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The purposes of this paper are to study about the followings. Explaining the life style of 
Generation Y, studying their attitude toward brand name clothes, buying behavior on brand name 
clothes, explaining the relationships between life style and attitude toward the image of brand 
name clothes, studying life style of Generation Y that affect the behavior when buying brand 
name clothes, explaining the attitude toward brand image that affects the buying behavior of 
brand name clothes by collecting 400 surveys and using AMOS method. 

 
 The paper found that the group samples are mostly women and 26 to 30 years old. 

Most of the sample are graduated at least bachelor degree and earn less than 20,000 baht per 
month. The minorities are sample from the age of 19 to 25 years old and also education level 
above master degree.  

 
This paper presents same recommendation as the relationship between Gen Y life style 

and perspective toward brand name products, buying behaviors of Gen Y on brand name products, 
and the attitude toward brand image that affect buying behaviors on brand name products. This 
the interview survey of this paper is using AMOS to help analyzing data. 
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สินคา (Branding) จึงมีความสําคัญมากข้ึนในวงการตลาดท่ัวโลก เพราะตราสินคาท่ีแข็งเกรง
สามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับสินคานั้นไดอยางมหาศาล ซ่ึงตราสินคาจะแสดงถึง
ภาพลักษณผลิตภัณฑ (Product Image) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของสินคา และ
ตราสินคายังสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกภาพ (Personality) และสถานะทางสังคม (Social Status) ของ
ผูใชอีกดวย(Schmidt and Ludlow, 2002) 
 
 ตราสินคาไมไดเปนเพียงแคตราสัญลักษณ (Logo) หรือช่ือสินคา (Brand Name) เทานั้นแต
ตราสินคาคือความรูสึก หรือความประทับใจโดยรวมท่ีถูกสรางข้ึนในใจของผูบริโภค ตราสินคาท่ี
ประสบความสําเร็จตองเปนตราสินคาท่ีสามารถสะทอนภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของ
สินคา เพื่อสรางความหมายเฉพาะสําหรับสินคานั้นๆ ใหผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นมีจุดยืนและ
มีความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงอยางไร ซ่ึงการสรางความแตกตางใหตราสินคาเทากับเปน
การสรางคุณคาใหตราสินคานั้นเอง (วิทวัส ชัยปาณี, 2548) 
 
 ภาพลักษณตราสินคา(Brand Image) เปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งๆ 
เปนภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภค นอกจากน้ีตราสินคานั้นตองมีความแตกตางสามารถ
สะทอนภาพลักษณตราสินคานั้นไดอยางโดดเดนและชัดเจนตราสินคานั้นจึงจะมีคุณคา (ศรีกัญญา  
มงคลศิริ, 2547) 
 
 การตลาดในปจจุบันกําลังเปล่ียนบท จากบทเดิมท่ีผูบริโภคจะถูกอธิบายดวยสถานะทาง
ประชากรศาสตร (Demographic Profile) อายุ อาชีพ เพศ รายได เขาสูบทใหมท่ีเนนมิติแหงจิตวิทยา
เบ้ืองลึกในใจ (Deeper Psychographic Profile) คําจํากัดความของผูบริโภคในยุคนี้ ไมสามารถอาศัยวิธี
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คิดเดิมๆ จัดผูบริโภคเปนกลุมๆ แยกตามอายุ อาชีพ เพศ และรายไดโดยลําพังอีกตอไปแลว เม่ือเขาสู
ทศวรรษนี้ ผูบริโภคทวีความซับซอนข้ึนเปนทวีคูณ นักการตลาดจึงจําเปนตองปรับบริบทกันใหม 
ทําความเขาใจผูบริโภคในมิติเชิงซอน คนหาตัวตนผูบริโภคดวยมิติเชิงลึก 
 
  เจเนอเรชั่นวายคือ กลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520-2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19–36 ป เปน
กลุมคนท่ีโตมาพรอมกับคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี เปนวัยท่ีเพิ่งเร่ิมเขาสูวัยทํางาน มีลักษณะนิสัย
ชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบอยูในกรอบและไมชอบเง่ือนไข เปนผูบริโภคทีใ่จ
รอน ตองการเห็นผลสําเร็จทุกอยางรวดเร็ว เนื่องจากเช่ือในศักยภาพของตนเอง และเช่ือวามีความ
พรอมดานฐานะทางการเงินท่ีมักจะไดรับการสนับสนุนจากเจเนอเรชั่นเอ็กซ ซ่ึงมีรายไดดีมีการ
บริหารเงินจากเคร่ืองมือตางๆ คนกลุมนี้จึงมีเครดิตการดมากกวา 1 ใบ มีการใชบริการประเภท 
Personal Credit 
 
  เปนกลุมท่ีนักการตลาดตองทําความเขาใจใหมากๆ ทีเดียว เพราะถือเปนกลุมผูบริโภคหลักใน
อนาคตอันใกลนี้ กลุมนี้เจเนอเรชั่นวาย ถูกเรียกอีกช่ือหนึ่งวา The Net Generation เพราะเติบโตมา
พรอมๆ กับการเติบโตของโลกอินเตอรเน็ต เทคโนโลยีและสื่ออินเตอรเน็ตจึงมีบทบาทสําคัญ
มากๆ สําหรับคนกลุมนี้ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547) 
  
  ดังนั้นการศึกษาในคร้ังนี้จึงใหความสําคัญเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอ
เรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม (Luxury Brand NameClothing) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษา 1) รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 2) ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผา 
แบรนดเนม 3) พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 4) ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต
กับทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม 5) รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม และ 6) ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมท่ีมีผลตอพฤตกิรรม
การซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม ซ่ึงการวิจัยในคร้ังนี้พัฒนามาจากวิทยานิพนธ  Fernandez (2009); Bakewell 
and Mitchell (2003); Sun (2011) มาเปนแนวทางในการวิจัย ซ่ึงการวิจัยในคร้ังนี้จะมีความหมาย
สําคัญแกกลุมผูคาปลีกและและนักการตลาดท่ีมีเปาหมายเปนกลุมเจเนอเรช่ันวาย ในการพัฒนา 
แบรนดเส้ือผาใหตอบสนองตอความตองการและรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1.  เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
  
 2.  เพื่อศึกษาทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
 3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติ
ของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
  5.  เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
 6. เพื่อศึกษาทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 
 1.  คนกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 -2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19–36 ปเทานั้น 
ท่ีเคยซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม ในชวงเวลา 3 เดือนท่ีผานมา  
 
  2.  เส้ือผาแบรนดเนม (Luxury Brand NameClothing) ในการวิจัยคร้ังนี้คือสินคายี่หอLacoste, 
Dapper, Chaps, CPS, Jaspal, ZARA, Greyhound, Diesel, Soda, Adidas, Milin, KlosetและDisaya
เทานั้น 
 
 3.  ระยะเวลาในการศึกษา คือ วนัท่ี 1มิถุนายน 2556 – 31 มีนาคม 2557 
 
 4.  สถานที่เก็บขอมูลคือ หางสรรพสินคาชั้นนํา ในจังหวัดกรุงเทพมหานครไดแก 
หางสรรพสินคาพารากอน หางสรรพสินคาเซนทรันลาดพราว หางสรรพสินคาเซนทรันเวิลด และ
หางสรรพสินคาเอ็มโพเรียม 
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ประโยชนท่ีไดรับ 
 
  1. ทําใหทราบรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา 
แบรนดเนมไดแก ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และชอบเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง
เพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบการขายเส้ือผาแบรนดเนม เพ่ือวางแผนภาพลักษณตราสินคา และ
การเสนอขายใหตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายเพื่อท่ีจะสามารถจับกลุม
ผูบริโภคกลุมนี้ได 
 
 2.  ทําใหทราบทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ไดแก 
ความเชื่อ ความรูสึก และความต้ังใจซ้ือ เพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบการขายเส้ือผาแบรนดเนม
สําหรับใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อใหตรงกับทัศนคติของกลุมเจเนอเรช่ันวายมาก
ท่ีสุด 
 
 3.  ทําใหทราบพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายไดแก ปจจัย
สวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา เพื่อวางแผนการจัดซ้ือ และการเสนอขายใหตรง
กับพฤติกรรมการซ้ือของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
 4. ทําใหทราบความสัมพันธระหวางการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอทัศนคติ
ของกับภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย เพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการ
ขายเส้ือผาแบรนดเนมสําหรับใชเปนขอมูลในการวางแผนการขายใหสอดคลองกับทัศนคติและรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีความแตกตางกัน 
 
 5.  ทําใหทราบรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายเพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบการขายเส้ือผาแบรนดเนม 
สําหรับใชเปนขอมูลในการวางแผนการขายใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม 
เจเนอเรชั่นวาย 
 
 6.  ทําใหทราบทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายเพื่อเปนประโยชนแกผูประกอบการ
ขายเส้ือผาแบรนดเนมสําหรับใชเปนขอมูลในการวางแผนการขายใหสอดคลองกับทัศนคติและ
พฤติกรมมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
 1.  มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติของ
ท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม
ของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
 3. ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
  รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีใชทดสอบ ไดแก ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี 
ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และชอบเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง 
 
  ทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีใชทดสอบ 
ไดแก องคประกอบดานความเช่ือ ความรูสึก และความตั้งใจซ้ือ 
 
 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีใชทดสอบ ไดแกปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา 
 

นิยามศัพท 
 
 กลุมเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หมายถึง คนรุนเจเนอเรช่ันวายท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 
2520-2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19–36 ป เปนกลุมคนท่ีโตมาพรอมคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และ
เทคโนโลยีไอที มีพฤติกรรมกลาแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง มีความอดทนตํ่า ชอบการ
เปล่ียนแปลง (นิเวศน ธรรมะ และคณะ, 2553) 
 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย หมายถึง ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี ใจรอนชอบ
ความรวดเร็ว และชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง ของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
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  ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย หมายถึง สภาวะท่ี
กลุมคนรุนใหมท่ีมีอายุระหวาง 19– 36ป ท่ีมีความคิดเห็นตอส่ิงตางๆ ในลักษณะเห็นดวยหรือไม
เห็นดวยในองคประกอบดานความเช่ือ ความรูสึก และความต้ังใจซ้ือท่ีเกี่ยวของกับภาพลักษณของ
สินคาแบรนดเนม 
 
  พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายหมายถึงปจจัยสวนบุคคล ปจจัย
ทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา ท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 



บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผา 
แบรนดเนม โดยอาศัยความรู และแนวคิดตางๆ เปนพื้นฐานในการศึกษา ดังตอไปนี้ 
 
 1. แนวคิดทัศนคติ 
 
 2. แนวคิดเกีย่วกบัภาพลักษณตราสินคา 
 
 3.  แนวคิดเกีย่วกบัเจเนอเรช่ันวาย 
 
 4.  แนวคิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 5.  แนวคิดเกีย่วกบัสินคาแบรนดเนม 
 
 6. งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 
 
 7. กรอบแนวคิด 
 

แนวคิดทัศนคต ิ
 
นิยามของทัศนคต ิ
 
 ธงชัย  สันติวงษ (2539: 166) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง “ระเบียบของแนวความคิด 
ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจท่ีเกี่ยวของกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งโดยเฉพาะ” ซ่ึงทัศนคติเปนสวนประกอบ
หนึ่งท่ีสําคัญของการเปรียบเทียบ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ และผลตามมาจากการซ้ือ ทัศนคติเปน
สวนประกอบหน่ึงท่ีประกอบข้ึนจากสวนประกอบสําคัญ 2 สวน คือ บุคลิกลักษณะ ทาทาง และ
ส่ิงจูงใจ และขอมูลท่ีเก็บสะสมและประสบการณในอดีต 
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 Sherif et al. (1965) ไดใหคํานิยามทัศนคติไววา เปนการสนับสนุนจุดยืนและการยึดม่ัน
ของแตละบุคคลเกี่ยวกับวัตถุ หัวขอ บุคคล กลุม หรือสถาบันตางๆ หรืออาจเรียกไดวาเปนแนวทาง
ของการดําเนินชีวิต 
 
 Zimbardo et al. (1977) ไดอธิบายทัศนคติไววาเปนความโอนเอียงของจิตใจท่ีมีอิทธิพลตอ
การตอบสนองตางๆ ผานทางคําพูดหรือการกระทํา ซ่ึงเปนผลมาจากการทบทวนความคิด ความรูสึก 
รวมถึงประสบการณตางๆ ในอดีตของบุคคล 
 
 อดุลย จาตุรงกุล (2550: 218) กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงอันเปนผลมาจากประสบการณ
ซ่ึงจะสงผลตอการกอพฤติกรรมในลักษณะท่ีแสดงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้นส่ิงนี้โดยสมํ่าเสมอ 
 
 ศุภร เสรีรัตน (2540: 161-164) ไดสรุปคํานิยามเกี่ยวกับทัศนคติของผูเช่ียวชาญจํานวนมาก
ไววา ทัศนคติเปนกลไกของความเขมแข็งของความเช่ือท้ังหลายแตละอยางท่ีบุคคลมีอยูเกี่ยวกับ
เนื้อหาของส่ิงใดๆ และการประเมินผลที่บุคคลมีตอความเช่ือแตละอยางท่ีเกี่ยวของกับส่ิงนั้นๆ 
 
 จากคํานิยามทั้งหมดของผูเชียวชาญ สามารถสรุปนิยามไดวา ทัศนคติ คือความโนมเอียงอัน
เปนผลมาจากจิตใจท่ีมีผลตอการตอบสนองตางๆ ไมวาจะเปนการพูด หรือการกระทําตอส่ิงรอบตัว 
อันไดแก บุคคล วัตถุ ส่ิงของ ส่ิงมีชีวิต รวมไปถึงเหตุการณตางๆ 
 
ลักษณะของทัศนคต ิ
 
 อดุลย จาตุรงกุล (2550: 218-219) จากนิยามท่ีทัศนคติเปนเพียงผลของจิตใจ ทําใหทัศนคติ
เปนส่ิงท่ีไมสามารถจับตองได แตทัศนคติก็มีลักษณะที่คลายคลึงกันอยู 4 ประการ คือ 
 
 1. มีวัตถุท่ีเปนเปาหมาย (The Attitude Objects) 
 
  ถึงแมวาทัศนคติจะเปนผลของจิตใจท่ีมีความหลากหลาย แตทัศนคติทุกเร่ืองจะมีวัตถุ
เปาหมายของตนเองท่ีชัดเจน ไมวาจะเปน บุคคล วัตถุ ส่ิงมีชีวิต หรือสถานการณตางๆ หรือหาก
มองในมุมมองของการทําการตลาดนั้น วัตถุท่ีเปนเปาหมายของทัศนคติจะหมายถึงตราสินคา ผลิตภัณฑ 
โฆษณา ราคา การบริการ รานคา ฯลฯ ส่ิงซ่ึงเปนจุดเช่ือมระหวางการส่ือสารของนักการตลาดกับ
ความคิดเห็นของผูบริโภค 
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 2. มีความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned perdisposition)  
 
  เนื่องจากทัศนคติเปนผลมาจากจิตใจที่มีตอประสบการณตางๆ ดังนั้นเมื่อบุคคลมี
ประสบการณกับส่ิงหนึ่งเพิ่มข้ึน ก็อาจจะมีทัศนคติท่ีโอนเอียงไมตามประสบการณใหมๆ นั้น โดย
ประสบการณท่ีวานี้อาจเกิดจากประสบการณตรงจากผลิตภัณฑ การไดรับขอมูลจากบุคคลรอบขาง 
รวมไปถึงการเปดรับโฆษณาตางๆ ดวย 
 
 3. มีความสอดคลองกับพฤติกรรมเสมอ (Attitudes have consistency) 
 
  ทัศนคติเปนผลของจิตใจท่ีมีตอส่ิงหนึ่งๆ และเปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
ทําใหทัศนคติมีความสอดคลองกับพฤติกรรมเสมอ แตทัศนคติสามารถเปล่ียนแปลงได เมื่อบุคคลมี
ประสบการณท่ีเปล่ียนแปลงไป ทําใหพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกมาน้ันอาจขัดกับทัศนคติเดิม แต
จะสอดคลองกับทัศนคติท่ีเกิดข้ึนใหม ดังนั้นการพิจารณาทัศนคติและพฤติกรรมจะตองพิจารณา
สถานการณควบคูไปดวย 
 
 4. ทัศนคติเกิดขึน้ในแตละสถานการณ (Attitudes occur within situation) 
 
  อยางท่ีกลาวไปแลววาทัศนคติสามารถโอนเอียงไดตามการเรียนรูท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงการเรียนรูนั้น
เกิดจากประสบการณใหมๆ ท่ีบุคคลไดรับ ทําใหทัศนคติของบุคคลตอส่ิงหนึ่งๆ จะอยูภายใต
สถานการณนั้น ซ่ึงอาจเหมือนเดิมหรือเปล่ียนแปลงภายใตสถานการณใหม และอาจทําใหบุคคลมี
พฤติกรรมท่ีขัดแยงกับทัศนคติไดเฉพาะอยาง 
 
การเกิดทัศนคต ิ
 
 อดุลย จาตุรงกุล (2550: 231-232)ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคล เปน
กระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงเปนผลมาจากอิทธิพลของปจจัยตางๆ 3 ปจจัย คือ 
 
 1. ประสบการณตรงของบุคคล (Personal experience) 
 
  บุคคลจะเกิดการเรียนรูจากประสบการณตางๆ ซ่ึงเปนสาเหตุการเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ 
ซ่ึงประสบการณจะเกิดไดจากองคประกอบ 5 ประการ คือ ความตองการและแรงจูงใจของบุคคล 
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จํานวน ประเภท และความนาเช่ือถือของขาวสารท่ีไดรับ การเลือกรับรูท่ีมีพื้นฐานมาจากประสบการณ 
บุคลิกภาพท่ีผูบริโภคพัฒนาข้ึนมา และความใฝฝนและความปรารถนาของตัวบุคคล 
 
 2. อิทธิพลจากภายนอก (External authorities affect attitude formation) 
 
  เชน เพื่อน นักเรียน ครู พอแม พระสงฆ และบุคคลอื่นๆ ผานทางการใหขาวสาร การ
โนมนาวใหคิดไปในทางเดียวกัน ซ่ึงผูบริโภคจะยอมรับความคิดเห็นจากคนท่ีช่ืนชอบหรือยอมรับ
นับถือ 
 
 3. วัฒนธรรม (Cultural effects on attitude formation) 
 
  จากขนบธรรมเนียมประเพณีท่ียึดถือ จากส่ิงท่ีปลูกฝงมา ซ่ึงการแสดงออกทางสังคมจะ
เปนเง่ือนไขของทัศนคติตอสถานการณตางๆ 
 
แนวคิดทัศนคต ิ
 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 125) ไดกลาววา นิยามของทัศนคติ คือแกนกลางของความรูสึกชอบ
และไมชอบบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของรวมทั้งความคิดเห็นท่ีเรามองไมเห็น จากคํานิยามนี้จะ
เห็นวา ทัศนคติ คือ “ใจ” นั้นเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมท่ีจะกอปฏิกริยาตอบสนอง
ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของ
ตราสินคา ทัศนคตินั้นเปล่ียนแปลงไดยากและไมอาจทํานายพฤติกรรมไดอยางถูกตองเสมอไป และ
มีคํานิยามเพิ่มเติมวา ทัศนคติคือความโนมเอียงอันเปนผลมาจากประสบการณซ่ึงจะสงผลตอการกอ
พฤติกรรมในลักษณะท่ีแสดงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้นส่ิงนี้โดยสมํ่าเสมอ โดยแบงองคประกอบ
ออกเปน 3 องคประกอบ คือ ความเช่ือ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และแนวโนมท่ีจะกอ
ปฏิกริยา (Behavioral) ซ่ึงแสดงในภาพที่ 1 
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ตัวเริ่มตน องคประกอบ การแสดงออกขององคประกอบ ทัศนคต ิ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1  องคประกอบทัศนคติ 
ท่ีมา: อดุลย  จาตุรงคกุล (2550) 
 
 จากภาพท่ี1 อธิบายองคประกอบทัศนคติไดวา 
 
 1.  องคประกอบของทัศคติในสวนท่ีเกี่ยวกับความรูความเขาใจหรือความเช่ือ (The Cognitive 
Component) องคประกอบแรกของทัศนคติประกอบดวย ความรูความเขาใจ (Cognitions) ของ
บุคคลนั้นก็คือความรูและการรับรูท่ีบุคคลแสวงหามาได โดยผสมผสานของประสบการณโดยตรง
กับทัศนคติท่ีมีตอวัตถุเปาหมาย (Attitude Object) และขาวสารจากแหลงตางๆ หลายๆ แหลงความรู
นี้เปนผลทําใหเกิดการรับรู ซ่ึงมักเปนไปในรูปของความเช่ือนั่นก็คือ ผูบริโภคเชื่อวาทัศนคติท่ีมีตอ
วัตถุเปาหมายมีหลายลักษณะและการแสดงออกถึงพฤติกรรมบางอยางจะนําไปสูผลบางอยางเชนกัน 

ตัวกระตุน  
สินคา 

สถานการณ 
รานคาปลีก 
ผูแทน 
จําหนาย  
โฆษณา
และ 

วัตถุที่เปน
เปาหมาย 
ของ

ทัศนคติ 
อื่นๆ 

ความรูสึก
(Affective) 

นําไปสู 

นําไปสู 

ความต้ังใจกอพฤติกรรมตอลักษณะ
บางอยางตอวัตถุโดยรวม 

ความเช่ือเก่ียวกับลักษณะบางอยางหรือ
ตอวัตถุโดยรวมอันประกอบดวย ความรู 

ความคิดเห็น ศรัทธาและคุณคา 

การมุง 
สนใจ 
ทั้งหมด 
ตรงไป 
ที่วัตถุ 

อารมณหรือความรูสึกเก่ียวกับลักษณะ
บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวม รวมทั้ง

ความชอบหรือไมชอบ 

นําไปสู 

นําไปสู 

แนวโนมที่จะกอ
ปฏิกริยาตอบสนอง

(Bahavioral)) 

ความเช่ือ
(Cognitive) 
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  ความเช่ือเหลานี้อาจ หมายถึง ความคาดหมาย (Expectation) ดวยการรับรูความคาดหมาย
ของผูบริโภคมักมีความสัมพันธกับความพอใจของลูกคา โดยปกติความไมพอใจมักเปนผลมาจาก
การตอบสนองท่ีตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั้นเอง 
 
 2.  องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือ อารมณหรือ
ความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณและความรูสึก
เหลานี้จะเปนองคประกอบท่ีสําคัญเกี่ยวกับการประเมินวัตถุท่ีเปนเปาหมายวาชอบ (Favorable) 
หรือไมชอบ (Unfavorable) ประสบการณทางดานความรูสึกอาจแสดงใหเห็นเปนสภาวะทางดาน
อารมณเชน ความสุข ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความผิดหวัง ซ่ึงอาจเปนไดท้ังทางบวกและ
ทางลบ 
 
 3.  องคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (The Behavioral Component) เปนองคประกอบ
สุดทายของรูปจําลองทัศนคติ 3 องคประกอบท่ีเกี่ยวของกับแนวโนมท่ีบุคคลจะกอปฏิกิริยาอยางใด
อยางหน่ึงโดยเฉพาะ หรือประพฤติปฏิบัติในวิถีทางใดวิถีทางหนึ่ง ซ่ึงอาจรวมถึงพฤติกรรมจริงๆ 
ก็ได 
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ภาพท่ี 2  ความสัมพันธระหวางความเช่ือ ความรูสึก ความต้ังใจกอพฤติกรรม และพฤติกรรม 
ท่ีมา: อดุลย  จาตุรงคกุล (2550) 
 
 จากภาพท่ี 2 อธิบายความสัมพันธระหวางความเช่ือ ความรูสึก ความต้ังใจกอพฤติกรรม 
และพฤติกรรม ไดมีการพิจารณาองคประกอบทัศนคติท่ีชัดเจนข้ึน แตละองคประกอบมีความสัมพันธ
กันท้ังองคประกอบดานความเช่ือ (Cognitive) และองคประกอบดานความรูสึก (Affective) สรุป
เปนแนวคิดไดวาเปนตัวกําหนดของทัศนคติท่ีมีผลตอผลิตภัณฑบางอยาง ทัศคติจะข้ึนอยูกับความ
เช่ือและความรูสึก(Feeling) อาจเปนตัวกําหนดเบ้ืองตน ของทัศนคติก็ไดในระหวางท่ีมีการอุปโภค
บริโภค ท้ังความเช่ือและความรูสึกที่มีอิทธิพลตอทัศนคติท้ังสองอยาง 

องคประกอบที่ 1 
ความเช่ือ 

พฤติกรรม 

องคประกอบที่ 3  
ความต้ังใจกอพฤติกรรม 

ทัศนคติ 

องคประกอบที่ 2 
ความรูสึก 

เรียนรูมา 
อยางไร  
(Learn) 

ความรูสึก 
ชอบหรือเกลียด 
จะเกิดตาม   

(Fell) 

กอ 
พฤติกรรม
ตามน้ัน  

นําไปสู นําไปสู 
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 สําหรับองคประกอบท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจกอพฤติกรรมนั้น อาจกลาวไดวามีความแตกตาง
ไปจาก 2 องคประกอบแรก คือองคประกอบนี้ไมไดเปนตัวกําหนดทัศนคติ ดังนั้นความตั้งใจซ้ือ
ของผูบริโภคท่ีจะกระทําบางอยาง เชน ซ้ือสินคาจะเพ่ิมมากข้ึนเม่ือทัศนคติเปนไปในทางบวกตอ
สินคานั้นเพิ่มมากข้ึน 
 

แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา 
 
ความหมายของภาพลักษณตราสินคา 
 
  นัทธหทัย  เถาตระกูล(2555: 11 แปลจาก Aaker, 1996: 74-75) ภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image) คือ ภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภคหรือในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ภาพลักษณ
ตราสินคามีความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา 
เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกของอารมณจะเปนการ
เพ่ิมคุณคาใหแกตราสินคานอกเหนือจากประโยชนใชสอบของสินคาดวย นอกจากนั้นยังเปนการ
แสดงออกถึงความเปนตัวเอง คือการใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะท่ี
ตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ีตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร 
 
  Keller (1988) ไดใหคํานิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) วาเปนผลจากการเช่ือมโยง
กับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงดานการใชงาน (Functional Association) 
จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ การเช่ือมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic Association) 
ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงดาน
ประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปนความรูสึกตางๆ ภายหลังการใชและทดลองสินคา
และบริการ 
 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2550) ภาพลักษณตราสินคา(Brand Image)คือ ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนจาก
การหลอมรวมกันขององคประกอบสําคัญ 5 ประการ ซ่ึงแสดงไดดังแผนภาพขางลางนี ้
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ภาพท่ี 3  องคประกอบสําคัญท่ีทําใหเกดิภาพลักษณตราสินคา 
ท่ีมา: อดุลย  จาตุรงคกุล (2550) 
 

 จากภาพท่ี 3อธิบายใหเห็นถึงองคประกอบภายนอกท่ีทําใหเกิดภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 1. Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเปนผูผลิตสินคา  
 
 2. Organization หมายถึง องคกร 
 
 3. Product หมายถึง ลักษณะตางๆ ของสินคา 
 
 4. Brand Effect หมายถึง ส่ิงตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาท่ีเราสรางสรรคข้ึนมาเพื่อชวยสราง
ภาพลักษณใหแกตราสินคา 
 
 5. Brand Personality เปนลักษณะทางกายภาพท่ีเดนชัดของสินคา การสรางบุคลิกภาพตอง
อาศัยคําพูด รูปภาพ อารมณ น้ําเสียง และลีลา จะตองสอดคลองและกลมกลืนกันเพื่อใหกลุมเปาหมาย

ประเทศผูผลิตสินคา 
(Country of Origin) 

ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 

สิ่งตางๆ เก่ียวกับ 
ตราสินคา 

(Brand Artifacts) 

