ้สินค้าท่ีมี
ราคาไม่สูงมาก เพ่ือเปล่ียนได้ง่ายตามกระแสนิยม โดยค านึงถึงหน้าตาในสังคมเป็นหลัก ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของอรนรา ดวงแข (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ี มี ระดบั
การศกึษา แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพแตกตา่งกนั  

อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith แตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) มากท่ีสุด เน่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานเอกชน จะมีการเข้าสังคมถ่ีกว่าอาชีพอ่ืน ไม่ว่าจะพบลูกค้า จึงต้อง
เปล่ียนเคร่ืองประดบัให้ดูไม่จ าเจอยู่เสมอ เช่นรองเท้าหรือกระเป๋าให้เข้ากับกลุ่มคนท่ีติดต่อด้วย 
และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) มากท่ีสุด 
เน่ืองจากอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีก าลงัซือ้ เวลา และสถานะทางการเงินท่ีมากกว่า 
รวมทัง้ต้องพบปะสังสรรค์กับบุคคลท่ีหลากหลาย จึงต้องซือ้รองเท้าและกระเป๋าเพ่ือสะท้อน
ภาพลกัษณ์ของตนเองและเสริมบุคลิกภาพ มกัมองว่าสินค้าท่ีมีราคาสูงจะช่วยเสริมลุคให้ดดีูขึน้ 
ท าให้มีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้นัน้แตกตา่งจากอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
ณฐัฑิณี คุ้มครอง (2559) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ กบัการ
ตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงแตกตา่งกนั  

รายได้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith  (ครัง้ตอ่ปี) และด้านค่าใช้จ่ายในการ
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ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith แตกต่างกัน โดยผู้ บิรโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith Keith ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith  (ครัง้ต่อปี) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มาก
ท่ีสุด เน่ืองจากมีรายได้สงู สามารถซือ้สินค้าท่ีไม่จ าเป็นได้โดยไม่ต้องใช้เวลาในการตดัสินใจนาน 
ซือ้ได้บอ่ยครัง้ และไมต้่องค านงึถึงราคาตอ่หน่วยมากนกั มีฐานะทางการเงินท่ีมัน่คง จึงมีก าลงัซือ้
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อย สอดคล้องกับงานวิจยัของ อภิรติ มณีเพ็ชรเจริญ 
(2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้รองเท้าแฟชั่นสตรีชาวไทยและมุมมองของ
ผู้ประกอบการร้านรองเท้าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทย พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี รายได้ แตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการซือ้รองเท้าแฟชัน่สตรีชาวไทยและมุมมองของผู้ประกอบการร้านรองเท้าแฟชัน่สตรี
แบรนด์ไทยตา่งกนั และสอดคล้องกบัแนวคิดของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ท่ีกล่าวว่า รายได้ เป็น
ตวัชีว้ดัการมีหรือไมมี่ความสามารถในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

สมมตฐิานท่ี 2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ามาก เน่ืองจาก แรงจูงใจด้านเหตุผลเกิดจากการ
พิจารณาใคร่ครวญของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกในสิ่งท่ีให้อรรถประโยชน์สูงสุด หรือ
สร้างความพอใจสูงสุด เช่น พึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ท่ีมีสมรรถภาพการใช้งานท่ีดี เม่ือเกิด
แรงจงูใจด้านเหตผุลขึน้ผู้บริโภคจะมีความถ่ีในการซือ้สินค้าเพิ่มขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ นิโลบล ตรีเสนห์่จิต (2553) ได้ท าการศกึษาเร่ือง แรงจงูใจ และทศันคตด้ิานผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ถุงผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจของผู้ บริโภค ด้าน
เหตผุล และด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ถงุผ้า ในด้านจ านวนครัง้ท่ี
ใช้ถงุผ้าในแตล่ะเดือน ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตทีิระดบั.01  

แรงจูงใจด้านเหตุผล ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) เน่ืองจาก พฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภคมีวงเงินค่าใช้จ่ายท่ีจ ากัด 
ท าให้เลือกสินค้าท่ีมีความเหมาะสมและมีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตมากกว่าสินค้าฟุ้ มเฟือย 
ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าท่ีมีราคาต่อหน่วยอย่างสมเหตสุมผล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วลัยา 
จตุรภัทรพงศ์ (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล ไม่มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) 

ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่ามาก เน่ืองจาก แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์เกิด
จากการต้องการความสะดวกสบาย การต้องการเป็นจุดเด่น และยิ่งสินค้า  Charles & Keith เป็น
สินค้าเคร่ืองประดบัด้านแฟชั่น ผู้บริโภคต้องการทนักระแสนิยมตลอดเวลา แรงจูงใจด้านอารมณ์
จึงสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าในด้านความถ่ี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ พิชชาภา กิตติ
นนัท์วฒันา (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ทศันคติและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้รถยนต์นิสสนั มาร์ชในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ แรงจงูใจของผู้บริโภค ด้านอารมณ์ 
และด้านเหตุผล มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้รถยนต์นิสสัน  มาร์ชในเขต
กรุงเทพมหานคร ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตทีิระดบั.01 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith (บาทต่อครัง้) เน่ืองจาก พฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภคมีวงเงินค่าใช้จ่ายท่ีจ ากัด 
หากยงัไม่มีความจ าเป็นในการใช้จ่าย สินค้า Charles & Keith เป็นสินค้าเคร่ืองประดบัด้านแฟชัน่ 
กระแสแฟชัน่มีแนวโน้มการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจด้านอารมณ์สูง จะคล้อย
ตามกระแสได้ง่าย เม่ือกระแสสงัคมเปล่ียนไปผู้บริโภคจะเปล่ียนใจทนัที ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ วัลยา จตุรภัทรพงศ์ (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์  ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านโฆษณา การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านโฆษณา สง่ผลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียใน
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทตอ่ครัง้) เน่ืองจากการโฆษณาจะชว่ยเพิ่มการรับรู้ของ
ผู้บริโภค และช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ท าให้ระลึกถึงแบรนด์และสินค้านัน้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ รังสิยา พวงจิตร (2555) ได้ศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ และความภกัดีตอ่ตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental 
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Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ด้าน
โฆษณา มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ด้านจ านวนท่ีซือ้ โดยมีทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า
มาก และสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ท่ีกล่าวว่า การโฆษณามีวตัถปุระสงค์
เพ่ือจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ โดยวิธีการเขียนการพูด หรือการส่ือสารความหมายใดๆ ท่ีโน้ม
น้าวให้ผู้บริโภคคดิตาม กระท าตาม หรือเปล่ียนแปลง พฤตกิรรมตา่งๆตามท่ีผู้ โฆษณาต้องการการ 

ด้านการส่งเสริมการขาย การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย  ส่ งผลต่ อพฤติ ก รรมการซื อ้สิ น ค้ าแบ รน ด์  Charles & Keith ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้ 
เน่ืองจากการส่งเสริมการขาย เป็นการช่วยกระตุ้ นยอดขาย ท าให้ผู้ บริโภคมีแรงจูงใจในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าด้วยเวลาท่ีรวดเร็วขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นานา ติรไพบลูย์ (2559) ได้
ศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 
ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย และการส่ือสาร ณ จดุซือ้ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก 
กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้ขนมหวานและเคร่ืองด่ืมตอ่ครัง้ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ และสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์
มณฑา (2547) ท่ีกล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ระยะสัน้ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ หรือขายผลิตภณัฑ์ หรือมีสิ่งท่ีจงูใจอนัทรงคณุคา่
พิเศษช่วยกระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จดัจ าหน่าย หรือผู้ บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดหมายเพ่ือให้เกิด
การขายในทนัทีทนัใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งใช้สนบัสนนุการโฆษณาและการ
ขายโดยใช้พนกังานขาย สามารถกระตุ้นความน่าสนใจต่างๆ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้
โดยลกูค้าคนสดุท้าย หรือบคุคลอ่ืนๆในชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

ด้านการประชาสัมพันธ์ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
ไม่ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith และด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า
แบรนด์ Charles & Keith (บาทต่อครัง้) เน่ืองจากการประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ ความเช่ือ และทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ แต่ไม่ได้ช่วยสร้างยอดขายให้
เพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ท่ีกล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ 
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(Public Relation) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารขององค์กรกับกลุ่มต่างๆในระยะยาว ท่ีมี
ผลกระทบตอ่ความส าเร็จขององค์กร ไมว่า่จะเป็นผู้ขายปัจจยัการผลิตหรือลกูค้า 