ลักษณะทางกายภาพท่ี
เดนชัดของสินคา 

(Brand Personality) 

ลักษณะตางๆ ของสินคา
(Product) 

องคกร 
(Organization) 
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เกิดความมั่นใจและคาดหวังวาจะไดอะไรจากสินคา ทุกคร้ังท่ีวางแผนการตลาดน้ันในเร่ืองของ
บุคลิกภาพ วาเปนสินคาท่ีเปร้ียวหรือหวาน ทันสมัยหรือคลาสสิค เรียบงายหรือหรูหรา บุคลิกภาพ
เหลานี้ตองชัดเจน เพราะคําวาบุคลิกหมายถึงลักษณะเฉพาะตัวท่ีแนนอนถาวรจนทําใหคนอ่ืนที่รูจัก
เรานั้น คาดคะเนหรือทํานายส่ิงท่ีเขาจะไดรับจากผลิตภัณฑ สินคาควรมีบุคลิกท่ีชัดเจน เพราะทําให
คนซ้ือสามารถคาดคะเนวาเม่ือซ้ือสินคามาแลวไดอะไร การท่ีสินคามีบุคลิกภาพท่ีชัดเจน จะทําให
ผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการซ้ือเพราะจะคาดไดวาจะไดอะไรจากการซ้ือสินคา  
 
 เม่ือส่ิงตางๆ เหลานี้หลอมรวมใหเกิดภาพลักษณตราสินคาแลว ส่ิงท่ีนักการตลาดท่ีดีจําเปน 
ตองทําเพื่อใหภาพลักษณยังคงอยูในใจผูบริโภคตลอดไปก็คือการเช่ือมโยงความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ 
และเอกลักษณท่ีเกี่ยวพันกับแบรนดใหคงอยู 
 
ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี4  แสดงการเช่ือมโยงความแข็งแกรงความช่ืนชอบและเอกลักษณท่ีเกีย่วพันกบัตราสินคากับ  
  ภาพลักษณตราสินคา 
ท่ีมา: Keller (2003) 
 
  จากภาพท่ี 4 อธิบายการเช่ือมโยงความแข็งแกรงความชื่นชอบและเอกลักษณท่ีเกี่ยวพันกับ
ตราสินคากับ ภาพลักษณตราสินคา 
 
 Keller (2003: 70-73)ภาพลักษณตราสินคา(brand image) มักจะเปนภาพลักษณเชิงบวกท่ี
ถูกสรางข้ึนโดยโปรแกรมของนักการตลาดท่ีพยายามเชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และ
ความมีเอกลักษณท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคาใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค นอกเหนือจากแหงของ
ขอมูลท่ีถูกควบคุมโดยนักการตลาดเองแลว ความเก่ียวพันกับตราสินคา(brand association) อาจถูก

ภาพลักตราสินคา 
(Brand Image) 

ความชื่นชอบ 
(Favorability) 

เอกลักษณ 
(Uniqueness) 

ความแข็งแกรง 
(Strength) 
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สรางข้ึนไดอีกหลายวิธีดวยกัน เชน จากประสบการณตรงของผูบริโภค จากขอมูลของตราสินคาท่ี
ถูกส่ือสารจากองคกรหรือหนวยงานอ่ืนท่ีเกี่ยวของ จากการพูดปากตอปาก (word of mouth) และ
การอางอิงจากตัวของตราสินคาเอง เชนช่ือสินคาหรือโลโก รวมท้ังจากการกําหนดตัวตนของตรา
สินคาผานบริษัท ประเทศ ชองทางการจัดจําหนาย หรือบุคคล สถานท่ี และกิจกรรมบางอยาง
โดยเฉพาะ ซ่ึงภาพลักษณของแบรนดจะสมบูรณไดดวยองคประกอบ ดังน้ี  
 
 1. ความแข็งแกรงท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคา(Strength of Brand Associations) 
 
  การทําใหม่ันใจวาความเกี่ยวพันถูกเช่ือมโยงอยางพอเพียงและอยางแข็งแกรงกับตราสินคา 
ข้ึนอยูกับวาโปรแกรมทางการตลาดและปจจัยอ่ืนๆจะสงผลกระทบกับประสบการณของผูบริโภคท่ี
มีตอตราสินคาไดอยางไร ความแข็งแกรงเกิดจากจํานวนหรือปริมาณ รวมท้ังคุณภาพของกระบวนการ
การไดมาซ่ึงขอมูลขาวสารที่ไดรับ ยิ่งผูบริโภคคิดลงลึกเกี่ยวกับขอมูลสินคาท่ีเช่ือมโยงมันกับความรู
เดิมเกี่ยวตราสินคาท่ีมีอยูมากข้ึนเทาไร ความแข็งแกรงท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคาก็จะตามมามากย่ิงข้ึน
เทานั้น ปจจัยสองประการท่ีเอ้ืออํานวยใหเกิดความเกี่ยวพันท่ีแข็งแกรงของขอมูลแตละขอมูลก็คือ 
ความเกี่ยวพันสวนตัวของขอมูลและการถูกนําเสนอขอมูลอยางตอเนื่องตลอดเวลา 
 
  ตามท่ีไดกลาวมาแลวขางตน ความเช่ือของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะและคุณประโยชน
ของตราสินคาอาจกอตัวข้ึนไดหลายวิธี คุณลักษณะของตราสินคา(brand attributes) เปนลักษณะท่ี
สามารถอธิบายไดถึงบุคลิกลักษณะของสินคาหรือบริการ สวนคุณประโยชนของตราสินคา(brand 
benefit) คือคุณคาหรือความหมายท่ีเปนสวนตัวท่ีผูบริโภคผูกติดมันเอาไวกับคุณลักษณะของสินคา
หรือบริการ โดยท่ัวไป แหลงของขอมูลขาวสารที่ถูกสรางข้ึนจากคุณลักษณะและคุณประโยชนของ
ตราสินคาท่ีแข็งแกรงก็คือประสบการณตรงของผูบริโภคนั่นเอง ขอมูลในลักษณะนี้มักจะมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ตราบเทาที่ผูบริโภคจะยังสามารถแปลความหมายจาก
ประสบการณของพวกเขาไดอยางแมนยําอยูอยางเชนเคย 
 
   ท้ังนี้มีขอมูลจากการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะซ้ือสินคาแบรนดใดแบรนดหนึ่ง
โดยเฉพาะนั้น มักจะมีเหตุผลหลักมาจากประสบการณในอดีตของผูบริโภค ความเกี่ยวพันท่ีแข็งแกรง
อีกอยางหนึ่งก็คือการพูดปากตอปาก (word of mouth) จากเพื่อนหรือครอบครัว หรือจากแหลงอ่ืนๆ
ท่ีอาจไมเกี่ยวของกับองคกรเลย เชนส่ือหรือหนังสือพิมพ ก็มีสวนเชนกัน คําพูดปากตอปากนาจะมี
ความสําคัญมากสําหรับธุรกิจประเภทรานอาหาร สถานบันเทิง ธนาคาร หรือบริการสวนตัว 
แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลกับบริษัท เชนโฆษณา บอยคร้ังท่ีถูกสรางข้ึนจากความเกี่ยวพันท่ีออนแอ 
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และดวยเหตุนี้ จึงอาจถูกเปล่ียนแปลงไดอยางงายดายเพื่อท่ีจะฝาฟนอุปสรรคตางๆ เหลานี้ โปรแกรม
การส่ือสารทางการตลาดมักจะพยายามอยางหนักท่ีจะสรางความเกี่ยวพันกับตราสินคาท่ีแข็งแกรง
ผานการใชการส่ือสารท่ีสรางสรรค ซ่ึงอาจเปนเหตุใหผูบริโภคคอยๆซึมซับขอมูลโดยละเอียด 
สตารบัคส (Starbucks) และอเมซอนดอทคอม (Amazon.com) ก็เปนอีกตัวอยางหนึ่งของบริษัทท่ี
สรางภาพลักษณตราสินคาท่ีแข็งแกรงอยางเหลือเช่ือโดยปราศจากการใชโปรแกรมการโฆษณา
ราคาแพง 
 
 2. ความช่ืนชอบท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคา(Favorability of brand associations) 
 
  การที่จะเลือกวาส่ิงใดเปนความช่ืนชอบและเอกลักษณท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคาเพื่อท่ีจะ
สามารถเช่ือมโยงเขากับตราสินคาใหไดนั้น จําเปนตองอาศัยการวิเคราะหท่ีตองระมัดระวังเปน
อยางมากจากผูบริโภค และจากการแขงขันเพื่อท่ีจะสามารถกําหนดตําแหนงสูงสุดของตราสินคาได 
โดยพี้นฐานท่ัวไปแลว ความชื่นชอบท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคาถูกสรางข้ึนจากการทําใหผูบริโภค
เช่ือม่ันวากระบวนการการสรางตราสินคาท่ีอาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคา  
จะสามารถทําใหผูบริโภคพอใจและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ดวยเหตุนี้ 
ความช่ืนชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคาเปนความเกี่ยวพันท่ีเปนท่ีปรารถนาของผูบริโภค และมีอยูใน
สินคาจริง เชน ตราสินคาอาจถูกมองวามีความสะดวกสบายสูง (highly convenient) นาเช่ือถือ 
(reliable) มีประสิทธิภาพ (efficient) และอ่ืนๆ  
 
   ในสวนของความปรารถนาของผูบริโภค ความเก่ียวพันดานภาพลักษณมีความสําคัญ
อยางไรตอทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคา และตอการตัดสินใจของผูบริโภค ความปรารถนาข้ึนอยูกับ
ปจจัย 3 ประการคือ 1) ผูบริโภคพบวาความเกี่ยวพันกับแบรนดสัมพันธกับตนเองอยางไร 2) 
ผูบริโภคพบวา ความเกี่ยวพันกับตราสินคาแตกตางโดดเดนอยางไร และ 3) ผูบริโภคพบวาความ
เกี่ยวพันกับตราสินคาเช่ือถือไดอยางไร 
 
 3. เอกลักษณท่ีเกีย่วพนักับตราสินคา(Uniqueness of brand associations) 
 
  ความเกี่ยวพันกับตราสินคาอาจจะหรืออาจจะไมไดเปนส่ิงท่ีแบงปนกับกับตราสินคากบั
คูแขงอ่ืนๆ หัวใจสําคัญของการกําหนดตําแหนงตราสินคาก็คือ ตราสินคามักจะมีขอไดเปรียบจาก
การแขงขันท่ีเหนือกวา หรือ ‘มีขอเสนอการขายสินคาท่ีเปนเอกลักษณ’ (unique selling proposition) 
ซ่ึงเปนเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงตองซ้ือสินคานั้น ความแตกตางเหลานี้อาจจะถูกส่ือสารโดยการ
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สรางความแตกตางโดยตรงกับคูแขง ยิ่งไปกวานั้น มันอาจมีพื้นฐานอยูบนคุณลักษณะหรือ
คุณประโยชนท่ีเกี่ยวพันหรือไมเกี่ยวพันกับสินคาก็ได ในความเปนจริงแลว คุณลักษณะท่ีไมเกี่ยวพัน
กับสินคา เชนรูปแบบของผูใชหรือลักษณะในการใช อาจจะสรางความเกี่ยวพันท่ีเปนเอกลักษณได
อยางงายดาย เชน ภาพลักษณท่ีสมบุกสมบันแบบตะวันตกของแบรนดบุหร่ีมารลโบโล หรือภาพลักษณ
แบบไมตามแบบใครของแบรนดบุหร่ีเวอรจิเนียสลิม 
 
   ความแข็งแกรงและความช่ืนชอบท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคาก็คือ การสรางเอกลักษณที่ทํา
ใหตราสินคาแตกตางจากตราสินคาอ่ืน เปนส่ิงท่ีสําคัญอยางยิ่งของความสําเร็จในการสรางตราสินคา 
แตถาหากวาตราสินคานั้นมีคูแขง ก็หมายความวาตราสินคานั้นไดมีการแบงปนความเกี่ยวพันบางอยาง
เกี่ยวกับตราสินคาของตนใหกับตราสินคาอ่ืนไปบางแลว ความเกี่ยวพันของตราสินคาท่ีถูกแบงปน
ไปนี้ สามารถชวยในการสรางสมาชิกและกําหนดขอบเขตของการแขงขันกับสินคาและการใหบริการ
อ่ืนๆ ในกลุมผูบริโภค ถึงแมวาบางคร้ังตราสินคาอาจจะไมไดมีการแขงขันกับสินคาประเภทเดียวกัน 
แตวาอาจมีการแขงขันกับสินคาท่ีอาจมีความสัมพันธกับตราสินคาขององคกรอยูบาง เชนแบรนด
รถไฟ ซ่ึงอาจไมไดมีบริษัทคูแขงท่ีตองทําการแขงขัน เนื่องจากมีบริษัทท่ีทําการอยูบริษัทเดียว  
แตวารถไฟเองก็ยังตองทําการแขงขันกับบริษัทขนสงประเภทอื่นๆ เชน สายการบิน รถยนต หรือรถ
ประจําทาง เปนตน สินคาประเภทการศึกษาก็เชนเดียวกัน ท่ีอาจผลิตออกมาในรูปแบบของแผนซีดี 
(CD Rom) ก็ยังจําเปนตองแขงขันกับหนังสือ วีดีโอ โทรทัศน หรือนิตยสาร ดวยเหตุผลนี้เอง  
หลักของการสรางตราสินคาในลักษณะนี้ ก็ไดถูกใชเพ่ือท่ีจะทําการตลาดใหกับสินคาหลากหลาย
ประเภทจํานวนมาก เชน ธนาคาร เฟอรนิเจอร พรม หรือ โบวล่ิง เปนตน 
 

แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชั่นวาย 
 
ลักษณะของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
 
 นิเวศน ธรรมะ และคณะ (2553: 37-38) คนถูกแบงออกเปนรุน และแตละรุนจะมีลักษณะ
ความคิด พฤติกรรม และการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน จึงจําเปนท่ีจะตองศึกษาลักษณะของแตละรุน  
 
 เจเนอเรชั่นวาย เปนกลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520–2537 หรือท่ีมีอายุในชวง 19–36 ป 
เปนรุนลูกของคนรุนเบบี้บูมเมอรส หรือเจเนอเรชั่นเอ็กซ ซ่ึงเปนชวงท่ีมีการพัฒนาของเทคโนโลยี 
อินเทอรเน็ต โดยคนรุนนี้เกิดมาพรอมความสับสน เนื่องจากเกิดมาทามกลางคน 2 รุนท่ีแตกตางกัน 
คือ เบบ้ีบูมเมอรส และเจเนอเรชั่นเอ็กซ ซ่ึงเบบ้ีบูมเมอรสซ่ึงเปนปูยาตายายนั้นตองการใหอยูในกรอบ 
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แตเจเนอเรชั่นเอ็กซท่ีเปนพอแมนั้นตองการใหเปนตัวของตนเอง แตก็เกิดมาบนความเพียบพรอม 
ในชวงเวลาท่ีบานเมืองสงบเรียบรอย ทําใหไมตองดิ้นรนตอสูเชนรุนปูรุนพอ 
 
 ลักษณะโดยท่ัวไปจะเปนคนมองโลกในแงดี มีจิตใจกลาหาญ มีความเช่ือม่ันในตนเอง กลา
เปล่ียนแปลงตัวเอง ชอบเขาสังคม ตองการสิทธิเสรีภาพและการยอมรับจากสังคม ไมอนุรักษนิยม
เทารุนพอแม แตก็ไมเสรีนิยมเทารุนเบบี้บูมเมอรส มีคุณธรรม เคารพกฎหมาย เล่ือมใสในศาสนา 
ไดรับการศึกษาท่ีดี เรียนรูส่ิงใหมๆ ไดอยางรวดเร็ว ไมชอบอยูในกรอบและเง่ือนไง มีความคิดริเร่ิม 
มุงม่ัน แตบางคร้ังไมอดทน ชอบทําอะไรหลายอยางพรอมกัน ไมสนใจเร่ืองอาวุโส คอนขางกาวราว 
ยอมรับความแตกตางหลากหลายไดดี ปรับตัวเขากับผูอ่ืนไดดี 
 
 ในดานของเทคโนโลยีนั้นจะมีความเช่ียวชาญมาก เนื่องจากเติบโตมากับเทคโนโลยี ไมรูจัก
โลกท่ีไมมีคอมพิวเตอร เลนเกมคอมพิวเตอรเปนงานอดิเรก และเลนแบบเอาจริงเอาจัง ใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารอยางคลองแคลว ทุกคําถามในโลกจริงมีคําตอบในโลกอินเทอรเน็ต ทําใหบริโภคขาวสาร
อิเล็กทรอนิกสเปนแหลงแรก 
 
 ดานการทํางานน้ันมีความสามารถในการทํางานท่ีเกีย่วของกับการติดตอส่ือสาร สามารถ
ทํางานหลายๆ อยางไดในเวลาเดียวกนั คาดหวงัเงินเดือนท่ีสูงกวาคนมีประสบการณมากกวา ตองการ
ความชัดเจนในการทํางาน ไมชอบการไตเตาจากขางลาง ชอบเวลาทํางานท่ียดืหยุน ชอบอาชีพอิสระ 
เปล่ียนงานบอย ไมผูกพนักับองคกร เช่ือวาการทํางานหนกัจะชวยใหประสบความสําเร็จ สงผลให
แตงงานชา 
 
รูปแบบการดาํเนินชีวิตของคนเจเนอเรชั่นวาย 
 
  Bckewell and Wayne (2003) จากบทความทางวิชาการเร่ือง Generation Y female consumer 
decision making styles(2003) ท่ีไดทําการสํารวจผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวาย โดยการเก็บขอมูล
จากแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัยสามารถนํามาจัดลักษณะการ
ดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายออกเปน 3 ลักษณะใหญๆ ดังนี้ 
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 1. ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี (Mobile Life)  
 
  ชีวิตแหงการ “เคล่ือนท่ี” (Mobile Life) ซ่ึงหมายถึงการดําเนินชีวิตท่ีไมจําเปนท่ีจะตอง
อยูกับท่ีเสมอไป เชน การทํางานในออฟฟศต้ังแตแปดโมงเชาถึงหาโมงเย็น ก็สามารถเปล่ียนเปน
การไปทองเท่ียวและใชโทรศัพทมือถือประสานงานหรือส่ังงานแทนได ซ่ึงปจจุบันเทคโนโลยี 3G 
และ Wifi ก็สามารถทําใหผูคนในยุคนี้มีชีวิตที่เคล่ือนท่ีไปดวย ทํางานไปดวยได  
 
  กลุมเจเนอเรช่ันวายอาจไมเคยเปดดูรายการโทรทัศนเลย แตพวกเขารูทุกอยางท่ีเกิดข้ึน 
และอาจจะมากกวาคนรุนกอนๆ ดวย คนกลุมนี้ใชชีวิตในการทํางานและชีวิตสวนตัวบนหลายๆ 
อุปกรณท่ีมีจอภาพ ไดแก หนาจอทีวี หนาจอคอมพิวเตอร หนาจอแท็บเล็ต และหนาจอมือถือ เปน
ตน และอาจทําใหมันถูกมองวาพวกเขาเสพแตส่ิงไรสาระ ไมชอบอานหนังสือ แตใครจะรูวาเขาถือ 
Kindle ท่ีมีหนังสือบรรจุอยูนับพันเลม และอานนิตยสารบนไอแพดนอกเหนือไปจากกิจกรรม
บันเทิงอ่ืนๆ 
 
  คนเจเนอเรช่ันวายมีการใช Social Media ท่ีเพิ่มข้ึนอยางมาก จาก 7% ในป 2005 มาเปน
ถึง 75% เม่ือตนปท่ีผานมา และถึง 5 ใน 10 ของคนกลุมนี้จะเขาใชบริการเว็บเครือขายสังคมออนไลน
มากกวา 1 คร้ังตอวัน Social Networks ถึงไดกลายเปนหนึ่งในชองทางสําคัญในการส่ือสารกับคน
กลุมนี้ พฤติกรรมบนโลกอินเตอรเน็ตของคนกลุมนี้ ไดแกสราง Profile ของตัวเองบนเครือขาย
สังคมออนไลนตางๆ 75%ใชอินเตอรเน็ตแบบ wireless จากนอกบาน 62% โพสวิดีโอของตัวเองบน
โลกออนไลน 20% ใชทวิตเตอร 14%Youtube เปนเหมือนคัมภีรเลมโปรดที่บรรจุทุกความเคล่ือนไหว
ในโลกน้ี พวกเขามีกลุมกอนท่ีหลากหลาย และไมชอบความเหมือน เอกลักษณเฉพาะตนตางหากท่ี
ทําใหพวกเขายืนหยัดและกาวเดินไปตามทองถนนทามกลางฝูงชนไดอยางมาดม่ัน 
 
   หลายคนอาจไมใชอีเมล หรือลืมเลือนไปแลววา Inbox มีอีเมลที่ยังไมไดเปดอานอยูนับ
รอยนับพัน เพราะเขามี Facebook เปน One Stop Solution สามารถแนบไฟลตางๆ ผาน Facebook 
Messege ไดเลย และบางคร้ังพวกเขาหลายคนอาจไมรูตัววา แตละวันพวกเขาพูดคุยกันโดยปราศจาก
เสียง เพราะพวกเขาส่ือสารกันดวยมือ (พิมพขอความ) ขณะท่ีหลายคนอาจลืมไปแลววาบนหนาจอ
ยังมีโปรแกรมแชท MSN อยู ปรากฏการณ What’s App, LINE ไดกลายเปนวัฒนธรรมรวมของคน
รุนนี้ไปแลว 
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 2. ใจรอน ชอบความรวดเร็ว(Fast) 
 
  ดวยอุปนิสัยท่ีไมอดทน ใจรอน ตองการเห็นความสําเร็จอยางรวดเร็ว เปนวัยท่ีเพ่ิงเร่ิม
เขาสูวัยทํางาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบอยูในกรอบและ
ไมชอบเง่ือนไข คนกลุมนี้ตองการความชัดเจนในการทํางานวาส่ิงท่ีทํามีผลตอตนเองและตอหนวยงาน
อยางไร อีกท้ังยังมีความสามารถในการทํางานท่ีเกี่ยวกับการติดตอส่ือสาร และยังสามารถทํางาน
หลาย ๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน 
 
   เกษม  พิพัฒนเสรีธรรม (2548: 19) ความเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีดานสารสนเทศ ท่ี
รายลอมลูกคา ทําใหพฤติกรรมเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ทําใหเกิด “ลูกคาสายพันธใหม” ท่ีมีความ
เปนตัวของตัวเองสูง ตองการความสะดวกรวดเร็ว เอาแตใจตนเอง เปดรับส่ิงใหมๆงาย มีความ
หลากหลายในวัฒนธรรมท่ีเปนสไตลสากล กลาใชจายถาสินคาโดนใจ เพราะมีความสําคัญตอ
ความสุขทางดานจิตใจ อารมย มากกวาสาระหรือประโยชนจากสินคานั้นๆ 
 
  กลุมเจเนอเรช่ันวายใจรอน ใชเวลาในการรับบริการอะไรไมนาน (เหมือนกับท่ีพวกเขา
ตองการประสบความสําเร็จในชีวิตเร็ว) โดยเฉพาะขั้นตอนการดาวนโหลด หรือหากจะซ้ือสินคา
ออนไลนก็ตองมีข้ันตอนไมยุงยาก เชนใน แอพสโตร สามารถแลวเสร็จภายใน 8 วินาทีเทานั้นกลุม
เจเนอเรชั่นวายเปนผูบริโภคท่ีใจรอน ตองการเห็นผลสําเร็จทุกอยางรวดเร็ว เนื่องจากเช่ือในศักยภาพ
ของตนเอง และเชื่อวามีความพรอมดานฐานะทางการเงินที่มักจะไดรับการสนับสนุนจากกลุม
เจเนอเรชั่นเอ็กซซ่ึงมีรายไดดี มีการบริหารเงินจากเคร่ืองมือตาง ๆ คนกลุมนี้จึงมีเครดิตการด
มากกวา 1 ใบ มีการใชบริการประเภท Personal Creditมากข้ึน 
 
 3. ชอบเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง (Good Looking) 
 
   กลุมเจเนอเรชั่นวายตองการประสบความสําเร็จ ไดรับการยอมรับจากคนรอบขางสูง
ซึ่งกลุมเจเนอเรช่ันวายจะเปนคนที่มีสังคมมากกวาคนในยุคกอนๆ เปนอยางมาก และเพื่อนๆ ท่ีคน
ในยุค Gen Y ก็จะมาท้ังจากเพื่อนท่ีพบปะกันในชีวิตประจําวัน และเพื่อนท่ีพบกันในโซเชียลมีเดีย
หรือการท่ีไดพูดคุยกันผานทางอินเทอรเน็ตเปนคนรักสุขภาพ โดยจะใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ
ดวยการทําดวยตนเองเปนพิเศษ เชน การเลนกีฬา การเขาฟตเนส การซ้ือวิตามินเสริมอาหาร ฯลฯ 
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   กลุมเจเนอเรช่ันวายใหความสําคัญกับการใชชีวิตอยางมาก มีความยืดหยุนสูงในเร่ือง
ตางๆ ท้ังความยืดหยุนในเร่ืองเวลา กฎระเบียบตางๆ การปฏิบัติงาน ฯลฯ พวกเขาเช่ือคําบอกเลาจาก
เพื่อนฝูง และแหลงขาวโดยตรง มากกวาจากส่ือและเจาของสินคา การจะเสกสรรปนแตงคําลวง
ตางๆ นานาดูจะไมเปนผล พวกเขาเช่ียวชาญในการสืบคนความจริง  
 

แนวคิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 
ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือ 
 
  Kotler (2002 อางใน ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ, 2555: 250) พฤติกรรมการซ้ือ 
(Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคา
และบริการทางเศรษฐกิจรวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการแสดงออก 
 
ส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ (Kotler, 2002 อางใน ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ, 2555: 
250-255) 
 
  1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
 
   วัฒนธรรมเปนปจจัยข้ันพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย 
วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการดําเนินชีวิตท่ีคนในสังคมสวนใหญยอมรับ ซ่ึงประกอบไป
ดวยคานิยม การแสดงออก การใชวัสดุส่ิงของ เชน คนจีนกินอาหารดวยตะเกียบไมใชชอนสอม คน
พมานุงโสรงแตฝร่ังใสกางเกง วิธีการคิดเปนวัฒนธรรม สังคมไทยเปนสังคมแกไขไมใชสังคม
ปกปอง ดังนั้นคนไทยจึงมีการตรวจรางกายประจําปดวยสถิติท่ีต่ํามาก เพราะเกรงวาตรวจและเจอ
โรคราย  
 
   วัฒนธรรมยังประกอบดวยวัฒนธรรมยอย ซ่ึงเปนตัวกําหนดการจําแนกลักษณะและ
กระบวนการทางสังคมเฉพาะอยางสําหรับสมาชิกในสังคมน้ันๆ วัฒนธรรมยอยหมายรวมถึง ชน
ชาติ ศาสนา กลุมชาติพันธุ และกลุมภูมิภาค มีวัฒนธรรมยอยหลายวัฒนธรรมที่ประกอบกันข้ึนเปน
สวนตลาดท่ีมีความสําคัญ ดังนั้นนักการตลาดตองมีความรูดานมนุษยวิทยา เพื่อทราบวา วัฒนธรรม
ของแตละสังคมไมเหมือนกัน นักการตลาดจึงลืมคํานึงถึงสังคมไมได  
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 2.  ปจจัยทางสังคม(Social Factors) 
 
  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ซ่ึง ประกอบดวย
กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือซ่ึงบุคคลหรือกลุมบุคคลท้ังหมดท่ีมีอิทธิพลท้ัง
ทางตรงและทางออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรม 
 
  2.1  กลุมอางอิง ประกอบไปดวยบุคคลหรือกลุมบุคคลท้ังหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรม 
 
    2.2.1  กลุมปฐมภูมิ ไดแกครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน และเพื่อรวมงาน ซ่ึงเปนกลุมท่ี
บุคคลมีปฏิสัมพันธดวยคอนขางตอเนื่องและไมคอยเปนทางการ 
 