ด้านการขายโดยบุคคล การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยบุคคล 
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้ าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith โดยมีความสมัพนัธ์เชิงลบ  
เน่ืองจาก การขายโดยพนักงาน ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้ง่าย เช่น ผู้บริโภคบาง
กลุ่มชอบท่ีจะเดินเลือกซือ้สินค้าเอง แต่ผู้บริโภคบางกลุ่มชอบท่ีจะให้มีพนกังานอยู่คอยให้บริการ
อยู่ตลอด และการขายโดยบุคคลจะมีอคติเข้ามาเก่ียวข้องทัง้ตวัอคติของพนักงานขายเอง และ
อคติของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ท่ีกล่าวว่า การขายโดย
พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล โดยมีรูปแบบการติดต่อส่ือสาร
จาก ผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับสารโดยตรง ผู้ส่งสารจะสามารถรับรู้ และประเมินผลจากผู้ รับสารได้ทนัที 
โดยพนกังานขายต้องมีคณุสมบตัิการขายท่ีดีประกอบด้วย ลกัษณะท่าทาง เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย
การแตง่ตวั น า้เสียงท่ีใช้ กิริยามารยาท ทกัษะส่ือสารท่ีดี รวมถึงทศันคติในทางบวกของพนกังาน
ขาย 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

ผลจากการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะและข้อคดิเห็น ดงันี ้

1. ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ฝ่ายการตลาดควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค มุง่เน้นไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลกัคือ ผู้บริโภคท่ีมีมี
อายุ 25 – 34 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี อาชีพ 
พนักงานเอกชน รายได้ 20 ,001 – 30,000 บาท เน่ืองจากมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ 
Charles & Keith มากกว่าผู้ บริโภคกลุ่มอ่ืน โดยจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดวันเงินเดือนออก 
สะสมคะแนนบตัรสมาชิกในวนัเกิดเพ่ือแลกสิทธิพิเศษ หากกระตุ้นและตอบสนองความต้องการ
ของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายนีไ้ด้ จะท าให้ผู้ประกอบการได้รับยอดขายและผลก าไรเพิ่มขึน้จาก
พฤตกิรรมดงักลา่ว 

2. แรงจูงใจด้านเหตผุล ฝ่ายการตลาดควรน าท ากิจกรรมส่ือสารการตลาดมาช่วยกระตุ้น
แรงจงูใจด้านเหตผุลของผู้บริโภค โดยน าเสนอรูปแบบสินค้าท่ีมีการใช้งานในหลายรูปแบบ ใช้งาน
ได้หลายโอกาส เช่นสินค้าของแบรนด์ท่ีมีสายกระเป๋าท่ีหลากหลายในหนึ่งแบบท าให้ใช้งานได้
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หลายโอกาส ไม่ว่าจะสะพายเป็นเป้ มีสายสัน้และสายยาว เป็นต้น น าบุคคลท่ีน่าเช่ือถือมารีวิว
สินค้า และส่ือให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า คุ้มคา่ และให้พนกังานขายเน้นย า้กบัผู้บริโภค
อยู่เสมอเร่ืองการดูแลรักษาสินค้า และการรับประกันสินค้าท่ีสามารถเปล่ียน / คืนได้ภายใน
ระยะเวลาท่ีก าหนด หรือการส่งเคลมสินค้าท่ีช ารุด เป็นการสร้างแรงจูงใจด้านเหตผุลให้ผู้บริโภค
เห็นวา่ แบรนด์มีความนา่เช่ือถือ 

3. แรงจงูใจด้านอารมณ์ ฝ่ายการตลาดควรเผยภาพสินค้าใหม่หรือสินค้าท่ีเป็นสินค้าขายดี 
เป็นประจ า โดยใช้ส่ือเข้ามาช่วยเป็นส่ือกลางในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีระดบั
แรงจงูใจมากท่ีสดุ ในเร่ืองรูปแบบท่ีถกูใจ ปัจจบุนัอินเตอร์เน็ตหรือโซเชียลเน็ตเวิร์คเข้ามามีบทบาท
ในชีวิตประจ าวนัของเรามากขึน้ ดงันัน้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มการรับรู้ด้วยการเผยแพร่ภาพ
สินค้าใหม่ลงในโซเชียลมีเดียต่างๆ จะช่วยกระตุ้นแรงจูงใจในการซือ้ ท าให้เกิดการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มตา่งๆ ลงสินค้าท่ีก าลงัอยู่ในกระแสผ่าน Official Line Account 
หรือท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายตามเทศกาลตา่งๆเพ่ือกระตุ้นแรงจูงใจด้านอารมณ์ของผู้ บริโถค 
และฝ่ายการตลาดควรหาบุคคลมีช่ือเสียงมาเป็น Brand Ambassador ให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย 
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและจะเกิดความถ่ีในการซือ้เพิ่มขึน้ 