     2.2.2  กลุมทุติยภูมิ เชน กลุมศาสนา กลุมอาชีพ เปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธ
แบบตัวตอตัว แตไมบอย มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
 
   กลุมอางอิงจะแสดงใหเห็นความเปนเอกลักษณเปนปจเจกชนในรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตและพฤติกรรม รวมท้ังยังมีอิทธิพลตอทัศนคติและแนวความคิดของตนเองดวยนอกจากนี้ยังสราง
แรงกดดันในการเลือกผลิตภัณฑและตราสินคาของบุคคลหากไมสอดคลองกับกลุมอางอิงของตน 
 
   นักการตลาดตองกําหนดกลุมอางอิงของผูบริโภคเปาหมายของตนใหได ซ่ึงกลุม
อางอิงจะมีอิทธิพลอยางแรงกลาตอการเลือกซ้ือท้ังตัวผลิตภัณฑและตราสินคา นักการตลาดตอง
ตัดสินใจใหไดวาจะเขาถึงและนําเสนอความคิดในกลุมอางอิงเหลานั้นไดอยางไรในข้ันตนเพราะ 
ผูนําความคิดเปนบุคคลท่ีอยูในกระบวนการส่ือสารกับผลิตภัณฑอยางไมเปนทางการ 

 
3.  ปจจัยสวนบุคคล(Personal factors) 

 
    การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ 
สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
 
  3.1  อายุและลําดับข้ันในวงจรชีวิต คนเราจะซ้ือสินคาบริหารแตกตางกันไปตลอดชวง
ชีวิตของตน จะรับประทานอาหารสําหรับทารกในชวงปแรกๆ และอาหารท่ัวไปในชวงการเจริญเติบโต
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และสูงวัย และจะรับประทานอาหารคุมน้ําหนักในชวงปตอๆมาก รวมถึงรสนิยมของคนในเร่ือง
เส้ือผา เฟอรนิเจอรและการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวของกับอายุไขของพวกเขาดวย เชน การ
ออกแบบเส้ือผาเคร่ืองแตงการตามวัยของผูสวมใส เด็กวันรุนจะไมยอมแตงตัวเหมือนคนแกหรือ
ผูใหญ นอกจากนี้ลําดับข้ันในวงจรชีวิตยังเกี่ยวของกับสถานะทางการเงินดวย 
 
  3.2  อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ การงานของบุคคลหนึ่งๆ จะมีอิทธิพลตอรูปแบบ
การดําเนินชีวิต เชน คนงานประเภทใชแรงงานจะซ้ือเส้ือผาใสทํางาน ซ้ืออาหารกลองสําหรับม้ือ
เท่ียง ในขณะท่ีประธานบริษัทจะซ้ือสูทราคาแพง เดินทางโดยเคร่ืองบิน เปนสมาชิกคันทร่ีคลับ 
และเปนเจาของเรือยอรช ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองพยายามแยกแยะกลุมอาชีพท่ีมีความสนใจ
ผลิตภัณฑและบริการที่สูงกวาคาเฉล่ียท่ัวไป การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลไดรับผลกระทบจาก
สถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลนั้นอยางมาก 
 
  3.3  รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคคลท่ีมาจากวัฒนธรรมยอย ชนช้ันทางสังคม และอาชีพ
การงานเดียวกัน อาจดําเนินชีวิตท่ีมีรูปแบบตางกันได รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคล คือรูปแบบ
การดําเนินชีวิตในส่ิงท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลใด
บุคคลหน่ึง โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึง “ตัวบุคคลนั้น” ท่ีมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอม
รอบตัวเขาท้ังหมด 
 
 4.  ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological factors) 
 
  บุคคลหนึ่งๆ มีความตองการในส่ิงตางๆกันไดหลายประการ ความตองการบางอยาง
เปนความตองการเพื่อการดํารงชีวิตและเกิดจากภาวะตึงเครียดทางรางกาย เชน ความหิว ความกระหาย 
ความรูสึกไมสบายใจ เปนตน ความตองการบางอยางเปนความตองการของส่ิงจําเปนทางจิตใจทีเ่กดิ
จากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไมสบายใจ เชน ความตองการไดรับความเคารพนับถือหรือการ
เปนท่ียอมรับของสังคม เปนตน ความตองการทางจิตเกิดข้ึนจากแรงจูงใจท่ีมีความรุนแรงมากพอท่ีจะ
กระตุนใหความตองการแสดงออกมาเปนพฤติกรรมได 
 
   การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัดปจจัยในตัว ผูบริโภค
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวยการจูงใจ การรับรู 
ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
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ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือ 
  
 สุปญญา  ไชยชาญ (2543) พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior) คือลักษณะอาการของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคาแตละชนิดผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือแบบไหน ข้ึนอยูกับ
ระดับความเส่ียงและการมีสวนไดสวนเสียท่ีผูบริโภคมีตอสินคานั้น (Degree of Buying Involvement) 
และระดับความแตกตางระหวางยี่หอสินคา (Degree of Differences Among Brands) วามีมากนอย
เพียงใด พฤติกรรมการซ้ือแบงออกไดเปน 4 ประเภทคือ 
 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือแบบเปนปกตินิสัย (Habitual Buying Behavior)  
 
 2.  พฤติกรรมการซื้อแลวหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-Reducing Buying Behavior)  
 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซอน (Complex Buying Behavior) และ 
 
 4.  พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety–Seeking Buying Behavior) 
 
                      เสี่ยงมาก/มีสวนไดเสียมาก       เสี่ยงนอย/มีสวนไดเสียนอย 
              มีความแตกตาง 
              ระหวางยีหอสูง 
 
              มีความแตกตาง 
              ระหวางยีหอต่าํ 
 
ภาพท่ี 5  ประเภทพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีระดับความเส่ียง การมีสวนไดเสีย หรือระดับ 
   ความแตกตางระหวางยี่หอตางๆ กัน 
ท่ีมา: สุปญญา ไชยชาญ (2543) 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือแบบ
ซับซอน 

พฤติกรรมการซ้ือแบบ
แสวงหาความหลากหลาย 

พฤติกรรมการซ้ือแบบ
หาทางลดความกังวลใจ 

พฤติกรรมการซ้ือแบบเปน
ปกตินิสัย 
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 จากภาพท่ี 5 สามารถอธิบายไดวา 
 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือแบบเปนปกตินิสัย (Habitual Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีมีความเส่ียงนอยและไมมีขอแตกตางระหวางยี่หอมากนักหรือ
ถามีก็ไมถือเปนเร่ืองสําคัญสวนใหญจะเปนสินคาท่ีมีราคาตอหนวยตํ่า มีวางขายท่ัวไปไมตองใช
ความพยายามในการซ้ือมาก เพราะรูจักสินคาเปนอยางดีอยูแลว นอกจากนี้ยังรูดวยวามีสินคาประเภท
เดียวกันใหเลือกหลายยี่หอ แตผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับความแตกตางนั้นมากนักถาซ้ือผิด
ยี่หอก็ไมเปนไร สินคาแบบนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ืองายไมยุงยากไดแกสินคาสะดวกซ้ือท้ังหลาย
เชนสบู ยาสีฟนแปรงสีฟนผงซักฟอก 
 
  2.  พฤติกรรมการซ้ือแลวหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-Reducing Buying Behavior) 
เกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคตองซ้ือสินคาท่ีมีความเส่ียงหรือสวนไดสวนเสียมากผูบริโภคมีความรูดี
เกี่ยวกับสินคารูวาแมจะมีใหเลือกหลายยี่หอแตไมไดใหความสําคัญกับความแตกตางระหวางยี่หอ
มากนัก เพราะเช่ือวายี่หอท่ีราคาใกลเคียงกันก็นาจะมีคุณภาพเหมือนๆกัน สวนมากมักเปนสินคา
ราคาสูง ซ้ือเปนคร้ังคราวแมจะมีความรูวายี่หอไหนดีแตก็ยังมีเร่ืองอ่ืนใหพิจารณาอีกตัวอยางสินคา
ท่ีผูบริโภคมักมีพฤติกรรมการซ้ือแบบนี้เชนพรมปูพื้น ซ่ึงมีราคาสูงแลวยังโยงใยกับเร่ืองรสนิยม 
เหมาะกับเฟอรนิเจอรและเครื่องแตงบานอ่ืนๆ หรือไมกวาจะตัดสินใจซ้ือไดตองชอปปงเปรียบเทียบท้ัง
ราคาและลวดลายตางๆ มากมาย สุดทายหลังจากดูมาจนท่ัวแลวก็คิดวาพรมยี่หออะไรถาราคาพอๆ 
กัน ก็นาจะเหมือนๆ กันเม่ือลงมือซ้ือจะตัดสินใจไดคอนขางเร็ว ส่ิงจูงใจในการซ้ืออาจเปนราคาท่ี
จายไดสะดวกเร่ืองเวลาและสถานท่ีในการซ้ือและบริการเสริมอ่ืนๆ แตความกังวลใจจะเกิดข้ึนเม่ือ
ซ้ือไปใชแลวรูวาพรมนั้นมีขอตําหนิหรือมียี่หออ่ืนท่ีดีเดนกวาแตไมไดซ้ือมาเม่ือเกิดความกังวลใจก็
จะพยายามหาเหตุผลมายืนยันกับตัวเอง วาท่ีตัดสินใจซ้ือมานั้นถูกตองแลว 
 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซอน (Complex Buying Behavior)เกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภค
ตองซ้ือสินคาท่ีมีความเส่ียงหรือมีสวนไดสวนเสียสูงและมีความแตกตางระหวางยี่หออยางเห็นได
ชัด มักเปนสินคาท่ีมีราคาสูงผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตัวสินคานอย ซ้ือไมบอย บางอยางอาจซ้ือ
เพียงคร้ังเดียวในชีวิตก็ไดเชน บาน รถยนต เปยโนในกรณีอยางนี้ผูบริโภคจะตองเสาะแสวงหา
ขอมูลเพิ่มเติมมากมายเปรียบเทียบยี่หอรุน คุณภาพราคา สัมผัสเพื่อทดสอบใหรูแนเสียกอนและใช
เวลาตัดสินใจนานกอนจะลงมือซ้ือ 
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  4.  พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior)
เกิดข้ึนในกรณีผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีมีความเส่ียง สวนไดสวนเสียนอยและยังใหความสําคัญกับยี่หอ
สินคา รูวาสินคาแตละยี่หอมีคุณภาพแตกตางกันแตไมอยากซ้ือซํ้ายี่หอเดิม เหตุผลในการเปล่ียน
ยี่หอไมใชเพราะไมพึงพอใจในสินคาแตเปนเพราะอยากหนีจากความจําเจ อยากลองของใหม 
พฤติกรรมการซ้ือจึงเปล่ียนแปลงยี่หออยูเสมอ ตัวอยางสินคาท่ีผูบริโภคมักมีพฤติกรรมแบบนี้ไดแก 
อาหารขนมขบเค้ียวลูกอม เปนตน 
 

แนวคิดเก่ียวกับสินคาแบรนดเนม 
 
ความหมาย 
 
 เกษม  พิพัฒนเสรีธรรม (2548, 73) ปจจุบันคงจะไดยินคนพูดเร่ืองของ “แบรนด” (Brand) 
หรือตราสินคากันมากข้ึน และสวนใหญมักจะเรียกทับศัพทภาษาอังกฤษวา “แบรนด” กันมากกวา 
“ตราสินคา” ซ่ึง แบรนด คือ ทุกส่ิงทุกอยางท่ีเจาของสินคาตองการส่ือสารคุณคาของแบรนดสินคา
นั้นๆ กับลูกคาเปาหมายซ่ึงหมายรวมถึงทุกอยาง ท้ังช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลักษณ คําขวัญ สี องคกร ฯลฯ 
เพื่อแสดงความแตกตางและคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ 
 
 แบรนดท่ีทรงพลังเปนเหมือนพันธสัญญาระหวางสินคาหรือบริการนั้นๆ กับลูกคาเปาหมาย 
เปนเหตุผลใหลูกคาจงรักภักดีซ้ือแบรนดนั้นอยางตอเนื่อง ท้ังนี้แบรนดนั้นตองคงเสนคงวากับ 
“คุณคา” ท่ีเปนพันธสัญญากับลูกคา คือ แบรนดเม่ือสรางใหลูกคารักและจดจําแลว แบรนดนั้น 
ก็เปรียบเหมือนมีชีวิต 
 
รูปแบบคุณคาของความหรหูรา (A Luxury Value Model) 
 
 Wiedmann et al. (2007) เพื่อท่ีจะใหเขาใจโครงสรางของความหรูหรา ความสําคัญของปจจุบัน 
และคุณคาซอนเรนของความคิดผูบริโภค สามารถรวมกันเปน 1 รูปแบบได คุณคาสามารถพูดไดวา 
คือ ความเช่ือท่ีสามารถทําใหคนเลือกซ้ือสินคาหรือการคิดคํานวณถึงความตองการ คุณคาของการ
บริโภค ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาทําไมผูบริโภคถึงเลือกหรือหลีกเล่ียงสินคาบางอยาง ความแตกตาง
ของคุณคาท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสินคา รูปแบบคุณคาของความหรูหราในมุมมองของผูบริโภค 
ความตองการซื้อตราสินคาท่ีหรูหรา (Luxury Brand) ไมไดมีแคการจะแสดงฐานะทางสังคม การ
แสดงถึงความสําเร็จ หรือการทําใหคนอ่ืนประทับใจ แตรวมถึงรายไดท่ีไดรับและปจจัยใชสอยดวย 
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สําคัญตรงท่ีเราสามารถรวบรวมส่ิงสําคัญ ความคิด อารมณ ความรูสึกลงในรูปแบบ (Model) ได
หรือไม 
 
 โครงสรางการวิจัยของความหรูหราของ Bourdieu’s Capital theory (1986) ประกอบดวย
การวางแผนเศรษฐกิจ, วัฒนธรรม, โครงสรางทางสังคม รูปแบบของ Vigneron and Johnson มีขอบขาย 
4 ประการ ท่ีทําใหเขาใจแรงจูงใจและการรับรูคุณคาในการบริโภคความหรูหราของผูบริโภคดีข้ึน 
คําถามท่ีทําใหผูบริโภครับรูคุณคาความหรูหรา หรือนิยามขอบเขตท่ีซอนเรนของคุณคาความหรูหรา 
 
 ขอบขายดานการเงินของการรับรูความหรูหรา (Financial Dimension of Luxury Value 
Perception) ขอบขายท่ีเกี่ยวโดยตรงกับมุมมองทางการเงิน ท้ังการต้ังราคา การตั้งราคาขายใหม การ
ลดราคา และการลงทุน ฯลฯ ซ่ึงอางถึงคุณคาของสินคาอยางชัดเจนในรูปของคาเงินตางๆ 
 
 ขอบขายดานหนาท่ีของการรับรูความหรูหรา (Functional Dimension of Luxury Value 
Perception) ขอบขายดานหนาท่ีของความหรูหราท่ีอางถึงแกนผลประโยชน (core benefit) และ
ประโยชนพื้นฐานท่ีผูบริโภคคาดหวังในคุณภาพของความหรูหรา ความเปนเอกลักษณ การใชงาน 
ความนาเช่ือถือ และความทนทานของสินคา 
 
 ขอบขายดานบุคคลของการรับรูความหรูหรา (Individual Dimension of Luxury Value 
Perception) ขอบขายดานบุคคลจะมุงไปท่ีลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในการบริโภคความหรูหรา 
 
 ขอบขายดานสังคมของการรับรูความหรูหรา (Social Dimension of Luxury Value Perception) 
ผูบริโภคสินคาหรูหราจะปรากฏอยูในกลุมสังคมท่ีดี จะซ้ือเพ่ือการไดรับการยอมรับจากสังคม 
 
 กุญแจสําคัญของขอบขายการรับรูคุณคาความหรูหรา คือ ความสัมพันธของขอบขายทาง
การเงิน ดานหนาท่ี ดานบุคคล และดานสังคม ซ่ึงความสัมพันธนี้สามารถแบงกลุมผูบริโภคความ
หรูหราในอนาคตได (ดูจากภาพท่ี 6) 
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ภาพท่ี 6  กรอบแนวคิดคุณคาความหรูหรา (The Conceptual Model) 
ท่ีมา: Wiedmann et al. (2007) 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
  Prasana et al. (2009) ไดศึกษาเร่ืองImpact of Branding on Gen Y’s Choice of Clothing 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบของตราสินคา (Branding) ในการเลือกซ้ือเส้ือผาของกลุมเจ
เนอเรชั่นวาย การวิจัยคร้ังนี้ใหความสําคัญไปท่ีกลุมนักศึกษาอายุระหวาง 19–24 ป ใน Klang Valley 
ซ่ึงใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามถูกพัฒนามา
จากขอมูลเชิงปริมาณ จากผูตอบแบบสอบถาม 100 คน ใชการวิเคราะหทางสถิติและการสัมภาษณ
สวนตัวกับผูสัมภาษณ 8 คน สําหรับคําถามท่ีมีความหมายโดยนัย ไดคนพบขอเสนอแนะใหแกกลุม

คุณคาดานความเพลิดเพลิน 
(Hedonic Value) 

คุณคาสวนบุคคล 
(Self-Identity Value) 

คุณคาดานความโดดเดน 
(Conspicuousness Value) 

คุณคาดานเอกลกัษณ 
(Uniqueness Value) 

คุณคาดานคณุภาพ 
(Quality Value) 

คุณคาดานการใชสอย 
(Usability Value) 

คุณคาดานหนาท่ี 
(Functional Value) 

คุณคาดานการเงิน 
(Financial Value) 

คุณคาดานราคา 
(Price Value) 

คุณคาดานการยกยอง 
(Prestige Value) 

คุณคาความ
หรูหรา 

(Luxury Value) 

คุณคาดานบุคคล 
(Individual Value) 

คุณคาดานสังคม 
(Social Value) 

คุณคาดานวัตถุนิยม 
(Materialistic Value) 
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เจเนอเรช่ันวายในการตระหนักรับรูตราสินคาท่ีถูกตองเพ่ือชวยพวกเขาในการเลือกซ้ือเส้ือผา เพื่อ
สรางภาพลักษณและลักษณะสวนตัวของพวกเขา เพ่ือมีสวนสําคัญในการเลือกตราสินคา และการ
โฆษณาเปนตัวแปรสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Value) และภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 
 
  ผลการวิจัยพบวา ไดผลการศึกษาท่ีจํากัดเพราะการสํารวจทําแคพื้นท่ีเดียวและการศึกษา
คร้ังนี้ไมไดมองถึงลักษณะสวนบุคคลในเวลาอ่ืนๆท่ีทําใหการมองทางเลือกตราสินคาเปล่ียนไป 
นักวิจัยแนะนําการจดจําและความจงรักภัคดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) แกผูจัดการตราสินคา 
(Brand Managers) การสรางความสัมพันธท่ีพิเศษใหตราสินคาจะนํามาซ่ึงประโยชนในการแขงขัน
อยางยั่งยืน โฆษณาควรจะใชไมเพียงการสรางการตระหนักรับรูเทานั้นแตเพื่อการจูงใจใหเขาถึงถึง
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และใหผูบริโภคเลือกสินคาเรา ทําใหคนรูจักตราสินคามากข้ึน
โดยใชดารานักแสดงมายืนยันวาสินคาดีเพื่อจับกลุมเจเนอเรช่ันวายได ผูทําการตลาดควรจะให
ความสําคัญกับกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีอายุระหวาง 15 – 25 ป เพราะรางวัลท่ีเขาจะไดรับในอนาคต 
คือกลุมท่ีจงรักภัคดีตอตราสินคาในอนาคต อยางไรก็ตามผูบริโภควัยรุนไมชอบถูกควบคุม บงการ
โดยกลุมผูทําการตลาด กลุมเจเนอเรช่ันวายมีความสนใจในระยะส้ันและเลือกท่ีจะรับรูขอมูลในส่ิง
ท่ีตนเองสนใจเทานั้น เพราะฉะน้ันผูทําการตลาดของตราสินคาพวกเส้ือผาจะตองมีจรรยาบรรณ
และควรทําใหผูบริโภคเขาใจในตราสินคาของเราและใหผูบริโภคตัดสินใจวาจะเลือกซ้ือตราสินคา
ของเรา 
 
  จุดเดนของการซ้ือในผูบริโภคกลุมนี้คือพวกเขามีการใชจายสูง ผูทําการตลาดควรใหความ 
สําคัญกับพลังการใชจายของกลุมนี้ โดยการใชนักแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาและการตลาดใน
การบอกตอแบบปากตอปากจากกลุมเพื่อน การสงเสริมการตลาดจะชวยสรางการดึงดูดกลุมท่ีมีลักษณะ
เหมือนกันของผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีคนหาความหมายและอารมณท่ีมีตอตราสินคาหนึ่ง 
 
  โดยธรรมชาติแลวกลุมเจเนอเรช่ันวายจะใชจายตอบรับกับผลิตภัณฑท่ีทําใหสามารถพูดคุย
กับเพื่อนได กลุมนี้จะใชตราสินคาเส้ือผา (Brand Clothing) ในการบอกส่ิงท่ีตัวเองเปน ส่ิงท่ีชอบ 
หรืออยากได ผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีอายุระหวาง 18 – 24 ป อยูในวัยท่ีกําลังเปล่ียนแปลง
จากวัยเด็กไปสูอีกวัยหนึ่งท่ีจะมีตัวตนเปนของตัวเองมากข้ึน ตราสินคามีสวนสําคัญในการสราง
รูปลักษณภายนอกท่ีแสดงถึงความคาดหวังและความสําเร็จ พวกตราสินคาเส้ือผา(Brand Clothing) 
ท่ีเจาะจงกลุมเจเนอเรช่ันวายตองมีความเขาใจในคนกลุมนี้จะตองสรางความประทับใจและทําให
คนกลุมนี้มีความคิดในแงบวกเกี่ยวกับตราสินคาและพูดตอเกี่ยวกับส่ิงดีของตราสินคา ถาผูทํา
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การตลาดสามารถจับเด็กกลุมนี้ไดผลท่ีจะไดรับในอนาคตสูงมาก เพราะเด็กกลุมนี้จะโตเปนผูใหญ
ในอนาคตและมีกําลังซ้ือมากในอนาคต 
 
  Cathy et al. (2003) ไดศึกษาเร่ือง Generation Y female consumer decision making styles 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการตัดสินใจของกลุมตัวอยางเจเนอเรช่ันวายผูหญิง โดยใชลักษณะ
ของผูบริโภค (Consumer Styles Inventory: CSI) ของ Sproles and Kendall’s (1986) เปนพื้นฐาน 
ในการศึกษา โดยแบงกลุมผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายออกเปน 5 กลุมสําคัญ คือ 1)ผูท่ีคนหาสินคา
แปลกใหมท่ีมีคุณภาพ (Recreational quality seekers) 2)ผูท่ีคนหาสินคาแปลกใหมท่ีลดราคา 
(Recreational discount seekers) 3)กลุมท่ีมีความภัคดีตอเทรนแฟช่ันเดิมๆ (Trend setting loyals)  
4)กลุมท่ีไมสนใจการชอปปงและแฟช่ัน (Shopping and fashion uninterested) 5)กลุมท่ีอนุรักษ
สับสนระหวางเวลา/เงิน (Confused time/money) ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้จะมีประโยชนแกผูคาปลีกและ
นักการตลาดท่ีมีกลุมเปาหมายเปนกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
  ผลการศึกษาในคร้ังนี้พบ ลักษณะ 8 ขอ ของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ คือ 1) การตระหนัก
ถึงราคาและคุณคา สินคามีคุณภาพดีพอสําหรับเงินท่ีจายไป 2) ใหความสําคัญกับสินคาท่ีมีคุณภาพ 
3) ใหความสําคัญกับสินคาราคาแพง แบรนดท่ีเปนท่ีรูจัก ผูบริโภคจะเชื่อวาสินคาท่ีมีราคาแพงจะมี
คุณภาพดี ใหความสําคัญกับการโฆษณา4) การคนหาส่ิงใหมๆ สินคาท่ีมีนวัตกรรม รูปแบบใหมๆ 
เทรนแฟช่ันใหมๆ 5) สินคาท่ีรานคาเดิม หรือแบรนดเดิมๆ ท่ีเปนท่ีรูจัก 6) ไมมีการวางแผนท่ีจะไป 
ชอปปง ถาเจอของถูกใจก็ซ้ือเลย 7)  ผูบริโภคใชขอมูลจากประสบการณ เพ่ือนในการเลือกซ้ือสินคา 
8) เวลาชอปปงจะใชเวลาในการลองสินคาและเลือกสินคานาน 
 
  ผลการศึกษาคร้ังนี้พบกุญแจสําคัญ คือ การยืนยันการชอปปงจากเวลาวางและความเพลิดเพลิน
ของกลุมเจเนอเรช่ันวายผูหญิง ผูท่ีคนหาสินคาแปลกใหมท่ีมีคุณภาพ (Recreational quality seekers) 
และผูท่ีคนหาสินคาแปลกใหมท่ีลดราคา (Recreational discount seekers) จะมีความสนุกในการชอปปง 
ดังนั้นผูคาปลีกควรพิจารณาประสบการณการใชเวลาวางของคนกลุมนี้ ผูคาปลีกควรติดตามดูแนวทาง
ท่ีจะชักชวนกลุมเจเนอเรช่ันวายผูหญิงใหรูสึกสนุกในการใชวลาวาง ผูท่ีคนหาสินคาแปลกใหมท่ีมี
คุณภาพ (Recreational quality seekers) ควรใหความสําคัญกับผูผลิตท่ีเปนท่ีรูจักและมีคุณภาพดี ใน
การรับเอาสินคามาขาย สวนผูท่ีคนหาสินคาแปลกใหมท่ีลดราคา (Recreational discount seekers) 
จะเปนกลุมท่ีไวตอราคา และช่ืนชอบสินคาลดราคา กลุมเจเนอเรช่ันวายตองการทราบขอมูลการลด
ราคาในอนาคตและชอบโปรแกรมทางการตลาดท่ีชวยในการประหยัดเงิน นอกจากนี้ ผลการศึกษา
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ยังเสนอแนะใหฝกอบรมพนักงานการคัดเลือกพนักงาน และการออกแบบรานคาใหมีลูกเลนของ
ความสนุกสนาน 
 
  Sun (2011) ไดศึกษาเร่ืองConsumption of luxury fashion brand: The motivies of generation Y 
consumers in China โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาแบรนด 
โดยการศึกษากับวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ประชากรในเอเชียเปนประชากรกวาคร่ึงหนึ่งของโลก และ
ตลาดในเอเชียยังเปนตลาดท่ีมีอํานาจมาก ผูบริโภคในเอเชียเปนส่ิงสําคัญในการขับเคล่ือนตลาด 
แบรนดเนมใหเติบโตในบรรดาประเทศตางๆในเอเชีย จีนกําลังเปนประเทศที่เจริญรุงเรืองมากและ
สามารถทํากําไรจากตลาดแบรนดเนมไดมาก อัตราสวนตลาดในจีน จีนถือเปนตลาดท่ีใหญท่ีสุดใน
โลก สินคาแบรนดเนมระหวางประเทศตองชนะตลาดในจีน ถึงจะคอยๆไปชนะในตลาดโลกได 
การซ้ือสินคาแบรนดเนมของผูบริโภคในจีนไมถือเปนเร่ืองปกติ ดังนั้น จึงเปนส่ิงสําคัญท่ีจะตองใช
แรงจูงใจพ้ืนฐาน วัฒนธรรมท่ีเปล่ียนไป พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
ในจีน 
 
  ผลการศึกษามาจากกลุมตัวอยาง 309 คน ในปกกิ่งและเซ่ียงไฮในจีน พบวาไมมีความแตกตาง
ในผูบริโภคสินคาแบรนดเนมกับปจจัยสวนบุคคลพื้นฐาน เชน เมืองท่ีเกิด อายุ เพศ หรือการศึกษา
พื้นฐานจากการวิเคราะหขอมูลไดแสดงผลการวิเคราะหปจจัย 4 อยาง จากการเก็บแบบสอบถาม
แบบอัตภาคช้ัน พบ 4 มิติ คือ คุณคาทางสังคม (Social value) ลักษณะสวนตัว (Self-identity) คุณคา
ดานหนาท่ี (Functional value) คุณคาดานความสบาย (Hedonic value) ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้กําหนด
ระดับนัยสําคัญท่ี 0.052 โดยผลการศึกษาพบวา คุณคาดานหนาท่ี (Functional value) มีระดับนัยสําคัญ
ท่ี 0.017 คุณคาดานความสบาย (Hedonic value) มีระดับนัยสําคัญท่ี 0.01 
 
  กอนท่ีจะทําการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูบริโภควัยรุนตัดสินใจซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมจาก
ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) และตราสินคา (Labels) มากกวาตัวสินคาเอง (Duboi and 
Duquesne, 1993) ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาคุณคาดานหนาท่ีของสินคาแบรนดเนมมีความสําคัญ
มากกวาแค “ช่ือ” การศึกษาในปจจุบันแสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือพวกเขาจะตอง
ตัดสินใจจากการออกแบบสินคา (Product design) วัตถุดิบท่ีใชผลิต (Making materials) และ
คุณภาพสินคา (Product quality) มากกวาแคจะซ้ือเพราะเปนสินคาแบรนดเนม การศึกษาในคร้ังนี้
เช่ือวาสินคาแบรนดเนมมีหนาท่ีท่ีพิเศษท่ีตัวสินคาแสดงออกมา ซ่ึงคุณคาดานหนาท่ี (Functional 
value) และคุณคาดานความสบาย (Hedonic value) มีความสําคัญมากสําหรับการตัดสินใจซ้ือสินคา
แบรนดเนม 



 

 

 

34 

  นอกจากนี้ผลการศึกษายืนยันวา ประสิทธิภาพทางการเงินเปนปจจัยสําคัญสําหรับการบริโภค
สินคาแบรนดเนม ผลการศึกษาแสดงถึงการตอบสนองการจูงใจการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดเนม
จะเกิดจากตัวเองและรสนิยมสวนตัวมากกวาคําบอกเลาจากเพื่อน 
 
 สํานักหอสมุด มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (2556 อางใน ฤทธิจักร คะชา, 2554) 
ไดศึกษาเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมวัฒนธรรมยอยในเจเนอเรช่ันวายโดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาความหมายและลักษณะ รวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมวัฒนธรรมยอยใน 
เจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยแบงการเก็บขอมูลออกเปน 2 สวนคือ 1) การ
สัมภาษณแบบเจาะลึกผูเช่ียวชาญเกี่ยวกับวัฒนธรรมยอยของวัยรุนในดานดนตรี ภาพยนตร แฟช่ัน 
และศิลปะ ความคิดสรางสรรค จํานวน 8 คนและ 2) การสนทนากลุมกับเจเนอเรช่ันวายชายจํานวน 
4 กลุมซ่ึงแบงตามความสนใจพื้นฐาน 4 ดานดังกลาว กลุมละ 6 คน รวมเปน 24 คน โดยทุกคนมี
ลักษณะของกลุมวัฒนธรรมยอยตามเกณฑท่ีกําหนด โดยการวิจัยเชิงเชิงบุกเบิก 
  
 ผลการวิจัยพบวา กลุมวัฒนธรรมยอยในเจเนอเรช่ันวายหรือเด็กแนว หมายถึง วัยรุนท่ีมี
แนวทางเปนของตนเอง ไมวาจะเปนแนวทางในการฟงเพลง หรือการแตงกาย โดยท่ัวไปแลวเด็ก
แนวมีลักษณะท่ีคอนขางคลายคลึงกับเจเนอเรช่ันวายท่ัวไป คือมีความเปนตัวของตัวเอง และมีความ
เปนปจเจก มีรสนิยมท่ีคาบเกี่ยวกับความมีสาระเสมอ นิยมเปดรับส่ือประเภทอินเทอรเน็ต มีการ
ตอบสนองตอส่ิงเราทางอารมณมากกวาตรรกะเหตุผล มีความสนใจรวมถึงกิจกรรมท่ีมักทําในเวลา
วางคลายเจเนอเรชั่นวายกระแสหลักคือการดูโทรทัศน ฟงเพลง อานหนังสือ และเลนอินเทอรเน็ต 
แตจะแตกตางกันในรายละเอียด เชน เด็กแนวมีแนวโนมท่ีจะปฏิเสธเพลงจากคายใหญ แตจะชอบ
เพลงท่ีมาจากคายเล็กซ่ึงไมเปนท่ีนิยมมากจนเกินไปนัก ซ่ึงการท่ีเด็กแนวไมชอบส่ิงท่ีเปนท่ีนิยมกัน
อยางแพรหลาย ก็เนื่องมาจากเด็กแนวนั้นมีคานิยมท่ีตองการจะแตกตาง และต้ังคําถามกับส่ิงท่ีเปน
กระแสหลักอยูเสมอ นอกจากนี้แลว เด็กแนวยังมีทัศนคติท่ีดีตอบุคคลท่ีมีความสามารถและประสบ
ความสําเร็จไดดวยแนวทางของตนเอง  
 
  สํานักหอสมุด เชียงใหม (2556 อางใน ศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2554) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ
ของการรับรูราคา ตรายี่หอ และการรับรูอิทธิพลกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภค 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูราคา ตรายี่หอ และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน 
กับความเต็มใจซื้อเสื้อผามีตรายี่หอของผูบริโภค ซึ่งใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง 300 คน เลือกโดยวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง ในเขตจังหวัดเชียงใหม 150 คน 
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และในเขตกรุงเทพมหานคร 150 คน กลุมตัวอยางไดรับการขอรองใหประเมินขอคําถามในแบบวัด
ตัวแปรการวิจัย โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
  
 ผลการวิจัยพบวา 1) การรับรูราคามีความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรา
ยี่หออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 2) การรับรูตรายี่หอสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือ
เส้ือผามีตรายี่หออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3) การรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนมีความสัมพันธทางบวกกับ
ความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 4) ไมมีความแตกตางในความเต็มใจซ้ือ
เส้ือผามีตรายี่หออยางมีนัยสําคัญในกลุมผูบริโภคจังหวัดเชียงใหมและกลุมผูบริโภคกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิจัยสมมติฐาน 3 ขอ คือ การรับรูราคา ตรายี่หอ และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนมีความ 
สัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอ ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมและใน
กรุงเทพมหานคร มีความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอไมแตกตางกัน 
 
  สํานักหอสมุด เชียงใหม (2556 อางใน ธณวัช สุภาสี. 2554) ไดศึกษาเร่ือง การรับวัฒนธรรม
ของลูกคาในสินคาเส้ือผาแฟช่ันของผูหญิงท่ีอาศัยในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาหาความสัมพันธระหวางการรับนวัตกรรมของลูกคาในสินคาเส้ือผาแฟชั่นของผูหญิงท่ีอาศัย
ในอําเภอเมืองเชียงใหมกับตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือ ความเปนผูนําแฟช่ัน ความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภค
กับสินคาแฟช่ัน และความตองการโดดเดนเฉพาะตัว และพฤติกรรมการซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ันบาง
ปจจัย ซ่ึงใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน โดยแบงกลุม
ตัวอยางออกเปน 5 ชวงอายุ ชวงอายุละ 80 คน คือ ชวงอายุ 11-19 ป ชวงอายุ 20-29 ป ชวงอายุ  
30-39 ป ชวงอายุ 40-49 ป และชวงอายุ 50-60 ป ใชวิธีการสุมตัวอยางคัดเลือกตามสะดวกและการ
สุมตัวอยางแบบโควตา และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชประกอบดวย 
ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางและใชสถิติการวิเคราะหสหสัมพันธเชิง
สวน (Correlation Coefficients)เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับนวัตกรรมสินคาเส้ือผา
แฟช่ัน กับตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือความเปนผูนําดานแฟช่ัน ความเก่ียวพันระหวางผูบริโภคกับสินคา
แฟช่ัน และความตองการโดดเดนเฉพาะตัว และใชการวิเคราะห T-Test หาความแตกตางของการ
รับนวัตกรรมสินคาเส้ือผาแฟช่ันกับจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ัน จํานวนหนังสือท่ีอาน 
   
  ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเงินซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ันของตัวเองจํานวน 
201-500 บาทตอเดือน อานหนังสือนิตยสารแฟช่ัน 1-2 เลมตอเดือน ซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ันเดือนละ 
2-3 คร้ัง และหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเส้ือผาแฟช่ันจากรานขายเส้ือผาแฟช่ันมากท่ีสุด 
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  นอกจากนั้น จากผลการศึกษาพบวา การรับนวัตกรรมสินคาเส้ือผาแฟช่ันของผูหญิงมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับตัวแปรอิสระท้ัง 3 ตัว คือ ความเปนผูนําทางดานแฟช่ัน ความเกี่ยวพัน
ระหวางผูบริโภคกับสินคาแฟช่ัน และความตองการโดดเดนเฉพาะตัว ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 
  ในการศึกษาเร่ืองการรับนวัตกรรมสินคาแฟช่ันสามารถแบงกลุมผูตอบแบบสอบถามออกเปน 
3 กลุม ไดแก กลุมผูบุกเบิก กลุมผูตาม และกลุมผูลาหลัง โดยกลุมผูบุกเบิก มีท้ังหมด 67 คน สวน
ใหญมีอายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพคาขายหรือธุรกิจสวนตัว และมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท สวนทางดานพฤติกรรมการซื้อ โดยเฉล่ียกลุมผูบุกเบิก 
สวนใหญใชเงินซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ันของตัวเองจํานวน 1,001-2,000 บาทตอเดือน อานหนังสือ
นิตยสารแฟช่ัน 1-2 เลมตอเดือน มีความถ่ีการซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ัน เดือนละ 2-3 คร้ัง และสวนใหญ 
มีอายุ 11-19 ป มีอาชีพ นักเรียน นิสิตหรือนักศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาท 
สวนทางดานพฤติกรรมการซ้ือ โดยเฉล่ีย ในหน่ึงเดือน จะใชเงินซ้ือสินคา เส้ือผาแฟชั่น เดือนละ  
2-3 คร้ัง และสวนใหญหาขอมูลจากรานขายเส้ือผาแฟช่ันมากท่ีสุด 
 
  จากการวิเคราะห t-test พบวา กลุมบุกเบิก และกลุมผูตาม มีความเปนผูนําดานแฟชั่นแตกตางกัน 
มีความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับสินคาแฟช่ันแตกตางกัน และมีความตองการโดดเดนเฉพาะตัว
แตกตางกัน ในทุกตัวแปรยอยอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุมผูบุกเบิก และ
กลุมผูตาม มีการใชเงินซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ันแตกตางกันและมีความถ่ีในการซ้ือสินคาเส้ือผาแฟช่ัน
ท่ีแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม
ไดนําแนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวของมากําหนดเปนกรอบในการวิจัย ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ                                                ตวัแปรตาม 
 
 
 
 

 
 

สมมติฐานท่ี 2 
 
 

สมมติฐานท่ี 1 
สมมติฐานท่ี 3 

 

 
 
 
 
 
 
  
 
ภาพท่ี 7  กรอบแนวคิดการวจิัย 
ท่ีมา: จากการวิจัย 
 
  กรอบแนวคิดดังกลาว เปนการอธิบายถึงเนื้อหาและรายละเอียดของตัวแปรในการศึกษา
การดําเนินชีวติของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมผูวิจัยกําหนดตัวแปรไดแก 
การดําเนินชีวติของกลุมเจเนอเรช่ันวายทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจ
เนอเรช่ันวายและพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงแตละตัวแปรได
อธิบายในกรอบแนวคิดขางตน 
 
 

ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของ
เส้ือผาแบรดนแนมของกลุม       

เจเนอเรชั่นวาย 
1.องคประกอบดานความเช่ือ  
2.องคประกอบดานความรูสึก 
3. องคประกอบทางดานความ 
    ตั้งใจซ้ือ  

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของ 
กลุมเจเนอเรชั่นวาย 

1. ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี 
2. ใจรอน ชอบความรวดเร็ว 
3. ชอบเขาสังคม มีความยืดหยุน 
     สูง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา 

แบรนดเนมของกลุม 
เจเนอเรชั่นวาย 

1. ปจจัยสวนบุคคล 
2. ปจจัยทางสังคม 
3. ปจจัยทางจติวิทยา 
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 จากภาพท่ี 7 อธิบายวา 
 
  สมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวายกับ
ทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายซ่ึงสมมติฐานมาจาก 
บทความทางวิชาการเร่ือง Impact of Branding on Gen Y’s Choice of Clothing (2009) 
 
  สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายซ่ึงพัฒนาสมมติฐานมาจาก งานวิทยานิพนธเร่ือง Attitudes 
of young people towards luxury products (2011) 
  
  สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายซ่ึงพัฒนาสมมติฐานมาจาก งาน
วิทยานิพนธเร่ือง Consumption of luxury fashion brand: The motivies of generation Y consumers 
in China (2011) 
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กรอบแนวคิดการวิเคราะห AMOS 
 
  จากกรอบแนวคิดการวิจยัสามารถนํามาเขียนกรอบแนวคิดในการวิเคราะห AMOS ดังนี้ 
 

 
 
ภาพท่ี 8  กรอบแนวคิดการวเิคราะห AMOS 
ท่ีมา: จากการวิจัย 
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 จากภาพท่ี 8 อธิบายวา 
 
 1.  รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายเปนผลมาจาก 3ปจจัย คือ ชีวิตแหงการ
เคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็วและชอบเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง โดยปจจัยท่ี 1 ชีวิตแหงการ
เคล่ือนท่ีมาจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 5 ขอ ปจจัยท่ี 2 ใจรอน ชอบความรวดเร็วมาจากการ
เก็บแบบสอบถามจํานวน 5 ขอและปจจัยท่ี 3 ชอบเขาสังคม มีความยืดหยุนสูงมาจากการเก็บ
แบบสอบถามจํานวน 5 ขอ 
 
  2.  ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายเปนผลมาจาก 
3 ปจจัย คือ องคประกอบดานความเช่ือ องคประกอบดานความรูสึกและองคประกอบทางดานความ
ตั้งใจซ้ือ โดยโดยปจจัยท่ี 1องคประกอบดานความเช่ือ มาจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ 
ปจจัยท่ี 2องคประกอบดานความรูสึกมาจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 5 ขอ และปจจัยท่ี 3 
องคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือมาจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ 
 
  3.  พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายเปนผลมาจาก 3 ปจจัย คือ
ปจจัยสวนบุคคลปจจัยทางสังคมและปจจัยทางจิตวิทยา โดยปจจัยท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล มาจากการ
เก็บแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ ปจจัยท่ี 2 ปจจัยทางสังคม มาจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ 
ปจจัยท่ี 3 ปจจัยทางจิตวิทยา มาจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ 
 
 



บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 

วิธีการเก็บขอมูล 
 
วิธีการ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Design) โดยเร่ิมจากการวิจัยสืบคน 
(Exploratory Design) ขอมูลทุติยภูมิจากตํารา การคนควาขอมูลทางอินเตอรเน็ต และงานวิจยัและใช
วิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Design) และใชเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
โดยทําการแจกแบบสอบถามเพ่ือหาขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ี
มีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม กลุมตัวอยางจํานวน400ชุด การเขาถึงผูตอบแบบสอบถามดวย
แบบสอบถามประเภทใหผูตอบแบบสอบถามกรอกดวยตนเอง (Self - Administration) เม่ือไดรับ
แบบสอบถามกลับมาจํานวน 400ชุดก็ทําการรวบรวมขอมูลท้ังหมดและนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติ
พรรณนา ประกอบดวย คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห SEM
ท่ีกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
อุปกรณ 
 
 1.  แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ประกอบดวย 4 สวน ไดแก ปจจัยสวนบุคคล 4 ขอ รูปแบบ
ดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย15 ขอทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุม
เจเนอเรชั่นวาย 13 ขอ และพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย12 ขอ 
 
 2.  วัสดุสํานักงาน ไดแก คอมพวิเตอรท่ีมีโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ 
เคร่ืองพิมพเอกสาร และอุปกรณจดบันทึก 
 
ประชากร 
  
  ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก คนกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 -
2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19–36 ป ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือสินคาแบรนดเนมในชวงเวลา 
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3 เดือนท่ีผานมา โดยคาดวามีประชากรทีมี่ชวงอายุเจเนอเรช่ัยวายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 1,800,000 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) 
 
กลุมตัวอยาง 
 
 จากจํานวนประชากรคนกลุมเจเนอเรช่ันวาย ในจังหวัดกรุงเทพมหานครท่ีกลาวมาขางตน
ใชหลักเกณฑการกําหนดขนาดตัวอยางตามแนวทางของ Taro Yamane ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 
95 และกําหนดใหความนาจะเปนของความผิดพลาดท่ีจะเกิดข้ึนไดเทากับ 0.05 จึงไดขนาดของกลุม
ตัวอยางท่ีสมบูรณเทากับ 400 ตัวอยาง 
 
การสุมตัวอยาง 
 
 1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน( Non Probability Sampling) 
 
 2. ทําการแจกแจงแบบสอบถามดวยการเลือกตัวอยางตามสะดวก(Convenience Sampling) 
จํานวน 400ตัวอยาง  
 
 3.  สถานท่ีท่ีใชทําการสุมตัวอยางนั้นคือหางสรรพสินคาช้ันนํา ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
ไดแก หางสรรพสินคาพารากอน หางสรรพสินคาเซนทรันลาดพราว หางสรรพสินคาเซนทรันเวิลด 
และหางสรรพสินคาเอ็มโพเรียมซ่ึงแจกแบบสอบถามกับคนกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 
2520 -2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19 – 36ปเทานั้น ท่ีเคยซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ทําการเก็บขอมูลตั้งแตวันท่ีถึง 1 กันยายน –31 พฤศจิกายน 2556 
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถามโดยการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี 
และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของซ่ึงไดครอบคลุมเนื้อหาและวัตถุประสงคในการวิจัยคร้ังนี้ โดยทําการแจก
แบบคําถามใหผูตอบแบบสอบถามทําการตอบดวยตัวเอง (Self - Administration) ในแบบสอบถาม
นั้นมีคําถามครอบคลุมหัวขอท่ีตองการวิจัย ซ่ึงแบงเปน 4 สวน ไดดังนี้ 
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  สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลจํานวน 4 ขอ ซ่ึงเปนคําถามท่ีผูตอบแบบสอบถามตองทําการเลือก
คําตอบท่ีตรงกับลักษณะของผูตอบมากท่ีสุด และสามารถเลือกคําตอบไดเพียงคําตอบเดียวเทานั้น 
ประกอบดวย  
 

  คําถามนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 4ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได

เฉล่ียตอเดือน  

 

  เหตุผลในการเลือกคําถามในสวนของปจจัยสวนบุคคลจํานวน 4 ขอนี้ เนื่องจาก คําถามท้ัง 

4 ขอนี้สามารถแบงลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางไดอยางคราวๆ 

 
  สวนท่ี 2  รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จํานวน 15 ขอ ซ่ึงพัฒนาแบบสอบถาม
มาจาก บทความทางวิชาการเร่ือง Generation Y female consumer decision making styles (2003) 
โดยสรางคําถามแบบอันตรภาค (Interval Scale) แบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่ง
เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่งโดยแบงคําถามออกเปน 3 สวน 
คือ 1) ชีวติแหงการเคล่ือนที่จํานวน 5 ขอ 2) ใจรอน ชอบความรวดเร็วจํานวน 5 ขอ3) ชอบเขา
สังคม มีความยืดหยุนสูงจํานวน 5 ขอ 
 
  สวนท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของสินคาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรชั่นวายจํานวน 
13 ขอ ซ่ึงพัฒนาแบบสอบถามมาจาก งานวิทยานิพนธเร่ือง Development of a brand image scale 
and the impact of lovemarks on brand equity (2011)โดยสรางคําถามแบบอันตรภาค (Interval 
Scale) แบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด โดยแบง
คําถามออกเปน 3 สวน คือ1) องคประกอบดานความเช่ือ (Cognitive) จํานวน 4 ขอ 2) องคประกอบ
ดานความรูสึก (Feeling) จํานวน 5 ขอ3)องคประกอบทางดานพฤติกรรมการซ้ือ (The Behavioral 
Component) จํานวน 4 ขอ 
 
  สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายจํานวน 12ขอ ซ่ึงพัฒนา
แบบสอบถามมาจากงานวิทยานิพนธเร่ือง Attitudes of young people towards luxury products (2011)โดย
สรางคําถามแบบอันตรภาค (Interval Scale) แบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่งเห็น
ดวยมาก เห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่งโดยแบงคําถามออกเปน 3 สวน คือ 
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(1) ปจจัยสวนบุคคล จํานวน 4 ขอ (2) ปจจัยทางสังคม จํานวน 4 ขอ (3) ปจจัยทางจิตวิทยา จํานวน 
4 ขอ 
 
ตารางท่ี 1  แสดงแหลงท่ีมาของการพัฒนาแบบสอบถาม 
 
ตัวแปรท่ีศึกษาในงานวิจัยคร้ังนี ้ อางอิง จํานวนคําถาม 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย Cathy Bakewell and Vincent-
Wayne Mitchell (2003) 

15 

2. ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของสินคาแบรนด
เนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 

Eunjoo Cho (2011) 13 

3. พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุม 
    เจเนอเรชั่นวาย 

Sherif Carolyn W., 
SherifMuzafer and Nebergali 
Roger E. (2011) 

12 

ท่ีมา: จากการวิจัย 
 

การทดสอบเคร่ืองมือ 
 
  ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจัย และใชการทดสอบเคร่ืองมือโดย
ตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา ความเท่ียงตรงและความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
  1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบและพิจารณาเน้ือหาของแบบสอบถาม
โดยอาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธหลักดร.ไพฑูรย เจตธํารงชัยวาครอบคลุมปจจัยท่ีสอดคลองกับ
สมมติฐานในการศึกษาหรือไม ซ่ึงเปนการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และความเท่ียงตรงตามโครงสราง (Construct Validity) ทําการตรวจสอบเนื้อหาและภาษาที่ใชใน
การส่ือสาร และปรับปรุงแกไขเพ่ือใหแบบสอบถามมีความถูกตองและตรงกับวัตถุประสงคท่ีจะ
ศึกษา 
 
  2. การทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) เพื่อใหแนใจวาคําถามมีความนาเช่ือถือเชิงสถิติ 
วิธีการทดสอบ กระทําโดยการนําแบบสอบถามไปทดลอดใช (Pre-test) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะ
คลายคลึงกับประชากรท่ีจะทําการศึกษาคือ กลุมเจเนอเรช่ันวาย ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 
30 ชุด เพื่อทดสอบวาคําถามแตละขอแบบสอบถามสวนท่ี 2 การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
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สวนท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของสินคาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายและสวนท่ี 4 
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายสามารถส่ือความหมายไดตรงตามท่ีผู
ศึกษากําหนดไวหรือไม หลังจากนั้นนําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอมูลและทดสอบดวยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ เพื่อหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha coefficient) ของครอนบาช ซ่ึงไดผลการ
วิเคราะหความเชื่อมั่นเทากับ0.768(ดูตารางภาคผนวก ข1) ซ่ึงมีคา0.750 ข้ึนไป จึงนับไดวาความ
เหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจริงตอไป 
 

แผนการเก็บขอมูล 
 
  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวมรวบขอมูลตามลําดับโดยแบงขอมูลเปน 2 แหลง คือ แหลงขอมูล
ทุติยภูมิ และแหลงขอมูลปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดขอมูลจากการรวบรวมเอกสารตางๆ ที่มีเนื้อหา
เกี่ยวของกับงานศึกษา ซ่ึงไดจาก เอกสารทางวิชาการ อินเตอรเน็ต งานวิจัยท่ีเกี่ยวของจากหองสมุด
พิทยาลงกรณ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร และจากหองสมุดสถาบันการศึกษา 
 
 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมขอมูลจากการออกแบบสอบถามกับกลุม
ตัวอยาง จากคนกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 -2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19 – 36ป
เทานั้น ท่ีเคยซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถาม
เอง จํานวน 400ชุด ในวันท่ี 1 กันยายน– 15พฤศจิกายน 2556 จนไดแบบสอบถามท่ีครบถวน
สมบูรณ400 ชุด  
 

ระยะเวลาในการวิจัย 
 
ระยะเวลาท่ีใชในการวิจัย 
 
 ระยะเวลาในการศึกษา คือ วนัท่ี 1 มิถุนายน 2556 – 31 มีนาคม 2557 
 
ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม 
 
  เก็บรวบรวมขอมูลจากการออกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 400ชุด ในวันท่ี 1 
กันยายน– 15 พฤศจิกายน 2556 จนไดแบบสอบถามท่ีครบถวนสมบูรณ 400 ชุด  
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ตารางท่ี 2  แผนการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
 

วันท่ีแจก
แบบสอบถาม 

สถานท่ี 
จํานวน 
ท่ีแจก 

จํานวน 
ท่ีรับคืน
สมบูรณ 

จํานวน 
สะสมท่ีรับ
คืนสมบูรณ 

1 กันยายน 2556 
15 กันยายน 2556 
30 กันยายน 2556 
15 พฤศจิกายน 2556 

หางสรรพสินคาพารากอน 
หางสรรพสินคาเซนทรัน
ลาดพราว 
หางสรรพสินคาเซนทรันเวลิด 
หางสรรพสินคาเอ็มโพเรียม 

120 
80 

140 
60 

120 
80 

140 
60 

120 
200 
340 
400 

 รวม 400 400 400 
ท่ีมา: จากการวิจัย 
 

วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 ขอมูลทุติยภูมิ วิเคราะหโดยนําทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเกีย่วของเก็บรวบรวมขอมูล
มาวิเคราะหรวมกับผลการวิจยัท่ีไดจากขอมูลปฐมภูมิ เพื่อจัดทําขอวิจารณและสรุปผลการวิจยั  
 
  ขอมูลปฐมภูมิ ขอมูลจากแบบสอบถามท้ังหมด 400ชุด นํามาประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ โดยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดําเนินการ ดังนี้ 
 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) เม่ือรับแบบสอบถามคืนมาแลว ไดมีการตรวจสอบความ
สมบูรณของการตอบแบบสอบถาม แลวไดทําการคัดแยกแบบสอบถามท่ีมีความไมสมบูรณออกจน
ไดแบบสอบถามท่ีสมบูรณท้ังหมด 400 ชุด 
 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ มาลงรหัสตามท่ีไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา สําหรับแบบสอบถามท่ีเปนปลายปด (Closed-end Question) โดยแบงสวนการ
วิเคราะหออกเปนสวนๆ 
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 3.  การประมวลผลโดยคอมพิวเตอร นําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลวมาบันทึก
โดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพื่อคํานวณคาทางสถิต โดยวิเคราะหตามรายละเอียด ดังนี้ 
  
  สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลจํานวน 4 ขอ ประกอบดวย คําถามนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
จํานวน 4ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือน เปนลักษณะของคําถามท่ี
ผูตอบเลือกคําตอบไดเพียงคําตอบเดียวโดยใชการวิเคราะหดวยการแจกแจงความถ่ี (Frequency 
Distribution) และคารอยละ (Percentage) โดยนําเสนอในรูปแบบตาราง 
 
 สวนท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายจํานวน 15ขอ ไดแก ชีวิตแหงการ
เคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูงใชการวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนา โดยการนําเสนอขอมูลดวยคาการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และคารอยละ 
(Percentage) คาเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และการจัดระดับคุณภาพ 
 
 การกําหนดคะแนนความคิดเห็นในการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย สามารถแบงได 
5 ระดับ ดังนี้ 
 