4. ด้านโฆษณา ฝ่ายการตลาด ควรเน้นสร้างเนือ้หาโฆษณาท่ีตรงใจผู้ บริโภค ผ่านส่ือ
ออนไลน์และอินเตอร์เน็ต เพราะการโฆษณาในออนไลน์นัน้มีส่วนในการกระตุ้นความต้องการ
สินค้าของผู้บริโภคในระดบัดีมาก ผู้บริโภคได้รู้จักแบรนด์ และสินค้ามากขึน้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ และควรเพิ่มการโฆษณาในส่ือสถานท่ีตามห้างสรรพสินค้า ให้
เห็นได้เดน่ชดั และนา่สนใจเพื่อกระตุ้นการระลกึได้ของผู้บริโภค 

5. ด้านการส่งเสริมการขาย ฝ่ายการตลาด ควรพฒันาจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในการ
ให้ส่วนลด และคะแนนสะสมแก่สมาชิกเพิ่มขึน้ และเพิ่มด้านการแจก Voucher เพ่ือใช้เป็นสว่นลด
ให้มีความหลากหลายเพิ่มขึน้จากเดิม เช่น เทศกาลวนัแม่สินค้าสีฟ้าลด on top 10% วนัเงินเดือน
ออกเม่ือซือ้สินค้าจะสามารถสะสมแต้มได้คณู  2 สามารถน าคะแนนสะสมมาแลกเป็น Voucher 
ได้ เป็นต้น กระตุ้นการระลึกได้ของผู้บริโภคด้วยการส่งข้อความแจ้งเตือนโปรโมชัน่ ให้ผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าเพิ่มจากเดมิ  

6. ด้านการขายโดยบุคคล ฝ่ายทรัพยากรบุคคลควรฝึกอบรมพนักงานขาย ให้มีความรู้ 
สง่เสริมทกัษะ และบคุลิกให้น่าเช่ือถือ สร้างมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดีในการบริการ เสริมทกัษะในการเข้า
หาลูกค้าอย่างเหมาะสม สามารถอธิบายข้อมูลและคุณสมบัติ การใช้งานของสินค้า รวมถึง



  125 

สามารถแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทบัใจ และไม่มี
อคตกิบัพนกังาน 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการศกึษาตวัแปรในด้านอ่ืนท่ีคาดว่าจะส่งผลหรือมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ซึง่ได้แก่ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจ
ซือ้ เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพ่ือน ามาปรับใช้ในกลยทุธ์ทางการตลาด ให้ชว่ยกระตุ้นยอดขาย และเกิดความสนใจมากขึน้ 

2. ควรมีการเลือกศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ในกลุ่ม
ประชากร หรือกลุ่มตวัอย่างอ่ืน  เช่น ผู้บริโภคท่ีพกัอาศยัในต่างจงัหวดั หรือภาคต่างๆ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ท่ีกว้างขึน้เน่ืองจากแบรนด์มีสาขาใน
ตา่งจงัหวดัด้วย  

3. ควรเลือกท าการวิจยัเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือศกึษาถึงความนิยม
ของกลุ่มเป้าหมายเปรียบเทียบกันระหว่าง คู่แข่ง จะท าให้ทราบถึงการปรับตวัของคู่แข่ง และข้อ
ได้เปรียบเสียเปรียบของแบรนด์ Charles & Keith เพ่ือใช้ประโยชน์จากการวิจยัในการท ากิจกรรม
สง่เสริมการขาย หรือกิจกรรมทางการตลาดครัง้ตอ่ไป 
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ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 

ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
ค าชีแ้จง     แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาค้นคว้าอิสระ (Independent Study) 
หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (วิชาเอกการตลาด) มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & 
Keith ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัจะเก็บรักษาข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบ
แบบสอบถามไว้เป็นความลบัอย่างเคร่งครัด เพ่ือประโยชน์แก่งานวิจยั ผู้วิจยัจึงใคร่ขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจริง และครบถ้วน สดุท้ายผู้วิจยัขอขอบพระคณุอย่าง
สงูส าหรับการท่ีทา่นสละเวลามาร่วมตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้

แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้
สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
สว่นท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 

 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ด้านหน้าค าตอบท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสดุ 
1.อาย ุ
 1.1. 15 - 24 ปี     1.2. 25 - 34 ปี 
 1.3. 35 - 44 ปี     1.4. 45 ปีขึน้ไป 
2.สถานภาพ 
 2.1. โสด      2.2. สมรส / อยู่ด้วยกนั 
 2.3. หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 
3.ระดบัการศกึษา 
 3.1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    3.2. ปริญญาตรี / เทียบเทา่ปริญญาตรี 
 3.3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
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4.อาชีพ 
 4.1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา   4.2. พนกังานบริษัทเอกชน 
 4.3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ   4.4. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
 4.5. แมบ้่าน / พอ่บ้าน    4.5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ …………….. 
5.รายได้ตอ่เดือน 
 5.1. ต ่ากวา่ หรือ เท่ากบั 10,000 บาท   5.2. 10,001 – 20,000 บาท 
 5.3. 20,001 – 30,000 บาท    5.4. 30,001 – 40,000 บาท 
 5.5. 40,001 บาทขึน้ไป 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียงชอ่งเดียว 

ท่ี แรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 
(5) 
มาก
ท่ีสดุ 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยท่ีสดุ 

ด้านเหตุผล 

1 
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีราคาท่ี
ใกล้เคียงกบัแบรนด์คูแ่ขง่ 

     

2 
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีความ
ทนทาน ใช้งานได้นาน 

     

3 
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีรูปแบบท่ี
หลากหลายทนัสมยัท าให้ใช้งานได้หลาย
โอกาส 

     

4 
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith มีความ
นา่เช่ือถือ เชน่มีการรับประกนัการเปล่ียน
สินค้า 

     

5 
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith สามารถเก็บ
รักษาได้ง่าย สะดวกแก่การดแูลและใช้งาน 
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ท่ี แรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 
(5) 
มาก
ท่ีสดุ 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยท่ีสดุ 

ด้านอารมณ์ 

1 
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เม่ือใช้แล้ว
ทา่นรู้สกึโดดเดน่ ไมซ่ า้ใคร 

     

2 
ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพราะซือ้ตามผู้ มีช่ือเสียง หรือคล้อยตาม
ผู้ อ่ืน 

     

3 
ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพราะซือ้ตามแฟชัน่ หรือกระแสนิยมใน
ขณะนัน้ 

     

4 
ส่ือหรือรูปภาพน าเสนอเก่ียวกบัสินค้าแบ
รนด์ Charles & Keith มีความนา่สนใจท าให้
ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้า 

     

5 
ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
เพราะมีรูปแบบสินค้าท่ีถกูใจ 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีทา่นคิดวา่เป็น
เร่ืองท่ีส าคญัสดุเพียงชอ่งเดียว 

ท่ี การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความความคดิเห็น 
(5) 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ไมแ่นใ่จ 

(2) 
ไมเ่ห็นด้วย 

(1) 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ด้านโฆษณา 

1 
การโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ผา่นส่ือสิ่งพิมพ์ได้แก่ นิตยสาร มีความ
นา่สนใจ 

     

2 

การโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ผา่นส่ือสถานท่ีได้แก่ ป้ายตาม
ห้างสรรพสินค้า กระตุ้นให้ท่านเกิดความ
ต้องการซือ้สินค้า 

     

3 

การโฆษณาสินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ผา่นส่ือออนไลน์ และอินเตอร์เน็ต ได้แก่ 
Facebook Instagram และนิตยสารออนไลน์ 
มีสว่นกระตุ้นความต้องการซือ้สินค้า 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 

1 
แบรนด์ Charles & Keith มีการให้สว่นลด
และคะแนนสะสมแก่สมาชิกอยา่งเหมาะสม 

     

2 
แบรนด์ Charles & Keith มีการลดราคา
สินค้าตามฤดกูาล และจดัโปรโมชัน่อยูเ่สมอ 

     