 เห็นดวยอยางยิ่ง   คะแนน 5 
 เห็นดวยมาก    คะแนน 4 
 เห็นดวยปานกลาง  คะแนน 3 
 ไมเห็นดวย    คะแนน 2 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  คะแนน 1 
 
 การคิดคาเฉล่ียของคะแนนที่ไดแบงระดับความคิดเห็นในการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ัน
วาย ออกเปน 5 ระดับ โดยวิธีการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
 
 ความกวางของช้ัน  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 
                    จํานวนชั้น 
   
  ความกวางของช้ัน  =  5 – 1   
                          5 
      =  0.80 
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  หลังจากคํานวณชวงระดับคะแนนดังกลาวแลว นําคาท่ีไดมาแบงเปนระดับความพึงพอใจ
เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 
  
 
 
 
 
 สวนท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จํานวน 
13 ขอ ไดแก องคประกอบดานความเช่ือ ความรูสึก และความตั้งใจซ้ือใชการวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนา โดยการนําเสนอขอมูลดวยคาการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และคารอยละ 
(Percentage) คาเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และการจัดระดับคุณภาพ 
 
  การกําหนดคะแนนระดับความเช่ือ ระดับความรูสึก และระดับพฤติกรรม ของทัศนคติท่ีมี
ตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย สามารถแบงได 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับความเช่ือ  ระดับความรูสึก  ระดับพฤติกรรม   ระดับคะแนน  
  มากท่ีสุด   ดีมาก    มากสุด   คะแนน 5 
 มาก    ดี   มาก   คะแนน 4 
  ปานกลาง   พอใช  ปานกลาง  คะแนน 3 
  นอย    ไมด ี   นอย   คะแนน 2 
  นอยท่ีสุด   แยมาก   นอยท่ีสุด  คะแนน 1 
 
 การคิดคาเฉล่ียของคะแนนท่ีไดแบงระดับความเช่ือ ระดับความรูสึก และระดับพฤติกรรม
ของทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ออกเปน 5 ระดับ 
โดยวิธีการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
 
 ความกวางของช้ัน  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 
         จํานวนช้ัน 

ชวงคะแนน 4.21-5.00 ระดับเหน็ดวยอยางยิ่ง 
ชวงคะแนน 3.41-4.20 ระดับเหน็ดวยมาก 
ชวงคะแนน 2.61-3.40 ระดับเหน็ดวยปานกลาง 
ชวงคะแนน 1.81-2.60 ระดับไมเห็นดวย 
ชวงคะแนน 1.00-1.80 ระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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  ความกวางของช้ัน  =  5 – 1  
            5    
      =  0.80 
 
  หลังจากคํานวณชวงระดับคะแนนดังกลาวแลว นําคาท่ีไดมาแบงเปนระดับความเช่ือ ระดับ
ความรูสึก และระดับพฤติกรรม เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  ชวงคะแนน ระดับความเช่ือ  ระดับความรูสึก ระดับพฤตกิรรม 
 
 
 
  
 
 
  สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จํานวน 12ขอ ไดแก 
ประกอบดวย คําถามนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 4 ขอ ไดแก เหตุผลในการซื้อเส้ือผา 
แบรนดเนม ความพิเศษของเส้ือผาแบรนดเนมที่ตัดสินใจซ้ือ และความรูสึกเม่ือซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 
ใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา โดยการนําเสนอขอมูลดวยคาการแจกแจงความถ่ี (Frequency 
Distribution) และคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และการจัดระดับคุณภาพ 
 
  การกําหนดคะแนนความคิดเห็นในการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย สามารถแบงได 
5 ระดับ ดังนี ้
 
 เห็นดวยอยางยิ่ง  คะแนน 5 
 เห็นดวยมาก   คะแนน 4 
 เห็นดวยปานกลาง คะแนน 3 
 ไมเห็นดวย   คะแนน 2 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง คะแนน 1 
 

4.21-5.00 มากท่ีสุดดมีาก มากท่ีสุด 
3.41-4.20 มาก ดี มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง พอใช ปานกลาง 
1.81-2.60 นอย ไมดี นอย 
1.00-1.80 นอยท่ีสุด แยมาก นอยท่ีสุด 
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 การคิดคาเฉล่ียของคะแนนท่ีไดแบงระดับความคิดเห็นในการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ัน
วาย ออกเปน 5 ระดับ โดยวธีิการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน ดังนี ้
 
 ความกวางของช้ัน =  คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 
           จํานวนช้ัน 
 ความกวางของช้ัน  =  5 – 1  
                       5 
      =  0.80 
 
 หลังจากคํานวณชวงระดับคะแนนดังกลาวแลว นําคาท่ีไดมาแบงเปนระดับความคิดเห็น
เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
  สวนท่ี 5 การทดสอบรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา
แบรนดเนม ดวยการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model Analysis: SEM) 
ในการทดสอบแบบจําลอง และสมมติฐานการวิจัย เปนการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ โดย
ทําการวิเคราะหหาความสัมพันธของปจจัยตางๆ โดยอาศัยความสัมพันธเชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิด
และทฤษฎีท่ีใช เพ่ือตรวจสอบวา ขอมูลท่ีไดตรงกับการสรางความสัมพันธตามทฤษฎีหรือไม เปน
การประเมินผลความถูกตองของโมเดล โดยประเมินออกเปน 2 สวนคือ 1) ประเมินความกลมกลืน
ของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 2) ประเมินความกลมกลืน
ของผลลัพธในสวนประกอบที่สําคัญของโมเดล (Component Fit Measure) (นงลักษณ วิรัชชัย, 
2542 : 53-55) โดยการประเมินในสวนนี้จะนําไปสูการพัฒนาโมเดลตอไปดวยเกณฑท่ีใชในการ
ตรวจสอบโมเดลในงานวิจัยมีดังนี้ 
 
  1.  ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลประจักษในภาพรวม คาสถิติท่ีใชในการ
ประเมินความกลมกลืนไดแก  

ชวงคะแนน 4.21-5.00 ระดับเหน็ดวยอยางยิ่ง 
ชวงคะแนน 3.41-4.20 ระดับเหน็ดวยมาก 
ชวงคะแนน 2.61-3.40 ระดับเหน็ดวยปานกลาง 
ชวงคะแนน 1.81-2.60 ระดับไมเห็นดวย 
ชวงคะแนน 1.00-1.80 ระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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   1.1  คาสถิติไคสแควร (Chi-square Statistic) จะทําการทดสอบวาเมทริกซ ความแปรปรวน
รวมของประชากรแตกตางจากเมทริกซความแปรปรวนรวมจากการประมาณคาหรือไม กําหนดคา
ความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 (Type I Error) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้น ถาคาไคสแควรไม
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา เมทริกซความแปรปรวนรวมของประชากรไมแตกตางจาก
เมทริกซความแปรปรวนรวมของประชากรรวมจากการประเมินคา สรุปไดวาโมเดลมีความกลมกลืน
กับขอมูลเชิงประจักษโดยสมบูรณแบบ ซ่ึงในความเปนจริงแลว ยากท่ีจะหาโมเดลท่ีมีความกลมกลืน
อยางสมบูรณได จึงนิยมใชคาซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ CMIN/DF (Chi-square statistic comparing the 
tested model and the independent model with the saturated model) หรือสัดสวนคาสถิติไคสแควร/
คาช้ันแหงความเปนอิสระ (2 / df) แทนซ่ึงควรมีคานอยกวา 3 จะแสดงวาโมเดลมีความกลมกลืน
กับขอมูลเชิงประจักษนั่นเอง (Bollen, 1989: 263) 
 
  1.2  ดัชนีบงบอกความกลมกลืน (Fit Index) เปนดัชนีท่ีบงบอกถึงความกลมกลืนของ
ขอมูลเชิงประจักษกับโมเดลท่ีกําหนดข้ึน ไดแก ดัชนีจีเอฟไอ (GFI) (Goodness of Fit Index) ดัชนี
เอจีเอฟไอ (AGFI) (Adjust Goodness of Fit Index) ดัชนีเอนเอฟไอ (NFI) (Normal Fit Index) และ
ดัชนีไอเอฟไอ (IFI) (Incremental Fit Index) ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แตคาท่ีสูงกวา 0.90 ถือวา 
โมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ (Arbuckle, 1995: 529) โดยคาท่ีเขาใกล 1 สูงจะบง
บอกวาโมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลสูงดวย (Bollen, 1989: 270) และดัชนีวัดระดับความสอดคลอง
เปรียบเทียบ (CFI) (Comparative Fit Index) จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 และดัชนี CFI ท่ีเขาใกล 1 
แสดวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
  1.3  ดัชนีอารเอมเอสอีเอ (RMSEA) (Root Mean Square Error of Approximation) เปน
ดัชนีท่ีถูกพัฒนาข้ึนเนื่องจากการทดสอบไคสแควร คาสถิติข้ึนอยูกับกลุมตัวอยาง (n) ตอช้ันแหง
ความเปนอิสระ (df) ถาจํานวนพารามิเตอรเพิ่มข้ึน คาไคสแควรก็จะลดลง ทําใหการทดสอบมีแนวโนม
ไมมีนัยสําคัญ คาอารเอมเอสอีเอ (RMSEA) เปนดัชนีบงบอกความไมกลมกลืนของโมเดลกับเมท
ริกซืความปรปรวนรวมของประชากร โดยควรมีคาตํ่ากวา 0.05 (Brown &Cudeek, 1993: 141-162) 
แตไมควรเกิน 0.08 ซ่ึงเปนคาท่ีพอจะยอมรับ และถาอารเอมเอสอีเอ (RMSEA) มีคาเทากับ 0 แสดง
วาโมเดลมีความกลมกลืนอยางแทจริง (Exact Fit) (Arbuckle, 1995: 523) 
 
  1.4  คาอารเอมอาร (RMR) (Root Mean Square Residual) เปนดัชนีท่ีวัด คาเฉล่ียสวนท่ี
เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนรวมระหวางตัวแปรของ
ประชากรกับการประเมินคา ซ่ึงดัชนีจะใชไดดีเม่ือตัวแปรสังเกตท้ังหมดเปนตัวมาตรฐาน (Standard 
Variables) โดยท่ีคาใกลศูนยมากแสดงวาโมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ (Bollen, 1989: 
257-258) 
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 2.  ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญในโมเดลภายหลังจากการ
ประเมินความกลมกลืนของโมดลในภาพรวมแลว ส่ิงท่ีมีความสําคัญมากท่ีตองประเมินคือ การ
ตรวจสอบผลลัพธท่ีไดในแตละสวนวามีวามถูกตองและอธิบายไดอยางสมเหตุสมผล การตรวจสอบน้ี
จะทําใหทราบวาโมเดลมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษอยางแทจริงหรือไมในแตละสวนของ
ความสัมพันธระหวางตัวแปร ในงานวิจัยช้ินนี้พิจารณาพารามิเตอรใน 2 กลุม ไดแก  
 
  2.1  คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) โดยคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
ควรมีขนาดเล็ก ในการตึความวาคาความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญนั้นพิจารณาจากคา 
พารามิเตอรวามีนัยสําคัญหรือไม หากคาพารามิเตอรมีนัยสําคัญ แสดงวาคาความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานมีขนาดเล็ก หากคาพารามิเตอรไมมีนัยสําคัญ แสดงวา คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมี
ขนาดใหญ ซ่ึงบงบอกไดวาแบบจําลองยังไมดีพอ (นงลักษณ  วิรัชชัย, 2542: 53) สําหรับการ
ประเมินคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานดวยโปรแกรมลิสเรลนั้น เม่ือมีการประเมินคาพารามิเตอร
ดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุดวางนัยท่ัวไป (OLS) จะถูกตองและแมนยํา เม่ือตัวแปรสังเกตในโมเดลมี
การแจกแจงแบบโคงปกติหลายตัวแปร (Joreskog and Sorbom, 1993: 59) 
 
  2.2  สหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (Square Multiple Correlation : R2) หรือคาสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณของตัวแปรสังเกต โดยคาสถิติท่ีมีคาสูง แสดงวาโมเดลมีความเที่ยงตรง (Validity) 
(Joreskog and Sorbom, 1993: 26) แตถาสถิติมีคานอยแสดงวาโมเดลนั้นมีความเท่ียงตรงนอยยังไม
มีประสิทธิภาพ และการพิจารณาแบบจําลองความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนวาสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรไดถึงรอยละ 40 ยอมถือไดวาเปนผลลัพธท่ีดีและยอมรับได (Saris and 
Strenkhorst, 1984: 282)  
 
  สวนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงประกอบดวย 3 สมมติฐานไดแก สมมติฐานท่ี1
ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม 
เจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย และสมมติฐาน
ท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย โดยใชการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ัน
ท่ีรอยละ 95 
 
  สวนท่ี 7 ขอวิจารณ วิเคราะหดวยการเปรียบเทียบผลท่ีไดจากการวิจัยคร้ังนี้กับผลการวิจัยท่ี
เกี่ยวของในบทท่ี 2 เพื่อเปนแนวทางการวิเคราะหขอมูลและหาขอสรุป 
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 1.  ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยายลักษณะ
ของตัวแปร ซ่ึงในท่ีนี้ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการลําดับ ดังนี้
ความสําคัญ จากคะแนนคาเฉล่ีย (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) 
 
   1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม  
 
   คารอยละ   =    ความถ่ีของขอมูล 
      ความถ่ีรวม 
 
  1.2 คาเฉล่ียเลขคณิต(Arithmetic mean) 
 

    X  = 
n

xi  

 
    เม่ือ  X  แทน คาเฉล่ีย 
 
     ix  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

    S.D. = 
)1(

)( 22



 
nn

xxn ii  

 
   เม่ือ S.D. แทน คือสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  

     ix  แทน  ผลรวมท้ังหมดของคะแนนแตละตัว 
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     2)( ix  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดแตละตวั ยกกําลังสอง 
   
     n แทน จํานวนขอมูลในกลุมตัวอยาง 
  
 2.  สถิติตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient ผลลัพธคาแอลฟา
จะมีคาระหวาง 0 << 1 แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) 
 
 
     = 
 
 
  โดยท่ี  แทน  คาความนาเช่ือถือไดของแบบสอบถาม 
 
    n  แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
 

     แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแตละขอ 
 
     แทน คาความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 
 สัญลักษณท่ีใชแทนคาสถิติมีดังนี ้
 

n หมายถึง  ขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) 
 

   หมายถึง  คาเฉล่ียเลขคณิต(Arithmetic Mean) 
 

S.D.  หมายถึง  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 

2 หมายถึง  คาไคสแควร (Chi-square) 
 











 


 2

2

1

1 s

s

n

n
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df หมายถึง  องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 

2/df หมายถึง สัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ 
(Chi-square statistic comparing the tested model and the 
independent model with the saturated model) 
 

 GFI, AGFI,  
 NFI,  IFI 

หมายถึง  ดัชนีท่ีบงบอกถึงความกลมกลืนของขอมูลเชิงประจักษ
กัโมเดลท่ีกําหนดข้ึน ประกอบดวย ดัชนี GFI (Goodness 
of Fit), ดัชน ีAGFI (Adjust Goodness of Fit Index)  
ดัชนี NFI (Normal Fit Index) ดัชนี (IFI) (Incremental  
Fit Index)  
 

CFI หมายถึง  ดัชนีวดัระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) 
(Comparative Fit Index)  
 

RMSEA หมายถึง  ดัชนีรากของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนท่ีเหลือของการ
ประมาณ คา (Root Mean Square Error of 
Approximation) 
 

kkRMR หมายถึง  ดัชนีท่ีวดัคาเฉลี่ยสวนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาด
ของความแปรปรวนและความแปรปรวนรวมระหวางตัว
แปรของประชากร (Root Mean Square Residual) 
 

S.E. หมายถึง  คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
 

r หมายถึง  คาสหสัมพันธ (Correlation) 
 

R หมายถึง  คาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Correlation) 
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R2 หมายถึง  สหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (Square Multiple 
Correlation) 
 

TE หมายถึง  อิทธิพลรวม (Total Effect) 
 

DE  หมายถึง  อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
 

IE  หมายถึง  อิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 
 

P   หมายถึง  คาความนาจะเปนทางสถิติ (Probability) 
 
การวัดตัวแปรที่วิจัย 

 
 สมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับ
ทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย
ไดแก ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง 
 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม
ของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ไดแก องคประกอบดานความเช่ือ ความรูสึก และความตั้งใจซ้ือ 
 
  โดยการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM)เปนการประเมินผลความถูกตองของโมเดล แบงการประเมินเปน 2 สวน1) 
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
แล 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) 
 
  สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
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  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย
ไดแก ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง 
 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุม 
เจเนอเรชั่นวายไดแก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา 
 
  โดยการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM)เปนการประเมินผลความถูกตองของโมเดล แบงการประเมินเปน 2 สวน1) 
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
แล 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) 
 
  สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม
ของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ไดแก องคประกอบดานความเช่ือ ความรูสึก และความตั้งใจซ้ือ  
 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุม 
เจเนอเรชั่นวายไดแก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา 
 
  โดยการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM)เปนการประเมินผลความถูกตองของโมเดล แบงการประเมินเปน 2 สวน1) 
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
แล 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัยและขอวิจารณ 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 
ประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Design) โดยใชเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม จากกลุมตัวอยางจํานวน
ท้ังส้ิน 400 ตัวอยาง จากน้ันนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 
และนําเสนอผลการวิจัยใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย ซ่ึงแบงเปนหัวขอ ดังตอไปนี้ 
 
 1.  ปจจัยสวนบุคคล  
 
 2.  รูปแบบการดําเนินชีวติของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
 3.  ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
 4.  พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
 5.  การทดสอบรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา 
แบรนดเนม  
 
 6.  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
 7.  ขอวิจารณ  
 
 รายละเอียดการนําเสนอผลการวิจัย ดังแสดงตอไปนี ้
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ปจจัยสวนบุคคล 
 

 จากการศึกษาลักษณะพื้นฐานของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได
เฉล่ียตอเดือน ในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

(n = 400) 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ 
 ชาย 
 หญิง 

 
160 
240 

 
40.00 
60.00 

         รวม 400 100.00 

อายุ 
 19-25 ป  
 26-30 ป  
 31-36 ป 

 
  34 
285 
  81 

 
8.50 

71.30 
20.30 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวาปริญญาตรี  
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท 
 สูงกวาปริญญาโท 

 
  11 
282 
103 
   4 

 
2.80 

70.50 
25.80 
1.00 

รวม 400 100.00 

รายไดเฉล่ีย 
 นอยกวา 20,000 บาท  
 20,001-30,000 บาท 
 30,001-40,000 บาท 
 40,001 บาทข้ึนไป 

 
163 
114 
  61 
  62 

 
40.80 
28.50 
15.30 
15.50 

รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางเจเนอเรช่ันวายท้ังหมด 400 คน ซ่ึงแบงตามเพศ พบวา 
สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 60.00 สวนท่ีเหลือรอยละ 40.00 เปนเพศชาย 
 
  ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 26-30 ป คิดเปนรอยละ71.30 รองลงมา
คืออายุระหวาง 31-36 ป คิดเปนรอยละ 20.30 และมีจํานวนนอยคืออายุระหวาง 19-25 ป คิดเปน
รอยละ 8.50  
 
  ดานระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือกลุมท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและระดับปริญญาโทมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 70.50 25.80 รองลงมา คือ กลุมท่ีมีการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาโท คิดเปนรอยละ 2.80 และ 1.00 ตามลําดับ 
 
  ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือกลุมรายไดนอยกวา 
20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.80 และ 28.50 ตามลําดับ รองลงมา 
คือ กลุมท่ีมีรายได 40,001 บาทข้ึนไป และ 30,001-40,000 บาทจํานวนใกลเคลียงกัน คิดเปนรอยละ 
15.50 และ 15.00 ตามลําดับ 
 
รูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
 
  จากการวิจัย รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ไดแก ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี 
ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4  ระดับความคิดเหน็ของรูปแบบการดําเนินชีวติของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  

 (n = 400) 
 ระดับความคิดเห็น    

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

คา 

เฉล่ีย 

 

S.D. ระดับ

ความ

คิดเห็น 

 จํานวน/รอยละ    

ชีวิตแหงการเคล่ือนที่         

1. รับรูขาวสารเก่ียวกับ
แฟช่ันจากหนาจอมือถือ 

107 
(26.8) 

135 
(33.8) 

107 
(26.8) 

31 
(7.8) 

20 
(5.0) 

3.69 1.09 เห็นดวย
มาก 
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ตารางท่ี 4  (ตอ)  

 (n = 400) 
 ระดับความคิดเห็น    
รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 จํานวน/รอยละ    
2. หาขอมูลจากแหลง 
Social Media ตางๆ กอน
ซื้อสินคา 

148 
(37.0) 

143 
(35.8) 

72 
(18.0) 

22 
(5.5) 

15 
(3.8) 

3.96 1.05 เห็นดวย
อยางย่ิง 

3. Social Networks เปน
ชองทางสําคัญที่ ใช
ติดตาม Trend Fashion 
ใหมๆ 

150 
(37.5) 

152 
(38.0) 

63 
(15.8) 

22 
(5.5) 

13 
(3.3) 

4.01 1.02 เห็นดวย
มาก 

4. ใชโปรแกรม 
WhatsApp, LINE คุยกับ
เพ่ือนมากกวาการ
โทรศัพทคุยกัน 
5. ใชโทศัพทมือถือ
ประสานงานหรือสั่งงาน 
แทนได 

243 
(60.8) 

 
 

135 
(33.8) 

88 
(22.0) 

 
 

170 
(42.5) 

41 
(10.3) 

 
 

72 
(18.0) 

19 
(4.8) 

 
 

18 
(4.5) 

9 
(2.3) 

 
 

5 
(1.3) 

4.34 
 
 
 

4.03 

0.90 
 
 
 

0.90 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
 

เห็นดวย
มาก 

รวม 
 

     4.00 0.992 เห็นดวย
มาก 

ใจรอน ชอบความรวดเร็ว 
6. ไมชอบอยูในกรอบ
และไมชอบเง่ือนไข 
7. ยินดีจายเงินทันทีถา
สินคาโดนใจ 
8. ชอบความรวดเร็ว 
ความสะดวกเวลาซื้อ
สินคา 

 
142 

(35.5) 
146 

(36.5) 
213 

(53.3) 
 

 
147 

(36.8) 
148 

(37.0) 
143 

(35.8) 

 
99 

(24.8) 
76 

(19.0) 
37 

(9.3) 
 

 
8 

(2.0) 
25 

(6.3) 
6 

(1.5) 
  

 
4 

(1.0) 
5 

(1.3) 
1 

(0.3) 
 

 
4.03 

 
4.01 

 
4.40 

 
 

 
0.88 

 
0.96 

 
0.74 

 
 

 
เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
9. ไมชอบการซื้อสินคา
ที่มีขั้นตอนยุงยาก 
10. มักซื้อสินคาผาน 
Credit Cards   

256 
(64.0) 

60 
(15.0) 

107 
(26.8) 

80 
(20.0) 

31 
(7.8) 
111 

(27.8) 

5 
(1.3) 
72 

(18.0) 

1 
(0.3) 
77 

(19.3) 

4.53 
 

2.93 

0.71 
 

1.32 

เห็นดวย
อยางย่ิง 
เห็นดวย
ปานกลาง 

รวม 
 

     3.98 0.92 เห็นดวย
มาก 
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ตารางท่ี 4 (ตอ) 

 (n = 400) 
 ระดับความคิดเห็น    

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

 จํานวน/รอยละ    

ชอบเขาสังคม มีความ
ยืดหยุนสูง 
11. มักซื้อสินคาที่ไดรับ
ความนิยมในสังคม 

 
 

29 
(7.3) 

 
 

144 
(28.5) 

 
 

176 
(44.0) 

 
 

55 
(13.8) 

 
 

26 
(6.5) 

 
 

3.16 

 
 

0.97 

 
 

เห็นดวย
ปานกลาง 

12. ใหความสําคัญกับ
การดูแลสุขภาพ  

130 
(32.5) 

162 
(40.5) 

91 
(22.8) 

15 
(3.8) 

2 
(0.5) 

4.00 
 

0.87 
 

เห็นดวย
มาก 

13. ใหความสําคัญกับ 
Brand ที่เปนที่รูจัก  
14. ไมชอบความเหมือน 
ชอบสรางความมี
เอกลักษณเฉพาะตัว 
15. ชอบเขาสังคมพบปะ
กลุมเพ่ือน 

78 
(19.5) 
142 

(35.5) 
 

145 
(36.3) 

165 
(41.3) 
139 

(34.8) 
 

148 
(37.0) 

118 
(29.5) 
103 

(25.8) 
 

90 
(22.5) 

29 
(7.3) 
13 

(3.3) 
 

15 
(3.8) 

10 
(2.5) 

3 
(0.8) 

 
2 

(0.5) 

3.68 
 

4.01 
 
 

4.04 

0.95 
 

0.90 
 
 

0.88 

เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
เห็นดวย
มาก 

รวม 
 

     3.78 0.91 เห็นดวย
มาก 

 
 จากตารางท่ี 4 พบวา ความคิดเห็นของรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายของ
กลุมตัวอยางในภาพรวมทุกๆดานมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก ท้ัง 3 ดาน คือ ความคิดเห็น
ดานชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว และเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.00 3.98 และ 3.78 ตามลําดับ (ดูตารางภาคผนวกท่ี ) 
  
  อธิบายรายละเอียดไดวา ดานชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี พบระดับความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง 
2 ดาน ไดแก หาขอมูลจากแหลง Social Media ตางๆ กอนซ้ือสินคา และ ใชโปรแกรม WhatsApp, 
LINE คุยกับเพื่อนมากกวาการโทรศัพทคุยกัน ดานใจรอน ชอบความรวดเร็ว พบระดับความคิดเห็น 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2 ดาน ไดแก ชอบความรวดเร็ว ความสะดวกเวลาซ้ือสินคา และ ไมชอบการซ้ือ
สินคาท่ีมีข้ันตอนยุงยาก และระดับความคิดเห็น เห็นดวยปานกลาง 1 ดาน ไดแก มักซ้ือสินคาผาน 
Credit Cards และดานเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง พบระดับความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง เพียง  
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1 ดาน ไดแก ไมชอบความเหมือน ชอบสรางความมีเอกลักษณเฉพาะตัว และระดับความคิดเห็น 
เห็นดวยปานกลางเพียง 1 ดาน ไดแก มักซ้ือสินคาท่ีไดรับความนิยมในสังคม 
 
ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
 
  จากการวิจัย ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม ไดแก องคประกอบดาน
ความเช่ือ องคประกอบดานความรูสึก และองคประกอบดานความต้ังใจซ้ือ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 5  ระดับความเช่ือ ความรูสึก และความต้ังใจซ้ือของทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผา 
      แบรดแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 

 (n = 400) 
 ระดับความเชื่อ    

ทัศนคติท่ีมีตอ
ภาพลักษณของ 
เสื้อผาแบรนดเนม 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
ความ
เชื่อ 

 จํานวน/รอยละ    

ดานความเช่ือ         
1. เช่ือวาเสื้อผาแบรนด
เนมมีคุณภาพสูง 

55 
(13.8) 

186 
(46.5) 

122 
(30.5) 

28 
(7.0) 

9 
(2.3) 

3.62 0.89 เช่ือมาก 

2. เช่ือวาการซื้อเสื้อผา 
แบรนดชวยใหทานไม
ตัดสินใจผิดในการซื้อ 

31 
(7.8) 

123 
(30.8) 

172 
(43.0) 

49 
(12.3) 

25 
(6.3) 

3.21 0.97 เช่ือมาก 

3. เช่ือวาเสื้อผาแบรนด
เนมมีความพิเศษ 

38 
(9.5) 

136 
(34.0) 

153 
(38.3) 

55 
(13.8) 

18 
(4.5) 