3 
แบรนด์ Charles & Keith มีการแจก 
Voucher ให้แก่ผู้บริโภคได้อยา่งนา่สนใจ เชน่ 
Voucher ส าหรับเดือนเกิด 
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ท่ี การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความความคดิเห็น 

(5) 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(4) 
เห็นด้วย 

(3) 
ไมแ่นใ่จ 

(2) 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

(1) 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

1 
การประชาสมัพนัธ์สินค้าแบรนด์ Charles 
& Keith ผา่นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้แบ
รนด์เป็นท่ีรู้จกัย่ิงขึน้ 

     

2 
การจดักิจกรรมเพื่อสงัคมของแบรนด์ 
Charles & Keith ท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกั
ยิ่งขึน้ 

     

3 

การร่วมท ากิจกรรมเพื่อสงัคม และ
ชว่ยเหลือผู้ ท่ีขาดแคลน ชว่ยสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้แบรนด์ Charles & Keith มี
ความนา่เช่ือถือ 

     

ด้านการขายโดยบุคคล 

1 
พนกังานขายสามารถแนะน าและให้ข้อมลู
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ได้อย่างถกูต้อง 

     

2 
บคุลิกภาพของพนกังานขายท าให้เกิด
ความนา่เช่ือถือ 

     

3 
พนกังานขายมีน า้เสียงในการพดูท่ีสภุาพ
และค าพดูท่ีเป็นกนัเอง ชว่ยเสริมการเสนอ
ขายให้มีประสิทธิภาพ 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith 
ค าชีแ้จง โปรดเตมิข้อมลู หรือท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ด้านหน้าค าตอบท่ีตรงกบัความจริง
ของทา่นมากท่ีสดุ 
1.ความถ่ีในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของทา่น …………………………. ครัง้ ตอ่ ปี 
2.คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith โดยเฉล่ีย …………..………. บาท ตอ่ ครัง้ 
3.บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของทา่นมากท่ีสดุคือใคร 
 3.1. ตนเอง      3.2. เพ่ือน 
 3.3. บคุคลในครอบครัว    3.4. แฟน 
 3.5. พนกังานขายในร้าน    3.6. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ……………….. 
4.ทา่นได้รับข้อมลูขา่วสารของสินค้าแบรนด์ Charles & Keith จากชอ่งทางใดมากท่ีสดุ 
 4.1. พนกังานขายในร้าน    4.2. อินเตอร์เน็ต หรือ เว็บไซต์ 
 4.3. การบอกกฃา่วจากผู้ อ่ืน    4.4. ส่ือของห้างสรรพสินค้า 
 4.5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ……………….. 
5.ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith เพ่ือวตัถปุระสงค์ใดมากท่ีสดุ 
 5.1. เพ่ือใช้ไปเรียนหรือท างาน   5.2. เพ่ือเท่ียวหรือเดินเล่น 
 5.3. เพ่ือออกงานสงัคมหรือโอกาสพิเศษ  5.4. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ……………….. 
6.เหตผุลท่ีทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith คือข้อใด (เลือกได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
 6.1. รูปแบบสวยงาม     6.2. มีความทนัสมยั 
 6.3. วสัดท่ีุใช้ทนทาน     6.4. ราคาเหมาะสม 
 6.5. หาซือ้ได้ง่าย     6.6. รายการสง่เสริมการขาย 
 6.7. ช่ืนชอบตราสินค้า    6.8. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ……………….. 
7.ทา่นนิยมซือ้สินค้าแบรนด์ Charles & Keith จากร้านค้าประเภทใด  
 7.1. ร้านค้าของ Charles & Keith  7.2. เว็บไซต์ออนไลน์ของ Charles & Keith 
 7.3. ร้านค้าท่ีรับหิว้สินค้า   7.4. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ………………..



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ธิดารัตน์ คีรีวรรณ 
วัน เดือน ปี เกิด 28 มีนาคม 2536 
สถานที่เกิด นครปฐม 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2558 วิทยาศาสตรบณัฑิต (วท.บ.) คณะอตุสาหกรรมเกษตร สาขา

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสิ่งทอ จาก มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  
พ.ศ.2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (บธ.ม.) คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
สาขาการตลาด จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 59/28 หมู ่12 ต าบล บางเลน อ าเภอ บางเลน จงัหวดันครปฐม 73130   
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