3.30 0.97 เช่ือมาก 

4. เช่ือวาเสื้อผาแบรนด
เนมชวยแสดงฐานะอัน
มั่งคั่งทางสังคมของทาน 

56 
(14.0) 

148 
(37.0) 

127 
(31.8) 

49 
(12.3) 

20 
(5.0) 

3.42 1.04 เช่ือมาก 

รวม      3.39 0.96 เชื่อมาก 
ดานความรูสึก 
5. รูสึกวาการซื้อเสื้อผา 
แบรนดเนมน้ันมีราคาสูง
คือมีคุณภาพสูงดวย
เชนกัน  

 
34 

(8.5) 
 

 

 
142 

(35.5) 
 

 

 
141 

(35.3) 
 

 

 
70 

(17.5) 
 

 

 
13 

(3.3) 
 

 

 
 3.29 

 
 

 

 
0.96 

 
 

 

 
รูสึกดี 
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ตารางท่ี 5  (ตอ)  

 (n = 400) 
 ระดับความเชื่อ    

ทัศนคติท่ีมีตอ
ภาพลักษณของ 
เสื้อผาแบรนดเนม 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
ความเช่ือ 

 จํานวน/รอยละ    
6. รูสึกเช่ือใจในคุณภาพ
ของเสื้อผา แบรนดเนม  
7. รูสึกมีระดับเมื่อใช 
สินคา แบรนดเนม 
8. มีความทรงจําและ
ประสบการณที่ดีจากการ
ใชเสื้อผาแบรนดเนม 
9. รูสึกวาความสัมพันธ
กับสินคา แบรนดเนมจะ
อยูไปอีกนาน   

41 
(10.3) 

54 
(13.5) 

47 
(11.8) 

 
52 

(13.0) 

192 
(48.0) 
156 

(39.0) 
176 

(44.0) 
 

131 
(32.8) 

130 
(32.5) 
142 

(35.5) 
143 

(35.8) 
 

157 
(39.3) 

30 
(7.5) 
35 

(8.8) 
28 

(7.0) 
 

51 
(12.8) 

7 
(1.8) 
13 

(3.3) 
6 

(1.5) 
 

9 
(2.3) 

3.58 
 

3.50 
 

3.58 
 
 

3.41 

0.84 
 

0.94 
 

0.94 
 
 

0.95 

รูสึกดี 
 

รูสึกดี 
 

รูสึกดี 
 
 

รูสึกเฉยๆ 

รวม      3.47 0.93 รูสึกดี 
ความต้ังใจซื้อ         
10. ซื้อเสื้อผาแบรนดเนม  22 82 130 94 72 2.72 1.14 ปานกลาง 
เสมอถึงแมจะมีเสื้อผาที่
คลายกัน 

(5.5) (20.5) (32.5) (23.5) (18.0)    

11. สินคาแบรนดเนม 11 40 93 131 125  2.20 1.07 นอย 
เทาน้ันเปนสิ่งที่ตองการ
ซื้อ 

(2.8) (10.0) (23.3) (32.8) (31.3) 
 

   

12.ซื้อเส้ือผาแบรนดเนม 133 149 88 18 12 3.93 1.00 มาก 

เมื่อมีความพรอมที่ซื้อได (33.3) (37.3) (22.0) (4.5) (3.0)    
13. การพูดปากตอปากจาก 44 139 121 69 27 3.26 1.08 มาก 
เพ่ือนมีสวนสําคัญในการ
ซื้อเสื้อผาแบรนดเนม 

(11.0) (34.8) (30.3) (17.3) (6.8) 
 

   

รวม      3.02 1.07 เขาใจมาก 
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  จากตารางท่ี 5 พบวา ความเช่ือ ความรูสึก และความต้ังใจซ้ือของทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายของกลุมตัวอยางในภาพรวมทุกๆดานมีความคิดเหน็
อยูในระดับมาก ท้ัง 3 ดาน คือ ความคิดเห็นดานความเช่ือ ดานความรูสึก และดานความต้ังใจซ้ือ  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.39 3.47 และ 3.02 ตามลําดับ (ดูตารางภาคผนวกท่ี ) 
  
  อธิบายรายละเอียดไดวา ดานความเช่ือ กลุมตัวอยางมีความเช่ืออยูในระดับมากระดับเดียวกัน
หมด ดานความรูสึก พบระดับความรูสึกปานกลางเพียง 1 ดาน ไดแก รูสึกวาความสัมพันธกับสินคา 
แบรนดเนมจะอยูไปอีกนาน ดานความต้ังใจซ้ือ พบระดับความต้ังใจซ้ือปานกลางเพียง 1 ดาน ไดแก 
ซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมเสมอถึงแมมีเส้ือผาท่ีคลายกัน และมีระความตั้งใจซื้อระดับนอยเพียง 1 ดาน 
ไดแก สินคาแบรนดเนเทานั้นเปนส่ิงท่ีตองการซ้ือ  
 
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
 
  จากการวิจัย พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ไดแก ปจจัยสวน
บุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 6  ระดับความคิดเหน็ของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 

 (n = 400) 
 ระดับความคิดเห็น    

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
แบรนดเนมของกลุมเจ

เนอเรชั่นวาย 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 จํานวน/รอยละ    

ปจจัยสวนบุคคล         
1. เสื้อผาแบรนดเนมบง
บอกถึงความเปนตัวเอง 

28 
(7.0) 

95 
(23.8) 

161 
(40.3) 

80 
(20.0) 

36 
(9.0) 

2.99 1.04 เห็นดวย
ปานกลาง 

2. การซื้อเสื้อผาแบรนด
เนมจะขึ้นอยู กับความ
พอใจของทานเปนหลัก 

188 
(47.0) 

149 
(37.3) 

48 
(12.0) 

7 
(1.8) 

8 
(2.0) 

4.26 0.88 เห็นดวย
อยางย่ิง 

3. การซื้อเสื้อผาแบรนด
เนมเหมือนเปนการให 
ของขวัญแกตัวเอง 

87 
(21.8) 

138 
(34.5) 

107 
(26.8) 

41 
(10.3) 

27 
(6.8) 

3.54 1.14 เห็นดวย
มาก 
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ตารางท่ี 6  (ตอ)  

 (n = 400) 
 ระดับความคิดเห็น    

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 
แบรนดเนมของกลุมเจ

เนอเรชั่นวาย 

เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

S.D. ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 จํานวน/รอยละ    
4. เสื้อผาแบรนดเนม 
สามารถบงบอกถึง 
Lifestyle ได 

39 
(9.8) 

122 
(30.5) 

156 
(39.0) 

52 
(13.0) 

31 
(7.8) 

3.22 1.04 เห็นดวย
ปานกลาง 

รวม 
 

     3.50 1.03 เห็นดวย
มาก 

ปจจัยทางสังคม 
5. สนใจที่จะซื้อตามคํา
บอกเลาของเพื่อนฝูง  

 
14 

(3.5) 

 
91 

(22.8) 

 
140 

(35.0) 

 
92 

(23.0) 

 
63 

(15.8) 

 
2.75 

 
1.08 

 
นอย 

6. เสื้อผาแบรนดเนมทํา
ใหนาสนในมากกวา 
คนอื่น  
7. เสื้อผาแบรนดเนมชวย
สงเสริมภาพลักษณ 
 8. มักแตงตัวทันสมัย
โดยดูจากคนอื่นเปน
เกณฑ 

16 
(4.0) 

 
35 

(8.8) 
25 

(6.3) 

89 
(22.3) 

 
114 

(28.5) 
76 

(19.0) 

119 
(29.8) 

 
140 

(35.0) 
133 

(33.3) 

111 
(27.8) 

 
80 

(20.0) 
105 

(26.3) 

65 
(16.3) 

 
31 

(7.8) 
61 

(15.3) 

2.70 
 
 

3.11 
 

2.75 

1.11 
 
 

1.07 
 

1.12 

เห็นดวย
ปานกลาง 

 
เห็นดวย
ปานกลาง 
เห็นดวย
ปานกลาง 

รวม 
 

     2.83 1.09 เห็นดวย
ปานกลาง 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
9. เสื้อผาแบรนดเนมให
ความรูสึกที่มีระดับ 

 
37 

(9.3) 

 
149 

(37.3) 

 
137 

(34.3) 

 
52 

(13.0) 

 
25 

(6.3) 

 
3.30 

 
1.02 

 
เห็นดวย
มาก 

 10. เสื้อผาแบรนดเนม 
ไมใช Mass Production 
11.เสื้อผาแบรนดเนม มี
ความคลาสสิค  
12. เสื้อผาแบรนดเนม 
สามารถขายตอไดราคา
สูง 

60 
(15.0) 

32 
(8.0) 

 
32 

(8.0) 

98 
(24.5) 
130 

(32.5) 
 

106 
(26.5) 

141 
(35.3) 
151 

(37.8) 
 

128 
(32.0) 

53 
(13.3) 

56 
(14.0) 

 
85 

(21.3) 

48 
(12.0) 

31 
(7.8) 

 
49 

(12.3) 

3.17 
 

3.19 
 
 

2.96 

1.19 
 

1.03 
 
 

1.13 

เห็นดวย
ปานกลาง 
เห็นดวย
ปานกลาง 

 
เห็นดวย
ปานกลาง 

รวม 
 

     3.15 
 

1.09 เห็นดวย 
ปานกลาง 
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  จากตารางท่ี 6 พบวา ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุม 
เจเนอเรชั่นวาย มีความคิดเห็น เห็นดวยมากเพียง 1 ดานไดแก ดานปจจัยสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.50 มีความคิดเห็น เห็นดวยปานกลาง 2 ดาน ไดแก ดานปจจัยทางสังคม และดานปจจัยทางจิตวิทยา  
มีคาเฉล่ียเทากับ 2.83 และ 3.15 ตามลําดับ (ดูตารางภาคผนวก) 
  
  อธิบายรายละเอียดไดวา ดานปจจัยสวนบุคคล พบระดับความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง 1 ดาน 
ไดแก การซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมจะข้ึนอยู กับความพอใจของทานเปนหลัก พบระดับความคิดเห็น 
เห็นดวยปานกลาง 2 ดาน ไดแก เส้ือผาแบรนดเนมบงบอกถึงความเปนตัวเอง และเส้ือผาแบรนด
เนม สามารถบงบอกถึง Lifestyle ได ดานปจจัยทางสังคม พบระดับความคิดเห็น เห็นดวยนอยเพียง 
1 ดาน ไดแก สนใจท่ีจะซ้ือตามคําบอกเลาของเพื่อนฝูง และดานปจจัยทางจิตวิทยา พบระดับความ
คิดเห็น เห็นดวยมากเพียง 1 ดาน ไดแก เส้ือผาแบรนดเนมใหความรูสึกท่ีมีระดับ 
 
การทดสอบรูปแบบการดาํเนินชีวติของกลุมเจเนอเรชั่นวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม  
 
  การทดสอบรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนด
เนม โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป AMOS Version 6.0 ดวยการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) โดยประเมินผลความถูกตองของโมเดล แบงการ
ประเมินเปน 2 สวนไดแก 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ีสําคัญ
ของโมเดล (Component Fit Measure)  
 
  จากกรอบแนวคิดในการวิจัยท่ีศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผล
ตอการซ้ือเส้ือผา แบรนดเนม สามารถเขียนในรูปของโมเดลที่ใชในการวิเคราะห ดังภาพท่ี 9 
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ML

ML5e5
1

ML4e4
1

ML3e3
1

ML2e2
1

ML1e1
1

1

F

F5e10

F4e9

F3e8

F2e7

F1e6

1

1

1

1 1

1

GL

GL5e15

GL4e14

GL3e13

GL2e12

GL1e11

1

1

1

1 1

1

CC

CC4e19
1

CC3e18
1

CC2e17
1

CC1e16
1

1

AC

AC5e24

AC4e23

AC3e22

AC2e21

AC1e20

1

1

1

1 1

1

BC

BC4e28

BC3e27

BC2e26

BC1e25

1

1

1
1

1

PeF

PeF1 e29

PeF2 e30

PeF3 e31

PeF4 e32

1

1

1

1

1

SF

SF1 e33

SF2 e34

SF3 e35

SF4 e36

1

1

1

1

1

PsF

PsF1 e37

PsF2 e38

PsF3 e39

PsF4 e40

1

1

1

1

1

L_GenY

A_GenY

B_GenY

1

1

1

eB_GenY
1

eML

1

eF

1

eGL

1

eCC

1

eAC

1

eBC

1

ePeF

1

eSF

1

ePsF

1

 
 
ภาพท่ี 9  รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมทีไ่ด 
    จากกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 การกําหนดสัญลักษณของเคร่ืองหมายในการวิเคราะหโมเดล 
 
    แทน ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 
     แทน ตัวแปรสังเกตได (Observed variable) 
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แทน ความสัมพันธเชิงสาเหตุและผล โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศร
กอใหเกิดความเปล่ียนแปลงโดยตรงตอตัวแปรท่ีหัวลูกศร 

 
    แทน ความสัมพันธหรือความแปรปรวนของตัวแปรท่ีไมทราบทิศทาง 
        ความเปนสาเหตุ 
 

การกําหนดสัญลักษณของตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหโมเดล  
 

ประเภทตัวแปร สัญลักษณ  ความหมาย 
 

ตัวแปรแฝงนอก  L_GenY แทน รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle Pattern) 
    
ตัวแปรแฝงใน  ML แทน ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี(Mobile Life) 

 
ตัวแปรสังเกตได  ML1-ML4 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-5 ของชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี 

 
ตัวแปรแฝงใน F แทน ใจรอน ชอบความรวดเร็ว (Fast) 

 
ตัวแปรสังเกตได F1-F5 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-5 ของใจรอน ชอบความรวดเร็ว 
    
ตัวแปรแฝงใน GL แทน ชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง (Good Looking) 

 
ตัวแปรสังเกตได GL1-GL5 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-5 ของชอบเขาสังคมมีความ ยดืหยุนสูง 

 
ตัวแปรแฝงนอก A_GenY 

 
แทน ทัศนคติท่ีมีภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม  

(Attitude) 
 

ตัวแปรแฝงใน  CC แทน องคประกอบดานความเช่ือ (The Cognitive 
Component) 
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ตัวแปรสังเกตได CC1-CC4 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-4 ขององคประกอบดานความเชื่อ  
 

 ตัวแปรแฝงใน AC แทน องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก 
(Affective Component) 
 

ตัวแปรสังเกตได AC1-AC5 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-5 ขององคประกอบดานความชอบ 
อารมณ ความรูสึก 
 

ตัวแปรแฝงใน BC แทน องคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (The 
Behavioral Component) 
 

ตัวแปรสังเกตได BC1-BC4 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-4 ขององคประกอบทางดานความต้ังใจ
ซ้ือ 
 

ตัวแปรแฝงนอก B_GenY 
 

แทน พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม (Behavior) 
 

ตัวแปรแฝงใน PeF แทน ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 
 

ตัวแปรสังเกตได PeF1-PeF4 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-4 ของปจจัยสวนบุคคล 
 

ตัวแปรแฝงใน SF แทน ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 
 

ตัวแปรสังเกตได SF1-SF4 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-4 ของปจจัยทางสังคม  
 

ตัวแปรแฝงใน PS แทน ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological Factors)  
    
ตัวแปรสังเกตได PS1-PS4 แทน ตัวช้ีวดัท่ี 1-4 ของปจจัยทางจิตวิทยา 

 
ตัวแปรรบกวน e แทน ตัวแปรรบกวน (error) แตละตัวแปร 
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  ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา 
แบรนดเนมท่ีไดจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ท่ีไดจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป AMOS Version 6.0 ไดดังภาพท่ี 10  
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Chi-square =2,263.927, df = 728,GFI = 0.771, RMSEA = 0.073 
*P<0.05 
 
ภาพท่ี 10  ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา 
     แบรนดเนม (กอนปรับโมเดล) 
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  จากภาพที่ 10 พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา 
แบรนดเนม (กอนปรับโมเดล) พบวาสัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (2 / df ) 
มีคาเทากับ 3.110 ซ่ึงมากกวา 3 ซ่ึงไมผานหลักเกณฑท่ีกําหนดไว สวนดัชนีกลุมท่ีกําหนดไวท่ี
ระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนีทุกตัวไดแก GFI =0.771, AGFI =0.742, NFI =0.680 , 
IFI =0.758, CFI = 0.756 ก็ไมผานเกณฑท่ีกําหนดไว รวมถึงดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 
พบวา ดัชนี RMR = 0.077 และ RMSEA = 0.073 ไมผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน จึงสรุปได
วา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมที่ไดยังไมมี
ความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ จึงมีความจําเปนตองปรับโมเดลดวยวิธีการลดตัวแปร (Data 
Reduction) โดยตัดตัวแปรท่ีใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) ต่ํากวา 0.30 (คาสัมบูรณ) ท้ิง 
(Kline, P., 1994 : 84) เร่ิมต้ังแตตัดตัวแปร Pef2, F5, ML5, BC3 จนถึง GL4 และ GL5 ตามลําดับ 
รวมจํานวนทั้งส้ิน 6 ตัวแปร หลังจากนั้นปรับโมเดลดวยวิธีการเช่ือมลูกศรสองหัวระหวาง คา
ความคลาดเคล่ือนของตัวแปรตามท่ี Modification Indices (MI) แนะนําใหปรับ จํานวนท้ังส้ิน 24 คู 
ไดแก e19<-->e22, e21<-->e20, e38<-->e39, e24<-->e23, e39<-->e40, e38<-->e40, e4<-->e1, 
e33<-->e35, e31<-->e39, e36<-->e38, e31<-->e34, e32<-->e39, e36<-->e40, e9<-->e8, e24<--
>e20, e35<-->e37, e34<-->e38, e31<-->e37, e17<-->e21, e23<-->e25, e24<-->e25, e16<-->e20, 
e16<-->e21, e17<-->e16 ตามลําดับ จนทําใหสัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ 
(2 / df ) มีคานอยกวา 3 ซ่ึงการปรับโมเดลจะปรับทีละ 1 พารามิเตอรแลววิเคราะหใหม (กริช แรง
สูงเนิน, 2554 : 120-134) ไดดังภาพท่ี 11 
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Chi-square =1,079.993, df = 494, GFI = 0.969, RMSEA = 0.045 

 

ภาพท่ี 11  ผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผา  
     แบรนดเนม (หลังปรับโมเดล) 
 
  จากภาพที่ 11 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือ
เส้ือผาแบรนดเนม (หลังปรับโมเดล) พบวา สัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ 
(2 / df ) ) มีคาเทากับ 2.200 ซ่ึงนอยกวา 3 ซ่ึงเปนหลักเกณฑท่ีกําหนดไว และเม่ือพิจารณาดัชนี
กลุมท่ีกําหนดไวท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนีทุกตัวไดแก GFI =0.969, AGFI 
=0.942, NFI =0.927 , IFI =0.998, CFI = 0.996 ผานเกณฑ สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 
0.05 พบวา ดัชนี RMR = 0.047 และ RMSEA = 0.045 ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน จึงสรุป
ไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมท่ีพัฒนาข้ึน
มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษนั่นเอง ดังตารางท่ี 7 
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ตารางท่ี 7  แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสรางขอมูลเชิงประจักษ  
 

คาสถิติท่ีไดจากการวิเคราะห ดัชน ี เกณฑ 

กอนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

2/df <3 3.110 2.200 
GFI  ≥0.90 0.771 0.969 
AGFI  ≥0.90 0.742 0.942 
NFI  ≥0.90 0.680 0.927 
IFI ≥0.90 0.758 0.998 
CFI ≥0.90 0.756 0.996 
RMR  <0.05 0.077 0.047 
RMSEA <0.05 0.073 0.045 
สรุป ไมกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ 
กลมกลืนกับ
ขอมูลเชิงประจักษ 

 
  การวิเคราะหเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแตละองคประกอบของรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม เม่ือนําผลลัพธท่ีไดมา
พิจารณาแยกสวนโดยในสวนของโมเดลการวัด (Measurement Model) มีดังนี้ 
 
  รูปแบบการดําเนินชีวิต (L_GenY) พบวา ตัวแปรแฝง ประกอบดวย ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี 
(ML) ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี (ML) ใจรอน ชอบความรวดเร็ว (F) ตางมีความสอดคลองกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิต ซ่ึงเปนตัวแปรแฝงเชนเดียวกัน (น้ําหนักองคประกอบต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) 
และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) อยูระหวาง 
0.380-0.901 และแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของรูปแบบการดําเนินชีวิตอยู
ระหวางรอยละ 14.5-81.1 เม่ือพิจารณาในแตละองคประกอบพบวา  
 
  ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี (ML) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 ชีวิตแหง
การเคล่ือนท่ี (ML1-ML4) ตางมีความสอดคลองกับชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี (ML) ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง 
(น้ําหนักปจจัยตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคา
น้ําหนักปจจัย (Factor Loading) อยูระหวาง. 0.365-0.846 และแตละปจจัยสามารถอธิบายความผัน
แปรของชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี อยูระหวางรอยละ 13.4-71.6  
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  ใจรอน ชอบความรวดเร็ว (F) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 ของใจ
รอน ชอบความรวดเร็ว (F1-F4) ตางมีความสอดคลองกับใจรอน ชอบความรวดเร็ว (F) ซ่ึงเปนตัว
แปรแฝง (น้ําหนักปจจัยตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) 
โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) อยูระหวาง. 0.365-0.837 และแตละปจจัยสามารถอธิบาย
ความผันแปรของใจรอน ชอบความรวดเร็ว อยูระหวางรอยละ 13.3-70.1  
 
 ชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง (GL) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-3 
ของชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง (GL1-GL3) ตางมีความสอดคลองกับชอบเขาสังคมมีความ
ยืดหยุนสูง ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) อยูระหวาง. 0.343-0.645 และแตละ
ปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูงอยูระหวางรอยละ 11.7-41.5  
 
  ทัศนคติท่ีมีภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม (A_GenY) พบวา ตัวแปรแฝง ประกอบดวย 
องคประกอบดานความเช่ือ (CC) องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก (AC) องคประกอบดาน
องคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (BC) ตางมีความสอดคลองกับทัศนคติท่ีมีภาพลักษณของเส้ือผา
แบรนดเนม ซ่ึงเปนตัวแปรแฝงเชนเดียวกัน (น้ําหนักองคประกอบต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) 
และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) อยูระหวาง. 
0.779-0.938 และแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของทัศนคติท่ีมีภาพลักษณของ
เส้ือผาแบรนดเนมอยูระหวางรอยละ 60.7-87.9 เม่ือพิจารณาในแตละองคประกอบพบวา  
 
  องคประกอบดานความเชื่อ (CC) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 ของ
องคประกอบดานความเชื่อ (CC1-CC4) ตางมีความสอดคลองกับองคประกอบดานความเช่ือ ซ่ึง
เปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
(p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) อยูระหวาง. 0.623-0.770 และแตละปจจัย
สามารถอธิบายความผันแปรขององคประกอบดานความเช่ืออยูระหวางรอยละ 38.9-59.2  
 
  องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก (AC) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย 
ตัวช้ีวัดท่ี 1-5 ขององคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก (AC1-AC5) ตางมีความสอดคลอง
กับองคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.30 ข้ึน
ไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) 
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อยูระหวาง. 0.596-0.750 และแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรขององคประกอบดานความชอบ 
อารมณ ความรูสึก อยูระหวางรอยละ 33.5-56.2  
 
  องคประกอบดานองคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (BC) พบวา ตัวแปรสังเกตได 
ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-2, 4 ขององคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (BC1-BC2, BC4) ตางมี
ความสอดคลองกับองคประกอบทางดานความต้ังใจซื้อ ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยตั้งแต 
0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor 
Loading) อยูระหวาง. 0.386-0.791 และแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรขององคประกอบ
ทางดานความต้ังใจซ้ืออยูระหวางรอยละ 14.6-62.6  
 
  พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม (B_GenY) พบวา ตัวแปรแฝง ประกอบดวย ปจจัย
สวนบุคคล (PeF) ปจจัยทางสังคม (SF) ปจจัยทางจิตวิทยา (PsF) ตางมีความสอดคลองกับทัศนคติท่ี
มีภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม ซ่ึงเปนตัวแปรแฝงเชนเดียวกัน (น้ําหนักองคประกอบต้ังแต 
0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักองคประกอบ 
(Factor Loading) อยูระหวาง. 0.898-0.967 และแตละองคประกอบสามารถอธิบายความผันแปร
ของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมอยูระหวางรอยละ 80.7-93.4 เม่ือพิจารณาในแตละ
องคประกอบพบวา  
 
  ปจจัยสวนบุคคล (PeF) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1, 3-4 ของปจจัย
สวนบุคคล (PeF 1, PeF3-PeF4) ตางมีความสอดคลองกับปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนัก
ปจจัยตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนัก
ปจจัย (Factor Loading) อยูระหวาง. 0.522-0.767 และแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของ
ปจจัยสวนบุคคลอยูระหวางรอยละ 27.2-58.8  
 
  ปจจัยทางสังคม (SF) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 ของปจจัยทาง
สังคม (SF1-SF4) ตางมีความสอดคลองกับปจจัยทางสังคม ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนักปจจัยต้ังแต 
0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนักปจจัย (Factor 
Loading) อยูระหวาง. 0.587-0.841 และแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของปจจัยทาง
สังคม อยูระหวางรอยละ 34.4-70.8  
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  ปจจัยทางจิตวิทยา (PsF) พบวา ตัวแปรสังเกตได ประกอบดวย ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 ของปจจัยทาง
จิตวิทยา (PsF1- PsF4) ตางมีความสอดคลองกับปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงเปนตัวแปรแฝง (น้ําหนัก
ปจจัยตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยใหคาน้ําหนัก
ปจจัย (Factor Loading) อยูระหวาง. 0.404-0.702 และแตละปจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของ
ปจจัยทางจิตวิทยาอยูระหวางรอยละ 16.3-49.3  
 
  สรุปไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนด
เนมในแตละองคประกอบ อันไดแก 1) รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย ชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี 
(ML) จํานวน 4 ปจจัย ใจรอน ชอบความรวดเร็ว (F) จํานวน 4 ปจจัย ชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง 
จํานวน 3 ปจจัย 2) ทัศนคติท่ีมีภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม (A_GenY) ประกอบดวย องคประกอบ
ดานความเช่ือ (CC) จํานวน 4 ปจจัย องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก (AC) จํานวน 5 
ปจจัย องคประกอบดานองคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (BC) จํานวน 3 ปจจัย และ 3) พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม (B_GenY) ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล (PeF) จํานวน 3 ปจจัย ปจจัย
ทางสังคม (SF) จํานวน 4 ปจจัย ปจจัยทางจิตวิทยา (PsF) จํานวน 4 ปจจัย ตางมีความเที่ยงตรง 
(Validity) ท้ังนี้เนื่องจาก คา Factor Loading มีคาตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) และมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Kline, P., 1994 : 84) ดังตารางท่ี 8 (ดูจากตารางภาคผนวก ค1) 
 
ตารางท่ี 8  ผลการวิเคราะหความเที่ยงตรงของการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม 
      เจเนอเรชั่นวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 
 

ตัวแปร Factor Loading   ตัวแปร 
แฝง แฝง/สังเกตได b S.E. Beta t R2 

L_GenY ML 1.000  0.413  0.170 
 F 0.387 0.110 0.380 3.504* 0.145 
 GL 1.099 0.205 0.901 5.268* 0.811 
ML ML1 1.000  0.695  0.483 
 ML2 0.926 0.082 0.671 11.252* 0.450 
 ML3 1.136 0.097 0.846 11.701* 0.716 
 ML4 0.476 0.070 0.365 6.789* 0.134 
F F1 1.000  0.365  0.133 
 F2 2.505 0.480 0.837 5.216* 0.701 
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ตารางท่ี 8  (ตอ)   
 

ตัวแปร Factor Loading   ตัวแปร 
แฝง แฝง/สังเกตได b S.E. Beta t R2 

 F3 1.317 0.228 0.571 5.779* 0.326 
 F4 0.853 0.177 0.383 4.825* 0.147 
GL GL1 1.000  0.576  0.332 
 GL2 0.529 0.096 0.343 5.491* 0.117 
 GL3 1.093 0.126 0.645 8.690* 0.415 
A_GenY CC 1.000  0.938  0.879 
 AC 0.953 0.086 0.899 11.105* 0.808 
 BC 1.154 0.121 0.779 9.508* 0.607 
CC CC1 1.000  0.656  0.430 
 CC2 1.285 0.093 0.761 13.882* 0.579 
 CC3 1.301 0.103 0.770 12.627* 0.592 
 CC4 1.127 0.104 0.623 10.802* 0.389 
AC AC1 1.000  0.596  0.355 
 AC2 1.052 0.082 0.718 12.833* 0.515 
 AC3 1.117 0.108 0.682 10.348* 0.465 
 AC4 0.962 0.097 0.653 9.938* 0.426 
 AC5 1.239 0.120 0.750 10.348* 0.562 
BC BC1 1.000  0.704  0.496 
 BC2 1.062 0.090 0.791 11.827* 0.626 
 BC4 0.520 0.077 0.386 6.729* 0.149 
B_GenY PeF 1.000  0.922  0.851 
 SF 0.963 0.079 0.898 12.221* 0.807 
 PS 0.944 0.076 0.967 12.391* 0.934 
PeF PeF1 1.000  0.763  0.582 
 PeF3 0.751 0.077 0.522 9.787* 0.272 
 PeF4 1.011 0.070 0.767 14.533* 0.588 
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ตารางท่ี 8  (ตอ)   
 

ตัวแปร Factor Loading   ตัวแปร 
แฝง แฝง/สังเกตได b S.E. Beta t R2 

SF SF1 1.000  0.725  0.526 
 SF2 1.131 0.077 0.803 14.598* 0.646 
 SF3 1.142 0.084 0.841 13.532* 0.708 
 SF4 0.839 0.076 0.587 10.974* 0.344 
PsF PsF1 1.000  0.702  0.493 
 PsF2 0.746 0.093 0.446 8.040* 0.199 
 PsF3 0.848 0.081 0.590 10.499* 0.348 
 PsF4 0.641 0.088 0.404 7.309* 0.163 
*P<0.05 
 
  การพิจารณารูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม
ในเชิงสาเหตุโดยพิจารณาในสวนของโมเดลโครงสราง (Structural Model) มีดังนี้ 
 

  ความสัมพันธเชิงสาเหตุ พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตและทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายตางมีความสัมพันธทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ
ทางบวก ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient = 0.426 และ 0.647 ตามลําดับ) รวมถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมตางมีสัมพันธซ่ึงกันและ
กัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธทางบวก ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (Correlation Coefficient = 0.812)  
 
  ประสิทธิภาพในการพยากรณ พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีผล
ตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมมีความเท่ียงตรง (Validity) (Joreskog and Sorbom, 1993: 26) เนื่องจาก
มีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (R2) เทากับ 0.827 หรือคิดเปนรอยละ 82.7 (0.827x100) ซ่ึงมีคา
ตั้งแตรอยละ 40 ข้ึนไป ยอมถือไดวารูปแบบท่ีไดนี้มีความสามารถพยากรณไดดีและยอมรับได 
(Saris and Strenkhorst, 1984: 282) ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 9  ผลการวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุภายในรูปแบบการดําเนนิชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
       ท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 
 

ตัวแปรผล  ตัวแปรเหต ุ

 อิทธิพล L_GenY A_GenY 
B_GenY DE 0.426* 0.647* 
 IE - - 
 TE 0.426* 0.647* 
 R2 0.827 
L_GenY <-> A_GenY r 0.812* 
*P<0.05 
  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีไดจากการรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมี
ผลตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม ดวยการวิเคราะหโมดลสมการโครงสราง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานจํานวนท้ัง 3 ขอดังนี้ 
 
  สมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับ
ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 
พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม
ของกลุมเจเนอเรช่ันวาย (P<0.05) ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation Coefficient = 
0.812; r = 0.812) โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีความเปนไปในทิศทางเดียวกันซ่ึงตางเปนไดท้ัง
เหตุและผล นั่นคือ ถากลุม เจเนอเรช่ันวายมีรูปแบบการดําเนินชีวิตมากท้ังลักษณะชีวิตแหงการ
เคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว หรือชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง จะมีทัศนคติมากตอภาพลักษณ
ของเส้ือผา แบรนดเนมเกี่ยวกับองคประกอบดานความเชื่อ (องคประกอบดานความชอบ อารมณ 
ความรูสึก หรือองคประกอบดานองคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ หรืออีกนัยหนึ่ง ถามีทัศนคติ
มีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมมาก ก็จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดังกลาวมากดวยเชนกัน 
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  สรุปไดวา มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติ
ท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
  สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 
พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีความสัมพันธทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย (P<0.05) ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient  
= 0.426; DE= 0.426) นั่นคือ ถากลุมเจเนอเรช่ันวายมีรูปแบบการดําเนินชีวิตมากท้ังลักษณะชีวิต
แหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว หรือชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง จะสงผลใหมี
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา แบรนดเนมมากเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม หรือปจจัยทาง
จิตวิทยาดวย 
 
  สรุปไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา 
แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
  สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 
พบวา ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมมีความสัมพันธทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย (P<0.05) ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient  
= 0.647; DE= 0.647) นั่นคือ ถากลุมเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติมากตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนด
เนมเกี่ยวกับองคประกอบดานความเช่ือ (องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก หรือ
องคประกอบดานองคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ จะสงผลใหมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา  
แบรนดเนมมากเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม หรือปจจัยทางจิตวิทยาดวย 
 
  สรุปไดวา ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี 10  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ความสัมพันธ/
อิทธิพล 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1 มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  r =0.812* ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอ
เรช่ันวาย  DE=0.426* ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม
ของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบ
รนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  DE=0.647* ยอมรับ 
 

ขอวิจารณ 
 
  วิเคราะหดวยการเปรียบเทียบผลท่ีไดจากการวิจัยคร้ังนี้กับผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของในบทท่ี 2 
เพื่อเปนแนวทางการวิเคราะหขอมูลและหาขอสรุป ซ่ึงนําเสนอขอวิจารณดังนี้  
 
  ผลการศึกษาคร้ังนี้เปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของคือ Prasana Rosaline Fernandez (2009) 
ไดศึกษาเร่ือง Impact of Branding on Gen Y’s Choice of Clothing พบวา 
 
 สอดคลอง ดังนี้  
 
 งานวิจัยนี้แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นวายเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีพลังการใชจายสูง ผูทํา
การตลาดควรใหความสําคัญกับพลังการใชจายของกลุมนี้ โดยใชนักแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา
และทําการตลาดแบบปากตอปากจากกลุมเพื่อน การสงเสริมการตลาดจะชวยสรางการดึงดูดกลุมท่ี
มีลักษณะเหมือนกันของผูบริโภค โดยธรรมชาติแลวกลุมเจเนอเรช่ันวายจะใชจายตอบรับกับผลิตภัณฑ
ท่ีสามารถพูดคุยกับเพ่ือนได การศึกษาในคร้ังนี้ไดแสดงผลการวิจัยท่ีสอดคลองกัน คือ กลุมเจเนอ
เรช่ันวายจะยินดีจายเงินทันทีถาสินคานั้นโดนใจ โดยกลุมนี้จะไดรับการสนับสนุนทางการเงินจาก
รุนพอแมซ่ึงมีรายไดสูง โดยคนกลุมนี้มักจะซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมท่ีไดรับความนิยมในสังคม และ
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การพูดปากตอปาก (word of mount) จากเพ่ือนหรือครอบครัว มีสวนสําคัญในการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม
ของคนกลุมนี้ 
 
  ผลการศึกษาคร้ังนี้เปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ คือ Cathy Bakewell and Vincent-
Wayne Mitchell (2003) ไดศึกษาเร่ือง Generation Y female consumer decision making styles พบวา
  
  สอดคลอง ดังนี้  
 
  งานวิจัยนี้แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรช่ันวายใหความสําคัญกับสินคาท่ีมีคุณภาพ แบรนดท่ี
เปนท่ีรูจัก โดยเช่ือวาสินคาท่ีมีราคาแพงจะมีคุณภาพดี สนใจท่ีจะคนหาส่ิงใหมๆ รูปแบบแฟช่ัน
ใหมๆ จะไมคอยมีการวางแผนไปชอปปงถาเจอของถูกใจก็จะซ้ือเลย การศึกษาในคร้ังนี้ไดแสดง
ผลการวิจัยท่ีสอดคลองกัน คือ กลุมเจเนอเรช่ันวายรูสึกวาการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมนั้นมีราคาสูง
หมายความวามีคุณภาพสูงดวยเชนกัน รูสึกเช่ือใจในคุณภาพของเส้ือผาแบรนดเนม ชอบความ
สะดวกรวดเร็วในการซ้ือสินคา ไมชอบการซ้ือสินคาท่ีมีข้ันตอนยุงยาก และจะยินดีจายเงินทันทีถา
สินคานั้นโดนใจ และกลุมเจเนอเรช่ันวายมักจะติดตามขาวสารขอมูลตางๆจากแหลง Social Media 
โดยผานทางหนาจอมือถือหรือแท็บเล็ตเปนสวนใหญ และยังเปนชองทางสําคัญในการรับรูขาวสาร
แฟช่ันตางๆ 
 
  ผลการศึกษาคร้ังนี้เปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ คือ Ming Wei Sun (2011) ไดศึกษา
เร่ือง Consumption of luxury fashion brand: The motivies of generation Y consumers in China 
พบวา 
   
  สอดคลอง ดังนี้  
 
  งานวิจัยนี้แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรช่ันวายตัดสินใจซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมพวกเขาจะ
ตัดสินใจจากการออกแบบ วัตถุดิบท่ีใชในการผลิต และคุณภาพสินคา ซ่ึงการศึกษาในคร้ังนี้เช่ือวา
สินคาแบรนดเนมมีหนาท่ีพิเศษท่ีตัวสินคาแสดงออกมา ซ่ึงคุณคาดานหนาท่ีและคุณคาดานความ
สบาย มีความสําคัญสําหรับการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดเนม การศึกษาในครั้งนี้ไดแสดงผลการวิจัย
ท่ีสอดคลองกัน คือกลุมเจเนอเรช่ันวายเช่ือวาเส้ือผาแบรนดเนมมีคุณภาพสูง การซ้ือเส้ือผาแบรนด
เนมจะทําใหไมตัดสินใจผิด เส้ือผาแบรนดเนมมีความพิเศษ และยังชวยแสดงฐานะทางสังคมของผู
สวมใส ซ่ึงกลุมเจเนอเรช่ันวายรูสึกวาการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมนั้นมีราคาสูงหมายความวามีคุณภาพสูง
ดวยเชนกัน และรูสึกเช่ือใจในคุณภาพของเส้ือผาแบรนดเนมจึงตัดสินใจซ้ือ 
 



บทที่ 5 

 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 
  ในปจจุบันท่ีสภาพแวดลอมทางการตลาดเปล่ียนไป สินคามีหลากหลายประเภทมากข้ึน 
ตราสินคาก็เกิดข้ึนมากมาย ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการบริโภคสินคาแตละชนิด ตรา
สินคา (Brand) ไดกลายเปนปจจัยสําคัญในการบริโภคสินคาของผูบริโภค การสรางตราสินคา 
(Branding) จึงมีความสําคัญมากข้ึนในวงการตลาดท่ัวโลก เพราะตราสินคาท่ีแข็งเกรงสามารถสราง
มูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับสินคานั้นไดอยางมหาศาล แบรนดท่ีทรงพลังเปนเหมือนพันธสัญญา
ระหวางสินคาหรือบริการนั้นๆ กับลูกคาเปาหมาย (เกษม พิพัฒนเสรีธรรม 2548) 
 
  เจเนอเรชั่นวายคือ กลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 -2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19 – 36 ป 
เปนกลุมคนท่ีโตมาพรอมกับคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี เปนวัยท่ีเพิ่งเร่ิมเขาสูวัยทํางาน มีลักษณะ
นิสัยชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบอยูในกรอบและไมชอบเง่ือนไข เปนผูบริโภค
ท่ีใจรอน ตองการเห็นผลสําเร็จทุกอยางรวดเร็ว เนื่องจากเชื่อในศักยภาพของตนเอง และเช่ือวามี
ความพรอมดานฐานะทางการเงินท่ีมักจะไดรับการสนับสนุนจากเจเนอเรชั่นเอ็กซซ่ึงมีรายไดดี ซ่ึง
เปนกลุมท่ีนักการตลาดตองทําความเขาใจใหมากๆ ทีเดียว เพราะถือเปนกลุมผูบริโภคหลักในอนาคต
อันใกลนี้ กลุมนี้เจเนอเรชั่นวาย ถูกเรียกอีกช่ือหนึ่งวา The Net Generation เพราะเติบโตมาพรอมๆ 
กับการเติบโตของโลกอินเตอรเน็ต เทคโนโลยีและส่ืออินเตอรเน็ตจึงมีบทบาทสําคัญมากๆ สําหรับ
คนกลุมนี้(ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547) 
 
  ดังนั้นการศึกษาในคร้ังนี้จึงใหความสําคัญเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ัน
วายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม (Luxury Brand NameClothing) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
1) รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 2) ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนด
เนม 3) พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 4) ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับ
ทัศนคติของท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม 5) รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 6) ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาแบรนดเนม ซ่ึงการวิจัยในคร้ังนี้พัฒนามาจากวิทยานิพนธ Prasana Rosaline Fernandez 
(2009), Cathy Bakewell and Vincent-Wayne Mitchell (2003), Ming Wei Sun (2011) มาเปนแนวทาง
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ในการวิจัย ซ่ึงการวิจัยในคร้ังนี้จะมีความหมายสําคัญแกกลุมผูคาปลีกและและนักการตลาดท่ีมี
เปาหมายเปนกลุมเจเนอเรช่ันวาย ในการพัฒนาแบรนดเส้ือผาใหตอบสนองตอความตองการและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
  การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Design) โดยทําการแจกแบบสอบถาม
เพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนด
เนม จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด การเขาถึงผูตอบแบบสอบถามดวยแบบสอบถามประเภทให
ผูตอบแบบสอบถามกรอกดวยตนเอง (Self - Administration) เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับมา
จํานวน 400 ชุดก็ทําการรวบรวมขอมูลทั้งหมดและนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา ประกอบดวย 
คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห AMOS ท่ีกําหนดนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 
  ผลการวิจัยปจจัยสวนบุคคลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 26-30 ป คิดเปน
รองลงมาคืออายุระหวาง 31-36 ป และมีจํานวนนอยคืออายุระหวาง 19-25 ป กลุมท่ีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและระดับปริญญาโทมากท่ีสุด รองลงมา คือ กลุมท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
และสูงกวาปริญญาโท ตามลําดับกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือกลุมรายไดนอยกวา 20,000 
บาท และ 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด ตามลําดับรองลงมา คือ กลุมท่ีมีรายได 40,001 บาทข้ึนไป 
และ 30,001-40,000 บาทจํานวนใกลเคียงกัน ตามลําดับ 
 
  ผลการวิจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวายพบวาความคิดเห็นของรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายของกลุมตัวอยางในภาพรวมทุกๆดานมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับเห็นดวยมาก ท้ัง 3 ดาน คือ ความคิดเห็นดานชีวิตแหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว
และเขาสังคม มีความยืดหยุนสูง 
 
  ผลการวิจัยทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรชั่นวายพบวา 
ความเช่ือ ความรูสึก และความต้ังใจซ้ือของทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของ
กลุมเจเนอเรช่ันวายของกลุมตัวอยางในภาพรวมทุกๆดานมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท้ัง 3 ดาน 
คือ ความคิดเห็นดานความเช่ือ ดานความรูสึก และดานความต้ังใจซ้ือ 
 
  ผลการวิจัยพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรชั่นวายพบวา ระดับความ
คิดเห็นของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย มีความคิดเห็น เห็นดวยมาก



 

 

 

86 

เพียง 1 ดานไดแก ดานปจจัยสวนบุคคล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 มีความคิดเห็น เห็นดวยปานกลาง 2 ดาน 
ไดแก ดานปจจัยทางสังคม และดานปจจัยทางจิตวิทยา 
 
 ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานท่ี 1พบวา มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 
พบวารูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับทัศนคติของที่มีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนด
เนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย (P<0.05) ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation Coefficient = 
0.812; r = 0.812) โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรชั่นวายมีความเปนไปในทิศทางเดียวกันซ่ึงตางเปนไดท้ัง
เหตุและผล นั่นคือ ถากลุมเจเนอเรช่ันวายมีรูปแบบการดําเนินชีวิตมากท้ังลักษณะชีวิตแหงการ
เคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว หรือชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง จะมีทัศนคติมากตอภาพลักษณ
ของเส้ือผา แบรนดเนมเกี่ยวกับองคประกอบดานความเชื่อ (องคประกอบดานความชอบ อารมณ 
ความรูสึก หรือองคประกอบดานองคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ หรืออีกนัยหนึ่ง ถามีทัศนคติ
มีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมมาก ก็จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดังกลาวมากดวยเชนกัน 
 
  สรุปไดวา มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับทัศนคติท่ี
มีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 

  ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวาย
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 
 

  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 
พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีความสัมพันธทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย(P<0.05) ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient 
= 0.426; DE= 0.426) นั่นคือ ถากลุมเจเนอเรช่ันวายมีรูปแบบการดําเนินชีวิตมากท้ังลักษณะชีวิต
แหงการเคล่ือนท่ี ใจรอน ชอบความรวดเร็ว หรือชอบเขาสังคมมีความยืดหยุนสูง จะสงผลใหมี
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมมากเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลปจจัยทางสังคมหรือปจจัยทาง
จิตวิทยาดวย 
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  สรุปไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
  ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนม
ของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหAMOS โดยกําหนดความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 
พบวา ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมมีความสัมพันธทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย (P<0.05) ซ่ึงใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient 
= 0.647; DE= 0.647) นั่นคือ ถากลุมเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติมากตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนด
เนมเกี่ยวกับองคประกอบดานความเช่ือ (องคประกอบดานความชอบ อารมณ ความรูสึก หรือ
องคประกอบดานองคประกอบทางดานความตั้งใจซ้ือ จะสงผลใหมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา แบ
รนดเนมมากเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลปจจัยทางสังคมหรือปจจัยทางจิตวิทยาดวย 
 
  สรุปไดวา ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 
 1.  นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการตกแตงรานใหดึงดูดลูกคากลุมนี้ และการสราง
ความประทับใจแรกกับลูกคากลุมนี้เปนส่ิงท่ีสําคัญมาก เพราะเขาอาจจะตัดสินใจซ้ือสินคาในทันที
ท่ีเขาเกิดความประทับใจ นอกจากนี้ควรจัดระบบการซ้ือสินคาท่ีสะดวกรวดเร็วเพื่อตอบสนองความ
พึ่งพอใจแกลูกคากลุมนี้อีกดวย เนื่องจากดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีชอบ
ความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย ไมชอบรับบริการอะไรที่มีข้ันตอนยุงยาก คนกลุมนี้จะยินดีจายเงนิ
ของพวกเขาทันทีถาสินคานั้นโดนใจ 
 
 2.  นักการตลาดควรจะติดตามขาวสารเส้ือผาแฟช่ันอยูตลอดเวลา เพ่ือใหตราสินคาเส้ือผา
แบรนดเนมของตนตามทันเทรนแฟช่ันในปจจุบัน เนื่องจากกลุมเจเนอเรช่ันวายจะเลือกซ้ือสินคาท่ี
กําลังไดรับความนิยมในสังคม 
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  3.  นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการนําวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพมาใชในการผลิตสินคา 
เพราะในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย คนกลุมนี้จะตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
แบรนดเนมเพราะเช่ือวาสินคาแบรนดเนมมีคุณภาพสูง มีลักษณะพิเศษเฉพาะตัวท่ีไมเหมือนใคร 
จะพิจจารณาจากวัสดุท่ีใช การออกแบบและคุณภาพของสินคาเปนหลัก 
 

 4.  กลุมเจเนอเรช่ันวายจะมีความสนใจในระยะส้ันและเลือกท่ีจะรับรูขอมูลในส่ิงท่ีตนเอง
สนใจเทานั้น และกลุมเจเนอเรช่ันวายมักจะติดตามขาวสารขอมูลตางๆจากแหลง Social Media ตางๆ 
เพราะฉะน้ันผูทําการตลาดของตราสินคาเส้ือผาแบรนดเนมควรพยายามโฆษณา ประชาสัมพันธแบ
รนดของตนเองผานส่ือ Social Media ตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคกลุมนี้เขาใจตราสินคาของเราและให
เลือกซ้ือตราสินคาของเรา 
 
 5. นักการตลาดควรสรางความประทับใจและทําใหคนกลุมนี้มีความคิดในแงบวกเกี่ยวกับ
ตราสินคาและพูดตอเกี่ยวกับส่ิงดีของตราสินคา เพราะการพูดปากตอปาก (word of mount) จากเพ่ือ
หรือครอบครัว มีสวนสําคัญในการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของคนกลุมนี้ 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 
 1.  กาวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการกําหนดกลุมประชากร ใหครอบคลุมยิ่งข้ึน โดยการเก็บขอมูล
จากกลุมเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดอ่ืนๆ นอกเหนือจากจังหวัดกรุงเทพมหานครเพียงอยางเดียว 
เนื่องจากผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดกรุงเทพมหานครจะมีพื้นหลังดานแฟช่ันท่ีคลายคลึงกัน 
ซ่ึงอาจแตกตางกับกลุมผูบริโภคเจเนอเรชันวายในพ้ืนท่ีอ่ืนๆ ของประเทศ 
 
 2.  การวิจัยคร้ังตอไป ควรใหความสําคัญกับการแยกความแตกตางดานอายุของผูบริโภค
กลุมเจเนอเรช่ันวายดวย เนื่องจากชวงอายุท่ีแตกตางกันจะมีความเขาใจในสินคาแบรนดเนมท่ีตางกัน 
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วันที่...............................................เวลา................ 

 
 
 

 
แบบสอบถาม 

เรื่องการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 
 

  แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการทําวิทยานิพนธ เร่ืองการ
ดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีมีตอการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมโดยนางสาวจุฑาภรณ พยัคฆชาติ 
นิสิตโครงการบัณฑิตศึกษา สาขาบริหารธุรกิจ (ภาคปกติ) มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  
 
คําชี้แจง  คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามคือคนกลุมเจเนอเรช่ันวายท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 - 
   2537 ซ่ึงมีอายุระหวาง 19–36ปเทานั้น ท่ีเคยซ้ือสินคาแบรนดเนมยี่หอLacoste, Dapper,  
   Chaps, CPS, Jaspal, ZARA, Greyhound, Diesel, Soda, Adidas, Milin, Kloset, Disaya  
   ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ในชวงเวลาท่ีเก็บแบบสอบถาม คือในชวงวันท่ี 1 กันยายน –  
   30 พฤศจิกายน2556 
 
 โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวย 4 สวนคือ 
 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล               4 ขอ 
  สวนท่ี 2 การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายเรช่ันวาย           15 ขอ 
 สวนท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย  13 ขอ 
 สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย           12 ขอ 
 
 ขอมูลท่ีไดเก็บรวบรวมคร้ังนีจ้ะถูกเก็บเปนความลับและจะใชเพื่อการวจิยัเทานั้น จึงใครขอ
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามใหครบถวนตามความเปนจริง ขอขอบคุณท่ีทานสละเวลา
เพื่อตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 
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สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ท่ีกําหนดให ตามความเปนจริงในความคิดเห็นของทาน 
   เพียงขอเดียว 
 
1. เพศ 
 1. ( ) ชาย    2. ( ) หญิง 
 
2. อายุ 
 1. ( ) 19–25ป  2. ( ) 26-30ป 
 3. ( ) 31–36ป  
 
3. ระดับการศึกษา 
 1. ( ) ต่ํากวาปริญญาตรี 2. ( ) ปริญญาตรี 
 3. ( ) ปริญญาโท  4. ( ) สูงกวาปริญญาโท  
 
4. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 1. ( ) นอยกวา 20,000 บาท  2. ( ) 20,001–30,000 บาท 
 3. ( ) 30,001–40,000 บาท  4. ( ) 40,001 บาท ข้ึนไป 
 
สวนท่ี 2 การดาํเนินชีวติของกลุมเจเนอเรชั่นวาย  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวางท่ีตรงตามความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 

 
ระดับความคิดเห็น 

การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย
มาก 
(4) 

เห็นดวย
ปานกลาง 

(3) 

ไม 
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 
1. ทานรับรูขาวสารเก่ียวกับแฟช่ันจากหนาจอ 
    มือถือและแท็บเล็ตเปนสวนใหญ 

     

2. ทานมักคนหาขอมูลจากแหลง Social  
    Media ตางๆ กอนซื้อสินคา 

     

3. Social Networks เปนชองทางสําคัญที่ 
    ทานใชติดตาม Trend Fashion ใหมๆ  
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ระดับความคิดเห็น 

การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย
มาก 
(4) 

เห็นดวย
ปานกลาง 

(3) 

ไม 
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 
4. ทานใชโปรแกรม WhatsApp, LINE ใน 
    การคุยกับเพ่ือนมากกวาการโทรศัพท 
    คุยกัน 

     

5. ทานใชโทศัพทมือถือประสานงานหรือ 
    สั่งงานแทนได  

     

6. ทานไมชอบอยูในกรอบและไมชอบ 
     เง่ือนไข 

     

7. ทานยินดีจายเงินทันทีถาสินคาโดนใจ      
8. ทานชอบความรวดเร็ว ความสะดวกเวลา 
    ซื้อสินคา  

     

9. ทานไมชอบการซื้อสินคาที่มีขั้นตอน 
    ยุงยาก 

     

10. ทานมักซื้อสินคาผาน Credit Cards        
11. ทานมักซื้อสินคาที่ไดรับความนิยมใน 
       สังคม  

     

12. ทานใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ      
13. ทานใหความสําคัญกับ Brand ที่เปนที่ 
      รูจัก 

     

14. ทานไมชอบความเหมือน ชอบความ 
      หลากหลายสรางความมีเอกลักษณ 
      เฉพาะตัว 

     

15. ทานชอบเขาสังคมพบปะกลุมเพ่ือน      
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สวนท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเส้ือผาแบรดนแนมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชองท่ีตรงตามความเช่ือ / ความรูสึก / ความต้ังใจซ้ือของทาน 
   มากท่ีสุด 

 
ระดับความเชือ่ 

ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของ 
เส้ือผาแบรดนแนม 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

องคประกอบดานความเชื่อ       
1. ทานเชื่อวาเส้ือผาแบรนดเนมมีคุณภาพสูง      
2. ทานเชื่อวาการซ้ือเส้ือผาแบรนดชวย ใหทาน 
   ไมตัดสินใจผิดในการซ้ือ  

     

3. ทานเชื่อวาเส้ือผาแบรนดเนมมีความพิเศษ      
4. ทานเชื่อวาเส้ือผาแบรนดเนมชวยแสดงฐานะ 
    อันมั่งค่ังทางสังคมของทาน  

     

องคประกอบดานความรูสึก       
5. ทานรูสึกวาการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมนัน้มีราคา  
    สูงหมายความวามีคุณภาพสูงดวยเชนกนั 

     

6. ทานรูสึกเช่ือใจในคุณภาพของเส้ือผาแบรนดเนม      
7. ทานรูสึก มีระดับ เม่ือใชสินคา แบรนดเนม      
8. ทานมีความทรงจําและประสบการณท่ีด ี
    จากการใชเส้ือผาแบรนดเนม 

     

9. ทานรูสึกวาความสัมพันธของทานกับสินคา 
     แบรนดเนมจะอยูไปอีกนาน  

     

องคประกอบดานความเตั้งใจซ้ือ       
10. ทานจะซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมเสมอถึงแมจะ 
      มีเส้ือผาท่ีคลายกันแตไมใชแบรนดเนม 

     

11. สินคาแบรนดเนมเทานั้นท่ีเปนส่ิงท่ีทาน 
      ตองการซ้ือ 
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ระดับความเชือ่ 
ทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของ 

เส้ือผาแบรดนแนม 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

องคประกอบดานความเตั้งใจซ้ือ       
12. ทานซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมเม่ือทานมีความ 
      พรอมท่ีสามารถซ้ือได  

     

13. การพูดปากตอปาก (word of mouth) จาก 
      เพื่อนหรือครอบครัว มีสวนสําคัญในการ 
      ซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของทาน  

     

  
สวนท่ี 4  พฤตกิรรมการซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ท่ีกําหนดให ตามความเปนจริงในความคิดเห็นของทาน
  เพียงขอเดียว 
 

ระดับความคิดเห็น 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ 

กลุมเจเนอเรชั่นวาย  
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย
มาก 
(4) 

เห็นดวย
ปานกลาง 

(3) 

ไม 
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 
1. เสื้อผาแบรนดเนม บงบอกถึงลักษณะ 
   ความเปนตัวเอง 

     

2. การเลือกซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของทานจะ 
   ขึ้นอยูกับความพอใจของทานเปนหลัก 

     

3. การซื้อเสื้อผาแบรนดเนม เหมือนเปนการ 
    ใหของขวัญแกตัวเอง  

     

4. เสื้อผาแบรนดเนม สามารถบงบอกถึง  
    Lifestyleของตัวทานได 

     

5. ทานสนใจที่จะซื้อเสื้อผาแบรนดเนม ตาม 
    คําบอกเลาของเพ่ือนฝูง 

     

6. เสื้อผาแบรนดเนม ทําใหทานนาสนใน  
    มากกวาคนอื่น 
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ระดับความคิดเห็น 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ 

กลุมเจเนอเรชั่นวาย  
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย
มาก 
(4) 

เห็นดวย
ปานกลาง 

(3) 

ไม 
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 
7. เสื้อผาแบรนดเนมชวยสงเสริมภาพลักษณ 
    และสะทอนบุคลิกที่ทานตองการเปดเผย 
    ออกสูสังคมไดชัดเจนและโดดเดน 

     

8. ทานมักแตงตัวทันสมัยโดยดูจากคนอื่น 
    เปนเกณฑ 

     

9. เสื้อผาแบรนดเนมใหความรูสึกวาเปนตรา 
    สินคาที่มีระดับ 

     

10. เสื้อผาแบรนดเนม ไมใช Mass Production      
11. เสื้อผาแบรนดเนม มีความคลาสสิค      
12. เสื้อผาแบรนดเนม สามารถขายตอได 
      ราคาสูง 

     

  
ขอเสนอแนะเพิ่มเติม (หากมี) 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

ผลการทดสอบแบบสอบถาม 
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การทดสอบคาความเชื่อม่ันแบบสอบถาม30 ชุด 
 

Case Processing Summary 

   N % 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Cases 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.768 40 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

รับรูขาวสารแฟช้ันจาก
หนาจอมือถือ 

142.1000 102.300 -.229 .785 

หาขอมูลจาก social media 142.2333 102.323 -.229 .785 

social network เปนชองทาง
ท่ีทานใชติดตาม Trend 
Fashion 

142.1000 98.783 -.027 .775 

ใชWhatsapp,Lineในการคุย
กับเพื่อนมากกวาโทรศัพท 

141.4667 100.671 -.187 .776 

ใชโทรศัพทมือถือในการ
ประสานงาน 

141.9333 101.857 -.228 .781 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ไมชอบอยูในกรอบไมชอบ
เง่ือนไข 

142.0000 94.690 .251 .763 

ยินดจีายเงินทันทีถาสินคา
โดนใจ 

142.0000 93.448 .337 .759 

ชอบความรวดเร็วความ
สะดวกเวลาซ้ือสินคา 

141.7000 98.079 .052 .769 

ไมชอบการซ้ือสิรคาท่ีมี
ข้ันตอนยุงยาก 

141.7333 101.513 -.230 .779 

ซ้ือสินคาผาน Credit Cards 143.7333 95.030 .150 .769 

ซ้ือสินคาท่ีไดรับความนิยม
ในสังคม 

143.0667 92.547 .309 .760 

ใหความสําคัญกับการดูแล
สุขภาพ 

142.2000 92.510 .342 .759 

ใหความสําคัญกับ Brand ท่ี
เปนท่ีรูจัก 

142.5333 89.982 .587 .749 

ไมชอบความเหมือน 142.0333 90.999 .433 .754 

ชอบเขาสังคม 141.8000 99.338 -.059 .774 

เช่ือวาเส้ือผาแบรนดเนมมี
คุณภาพสูง 

142.3333 91.540 .536 .753 

เส้ือผาแบรนดเนมชวยให
ทานไมตัดสินใจผิด 

142.9000 92.714 .467 .756 

เช่ือวาเส้ือผาแบรนดเนมมี
ความพิเศษ 

142.7333 90.271 .463 .753 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

เส้ือผาแบรดนดเนมชวย
แสดงฐานะอันม่ังค่ังทาง
สังคม 

142.5000 94.121 .296 .761 

เส้ือผาแบรนดเนมมีราคาสูง
คือมีคุณภาพสูงดวย 

142.5667 97.357 .090 .769 

เช่ือใจในคุณภาพของเส้ือผา
แบรนดเนม 

142.4000 94.731 .295 .762 

รูสึกหรูหรามีระดับเมื่อใช
สินคาแบรนเนม 

142.5333 92.189 .502 .754 

มีประสบการณท่ีดีจากการ
ใชเส้ือผาแบรนดเนม 

142.6333 92.378 .435 .756 

ความสัมพันธกับสินคาแบ
รนดเนมจะคงอยูไปอีกนาน 

142.8667 96.051 .193 .765 

จะเส้ือเส้ือผาแบรนดเนม
เสมอแมจะมีเส้ือผาท่ี
คลายกัน 

143.3000 89.183 .604 .747 

แบรนดเนมเทานั้นเปนส่ิงท่ี
ทานตองการซ้ือ 

143.6667 91.885 .347 .758 

ซ้ือเส้ือผาแบรนดเนมเม่ือมี
ความพรอม 

142.3667 93.620 .272 .762 

การพูดปากตอปสกของ
เพื่อนมีสวนสําคัญในการ
ซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม 

142.7667 91.840 .333 .759 

เส้ือผาแบรนดเนมบอกถึง
ลักษณะความเปนตัวเอง 

142.9000 93.128 .540 .755 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

การเลือกเส้ือผาแบรนดเนม
ข้ึนอยูกับความพอใจของ
ทานเปนหลัก 

142.0333 99.068 -.040 .774 

สนใจซ้ือเส้ือปาแบรนดเนม
ตามคนอ่ืน 

143.8000 91.476 .373 .757 

เส้ือผาแบรนดเนมไมใช 
Mass Production 

142.8333 89.799 .433 .753 

เส้ือผาแบรนดเนมมี
คุณภาพสูง 

142.5667 93.082 .361 .759 

เส้ือผาแบรนดเนมมีความ
คลาสสิค 

142.3667 93.895 .414 .758 

เส้ือผาแบรนดเนมมีเสนห
ของประวัติความเปนมาการ
พัฒนาแบรนด 

142.9333 94.409 .281 .762 

เส้ือผาแบรนดเนมสามารถ
ขายตอไดราคาสูง 

143.0333 95.275 .143 .769 

รูสึกดีทุกคร้ังท่ีสวมใส
เส้ือผาแบรนดเนม 

142.8333 89.592 .511 .750 

การซ้ือเส้ือผาแบรนดเนม
เหมือนเปนการใหรางวัลแก
ตัวเอง 

142.3667 95.344 .169 .767 

เส้ือผาแบรนดเนมทําให
ทานรูสึกนาสนใจมากกวา
คนอ่ืน 

143.1333 94.326 .266 .762 

เส้ือผาแบรนดเนมบอกถึง 
Lifestyle ของทานได 142.8000 95.269 .248 .763 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชโปรแกรม AMOS 
 
Printout by AMOS version 6.0 
Analysis Summary 
Groups 
Group number 1 (Group number 1) 
Notes for Group (Group number 1) 
The model is recursive. 
Sample size = 400 
Variable Summary (Group number 1) 
Your model contains the following variables (Group number 1) 
Observed, endogenous variables 
ML4 
ML3 
ML2 
ML1 
F4 
F3 
F2 
F1 
GL3 
GL2 
GL1 
CC4 
CC3 
CC2 
CC1 
AC5 
AC4 
AC3 
AC2 
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AC1 
BC4 
BC2 
BC1 
PeF1 
PeF3 
PeF4 
SF1 
SF2 
SF3 
SF4 
PsF1 
PsF2 
PsF3 
PsF4 
Unobserved, endogenous variables 
ML 
F 
GL 
CC 
AC 
BC 
PeF 
SF 
PsF 
B_GenY 
Unobserved, exogenous variables 
e4 
e3 
e2 
e1 
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e9 
e8 
e7 
e6 
e13 
e12 
e11 
e19 
e18 
e17 
e16 
e24 
e23 
e22 
e21 
e20 
e28 
e26 
e25 
e29 
e31 
e32 
e33 
e34 
e35 
e36 
e37 
e38 
e39 
e40 
L_GenY 
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A_GenY 
eB_GenY 
eML 
eF 
eGL 
eCC 
eAC 
eBC 
ePeF 
eSF 
ePsF 
 
Variable counts (Group number 1) 
 
Number of variables in your model: 90 
Number of observed variables: 34 
Number of unobserved variables: 56 
Number of exogenous variables: 46 
Number of endogenous variables: 44 
 
Parameter summary (Group number 1)  
 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 56 0 0 0 0 56 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 33 25 46 0 0 104 

Total 89 25 46 0 0 160 
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Models 
Default model (Default model) 
Notes for Model (Default model) 
   
Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 595 
Number of distinct parameters to be estimated: 104 
Degrees of freedom (595 - 104): 491 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 1079.993 
Degrees of freedom = 491 
Probability level = .000 
Group number 1 (Group number 1 - Default model) 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

B_GenY <--- L_GenY .460 .205 2.217 ***  

B_GenY <--- A_GenY .981 .143 6.848 ***  

ML <--- L_GenY 1.000     

F <--- L_GenY .387 .110 3.504 ***  

GL <--- L_GenY 1.099 .205 5.268 ***  

CC <--- A_GenY 1.000     

AC <--- A_GenY .953 .086 11.105 ***  

BC <--- A_GenY 1.154 .121 9.508 ***  

PeF <--- B_GenY 1.000     
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

SF <--- B_GenY .963 .079 12.221 ***  

PsF <--- B_GenY .944 .076 12.391 ***  

ML4 <--- ML .476 .070 6.789 ***  

ML3 <--- ML 1.136 .097 11.701 ***  

ML2 <--- ML .926 .082 11.252 ***  

ML1 <--- ML 1.000     

F4 <--- F .853 .177 4.825 ***  

F3 <--- F 1.317 .228 5.779 ***  

F2 <--- F 2.505 .480 5.216 ***  

F1 <--- F 1.000     

GL3 <--- GL 1.093 .126 8.690 ***  

GL2 <--- GL .529 .096 5.491 ***  

GL1 <--- GL 1.000     

CC4 <--- CC 1.127 .104 10.802 ***  

CC3 <--- CC 1.301 .103 12.627 ***  

CC2 <--- CC 1.285 .093 13.882 ***  

CC1 <--- CC 1.000     

AC5 <--- AC 1.239 .120 10.348 ***  

AC4 <--- AC .962 .097 9.938 ***  

AC3 <--- AC 1.117 .108 10.348 ***  

AC2 <--- AC 1.052 .082 12.833 ***  

AC1 <--- AC 1.000     

BC4 <--- BC .520 .077 6.729 ***  

BC2 <--- BC 1.062 .090 11.827 ***  

BC1 <--- BC 1.000     

PeF1 <--- PeF 1.000     

PeF3 <--- PeF .751 .077 9.787 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

PeF4 <--- PeF 1.011 .070 14.533 ***  

SF1 <--- SF 1.000     

SF2 <--- SF 1.131 .077 14.598 ***  

SF3 <--- SF 1.142 .084 13.532 ***  

SF4 <--- SF .839 .076 10.974 ***  

PsF1 <--- PsF 1.000     

PsF2 <--- PsF .746 .093 8.040 ***  

PsF3 <--- PsF .848 .081 10.499 ***  

PsF4 <--- PsF .641 .088 7.309 ***  
 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
 

   Estimate 

B_GenY <--- L_GenY .426 

B_GenY <--- A_GenY .647 

ML <--- L_GenY .413 

F <--- L_GenY .380 

GL <--- L_GenY .901 

CC <--- A_GenY .938 

AC <--- A_GenY .899 

BC <--- A_GenY .779 

PeF <--- B_GenY .922 

SF <--- B_GenY .898 

PsF <--- B_GenY .967 

ML4 <--- ML .365 

ML3 <--- ML .846 

ML2 <--- ML .671 
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   Estimate 

ML1 <--- ML .695 

F4 <--- F .383 

F3 <--- F .571 

F2 <--- F .837 

F1 <--- F .365 

GL3 <--- GL .645 

GL2 <--- GL .343 

GL1 <--- GL .576 

CC4 <--- CC .623 

CC3 <--- CC .770 

CC2 <--- CC .761 

CC1 <--- CC .656 

AC5 <--- AC .750 

AC4 <--- AC .653 

AC3 <--- AC .682 

AC2 <--- AC .718 

AC1 <--- AC .596 

BC4 <--- BC .386 

BC2 <--- BC .791 

BC1 <--- BC .704 

PeF1 <--- PeF .763 

PeF3 <--- PeF .522 

PeF4 <--- PeF .767 

SF1 <--- SF .725 

SF2 <--- SF .803 

SF3 <--- SF .841 

SF4 <--- SF .587 
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   Estimate 

PsF1 <--- PsF .702 

PsF2 <--- PsF .446 

PsF3 <--- PsF .590 

PsF4 <--- PsF .404 
 
Covariances: (Group number 1 - Default model)  
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

L_GenY <--> A_GenY .138 .027 5.039 ***  

e19 <--> e22 .314 .036 8.823 ***  

e21 <--> e20 .140 .029 4.863 ***  

e38 <--> e39 .313 .051 6.136 ***  

e24 <--> e23 .116 .027 4.213 ***  

e39 <--> e40 .240 .048 4.989 ***  

e38 <--> e40 .272 .060 4.533 ***  

e4 <--> e1 .116 .044 2.615 .009  

e33 <--> e35 -.165 .030 -5.500 ***  

e31 <--> e39 .159 .039 4.091 ***  

e36 <--> e38 .166 .047 3.512 ***  

e31 <--> e34 -.111 .035 -3.193 .001  

e32 <--> e39 .081 .030 2.726 .006  

e36 <--> e40 .150 .047 3.176 .001  

e9 <--> e8 .107 .027 3.887 ***  

e24 <--> e20 -.072 .024 -3.000 .003  

e35 <--> e37 .096 .029 3.369 ***  

e34 <--> e38 .086 .035 2.427 .015  

e31 <--> e37 .117 .038 3.060 .002  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e17 <--> e21 .077 .021 3.623 ***  

e23 <--> e25 .117 .032 3.698 ***  

e24 <--> e25 .115 .033 3.524 ***  

e16 <--> e20 .163 .029 5.617 ***  

e16 <--> e21 .141 .024 5.924 ***  

e17 <--> e16 .069 .026 2.694 .007  
 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 
 

   Estimate 

L_GenY <--> A_GenY .812 

e19 <--> e22 .563 

e21 <--> e20 .310 

e38 <--> e39 .355 

e24 <--> e23 .289 

e39 <--> e40 .280 

e38 <--> e40 .246 

e4 <--> e1 .159 

e33 <--> e35 -.386 

e31 <--> e39 .197 

e36 <--> e38 .171 

e31 <--> e34 -.175 

e32 <--> e39 .145 

e36 <--> e40 .159 

e9 <--> e8 .267 

e24 <--> e20 -.150 

e35 <--> e37 .232 

e34 <--> e38 .123 
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   Estimate 

e31 <--> e37 .167 

e17 <--> e21 .209 

e23 <--> e25 .227 

e24 <--> e25 .228 

e16 <--> e20 .320 

e16 <--> e21 .363 

e17 <--> e16 .165 
 

Variances: (Group number 1 - Default model) 
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

L_GenY   .099 .032 3.082 .002  

A_GenY   .291 .044 6.551 ***  

eB_GenY   .076 .023 3.315 ***  

eML   .481 .071 6.753 ***  

eF   .088 .028 3.168 .002  

eGL   -.005 .044 -.124 .901  

eCC   .040 .013 3.108 .002  

eAC   .063 .015 4.109 ***  

eBC   .251 .045 5.518 ***  

ePeF   .094 .029 3.176 .001  

eSF   .118 .025 4.717 ***  

ePsF   .033 .036 .940 .347  

e4   .854 .063 13.487 ***  

e3   .297 .054 5.492 ***  

e2   .609 .055 11.042 ***  

e1   .622 .060 10.412 ***  

e9   .435 .034 12.792 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e8   .368 .037 9.824 ***  

e7   .274 .096 2.849 .004  

e6   .669 .051 13.228 ***  

e13   .528 .053 9.967 ***  

e12   .660 .049 13.481 ***  

e11   .632 .055 11.433 ***  

e19   .661 .052 12.762 ***  

e18   .386 .035 10.886 ***  

e17   .398 .037 10.855 ***  

e16   .439 .036 12.260 ***  

e24   .391 .037 10.609 ***  

e23   .408 .034 12.012 ***  

e22   .471 .039 12.067 ***  

e21   .341 .030 11.532 ***  

e20   .594 .048 12.342 ***  

e28   .989 .073 13.489 ***  

e26   .431 .057 7.619 ***  

e25   .649 .063 10.260 ***  

e29   .451 .043 10.421 ***  

e31   .944 .072 13.196 ***  

e32   .449 .044 10.298 ***  

e33   .553 .049 11.229 ***  

e34   .431 .039 11.046 ***  

e35   .330 .037 8.803 ***  

e36   .822 .062 13.358 ***  

e37   .523 .052 9.978 ***  

e38   1.139 .085 13.395 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e39   .686 .056 12.226 ***  

e40   1.073 .079 13.536 ***  
 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)  
 

 Estimate 

B_GenY .827 

PsF .934 

SF .807 

PeF .851 

BC .607 

AC .808 

CC .879 

GL .811 

F .145 

ML .170 

PsF4 .163 

PsF3 .348 

PsF2 .199 

PsF1 .493 

SF4 .344 

SF3 .708 

SF2 .646 

SF1 .526 

PeF4 .588 

PeF3 .272 

PeF1 .582 
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 Estimate 

BC1 .496 

BC2 .626 

BC4 .149 

AC1 .355 

AC2 .515 

AC3 .465 

AC4 .426 

AC5 .562 

CC1 .430 

CC2 .579 

CC3 .592 

CC4 .389 

GL1 .332 

GL2 .117 

GL3 .415 

F1 .133 

F2 .701 

F3 .326 

F4 .147 

ML1 .483 

ML2 .450 

ML3 .716 

ML4 .134 
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Total Effects (Group number 1 - Default model)  
 
 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

B_GenY .981 .460 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF 1.209 .056 .944 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF 1.233 .057 .963 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF 1.281 .060 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC 1.154 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC .953 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL .000 1.099 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F .000 .387 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF4 .775 .036 .605 .641 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF3 1.025 .048 .801 .848 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF2 .901 .042 .704 .746 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF1 1.209 .056 .944 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF4 1.035 .048 .808 .000 .839 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF3 1.408 .066 1.100 .000 1.142 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF2 1.395 .065 1.090 .000 1.131 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF1 1.233 .057 .963 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF4 1.295 .060 1.011 .000 .000 1.011 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF3 .961 .045 .751 .000 .000 .751 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF1 1.281 .060 1.000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC1 1.154 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC2 1.226 .000 .000 .000 .000 .000 1.062 .000 .000 .000 .000 .000 

BC4 .601 .000 .000 .000 .000 .000 .520 .000 .000 .000 .000 .000 

AC1 .953 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

AC2 1.002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.052 .000 .000 .000 .000 

AC3 1.064 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.117 .000 .000 .000 .000 

AC4 .917 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .962 .000 .000 .000 .000 

AC5 1.181 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.239 .000 .000 .000 .000 

CC1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

CC2 1.285 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.285 .000 .000 .000 

CC3 1.301 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.301 .000 .000 .000 

CC4 1.127 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.127 .000 .000 .000 

GL1 .000 1.799 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

GL2 .000 .951 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .529 .000 .000 
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 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

GL3 .000 1.965 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.093 .000 .000 

F1 .000 .387 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

F2 .000 .970 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 2.505 .000 

F3 .000 .510 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.317 .000 

F4 .000 .330 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .853 .000 

ML1 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

ML2 .000 .926 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .926 

ML3 .000 1.136 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.136 

ML4 .000 .476 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .476 

 
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 
  
 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

B_GenY .947 .426 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF .915 .025 .647 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF .850 .023 .898 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF .873 .024 .922 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC .779 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC .899 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC .938 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL .000 .901 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F .000 .380 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML .000 .413 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF4 .369 -.010 .390 .404 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF3 .540 -.015 .570 .590 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF2 .408 -.011 .431 .446 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF1 .642 -.017 .679 .702 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF4 .499 -.014 .527 .000 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF3 .715 -.019 .756 .000 .841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF2 .683 -.019 .722 .000 .803 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF1 .617 -.017 .651 .000 .725 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF4 .670 -.018 .707 .000 .000 .767 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF3 .456 -.012 .481 .000 .000 .522 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF1 .666 -.018 .703 .000 .000 .763 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC1 .549 .000 .000 .000 .000 .000 .704 .000 .000 .000 .000 .000 

BC2 .617 .000 .000 .000 .000 .000 .791 .000 .000 .000 .000 .000 

BC4 .301 .000 .000 .000 .000 .000 .386 .000 .000 .000 .000 .000 



 

 

 

121 

 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

AC1 .536 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .596 .000 .000 .000 .000 

AC2 .645 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .718 .000 .000 .000 .000 

AC3 .613 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .682 .000 .000 .000 .000 

AC4 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .653 .000 .000 .000 .000 

AC5 .674 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .750 .000 .000 .000 .000 

CC1 .615 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .656 .000 .000 .000 

CC2 .713 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .761 .000 .000 .000 

CC3 .722 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .770 .000 .000 .000 

CC4 .585 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .623 .000 .000 .000 

GL1 .000 .581 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .576 .000 .000 

GL2 .000 .346 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .343 .000 .000 

GL3 .000 .650 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .645 .000 .000 

F1 .000 .139 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .365 .000 

F2 .000 .318 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .837 .000 

F3 .000 .217 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .571 .000 

F4 .000 .146 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .383 .000 

ML1 .000 .287 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .695 

ML2 .000 .277 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .671 

ML3 .000 .349 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .846 

ML4 .000 .151 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .365 
 

Direct Effects (Group number 1 - Default model)  
 

 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

B_GenY .981 .460 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF .000 .000 .944 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF .000 .000 .963 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC 1.154 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC .953 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL .000 1.099 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F .000 .387 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF4 .000 .000 .000 .641 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF3 .000 .000 .000 .848 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF2 .000 .000 .000 .746 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF1 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF4 .000 .000 .000 .000 .839 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

SF3 .000 .000 .000 .000 1.142 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF2 .000 .000 .000 .000 1.131 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF1 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF4 .000 .000 .000 .000 .000 1.011 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF3 .000 .000 .000 .000 .000 .751 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF1 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.062 .000 .000 .000 .000 .000 

BC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .520 .000 .000 .000 .000 .000 

AC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

AC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.052 .000 .000 .000 .000 

AC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.117 .000 .000 .000 .000 

AC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .962 .000 .000 .000 .000 

AC5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.239 .000 .000 .000 .000 

CC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

CC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.285 .000 .000 .000 

CC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.301 .000 .000 .000 

CC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.127 .000 .000 .000 

GL1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

GL2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .529 .000 .000 

GL3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.093 .000 .000 

F1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

F2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 2.505 .000 

F3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.317 .000 

F4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .853 .000 

ML1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

ML2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .926 

ML3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.136 

ML4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .476 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 

 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

B_GenY .947 .426 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF .000 .000 .647 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF .000 .000 .898 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF .000 .000 .922 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC .779 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC .899 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC .938 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL .000 .901 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

F .000 .380 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML .000 .413 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF4 .000 .000 .000 .404 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF3 .000 .000 .000 .590 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF2 .000 .000 .000 .446 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF1 .000 .000 .000 .702 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF4 .000 .000 .000 .000 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF3 .000 .000 .000 .000 .841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF2 .000 .000 .000 .000 .803 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF1 .000 .000 .000 .000 .725 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF4 .000 .000 .000 .000 .000 .767 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF3 .000 .000 .000 .000 .000 .522 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF1 .000 .000 .000 .000 .000 .763 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .704 .000 .000 .000 .000 .000 

BC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .791 .000 .000 .000 .000 .000 

BC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .386 .000 .000 .000 .000 .000 

AC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .596 .000 .000 .000 .000 

AC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .718 .000 .000 .000 .000 

AC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .682 .000 .000 .000 .000 

AC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .653 .000 .000 .000 .000 

AC5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .750 .000 .000 .000 .000 

CC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .656 .000 .000 .000 

CC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .761 .000 .000 .000 

CC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .770 .000 .000 .000 

CC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .623 .000 .000 .000 

GL1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .576 .000 .000 

GL2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .343 .000 .000 

GL3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .645 .000 .000 

F1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .365 .000 

F2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .837 .000 

F3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .571 .000 

F4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .383 .000 

ML1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .695 

ML2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .671 

ML3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .846 

ML4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .365 
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Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 

 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

B_GenY .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF 1.209 .056 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF 1.233 .057 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF 1.281 .060 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF4 .775 .036 .605 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF3 1.025 .048 .801 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF2 .901 .042 .704 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF1 1.209 .056 .944 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF4 1.035 .048 .808 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF3 1.408 .066 1.100 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF2 1.395 .065 1.090 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF1 1.233 .057 .963 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF4 1.295 .060 1.011 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF3 .961 .045 .751 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF1 1.281 .060 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC1 1.154 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC2 1.226 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC4 .601 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC1 .953 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC2 1.002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC3 1.064 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC4 .917 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC5 1.181 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC2 1.285 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC3 1.301 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC4 1.127 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

GL1 .000 1.799 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL2 .000 .951 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL3 .000 1.965 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F1 .000 .387 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F2 .000 .970 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F3 .000 .510 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F4 .000 .330 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML1 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML2 .000 .926 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML3 .000 1.136 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML4 .000 .476 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 

 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

B_GenY .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF .915 .025 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF .850 .023 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF .873 .024 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF4 .369 .010 .390 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF3 .540 .015 .570 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF2 .408 .011 .431 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PsF1 .642 .017 .679 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF4 .499 .014 .527 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF3 .715 .019 .756 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF2 .683 .019 .722 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SF1 .617 .017 .651 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF4 .670 .018 .707 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF3 .456 .012 .481 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PeF1 .666 .018 .703 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC1 .549 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 A_GenY L_GenY B_GenY PsF SF PeF BC AC CC GL F ML 

BC2 .617 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

BC4 .301 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC1 .536 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC2 .645 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC3 .613 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC4 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

AC5 .674 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC1 .615 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC2 .713 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC3 .722 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CC4 .585 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL1 .000 .581 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL2 .000 .346 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

GL3 .000 .650 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F1 .000 .139 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F2 .000 .318 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F3 .000 .217 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F4 .000 .146 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML1 .000 .287 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML2 .000 .277 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML3 .000 .349 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ML4 .000 .151 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
Model Fit Summary 
CMIN 
 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 104 1079.993 491 .000 2.200 

Saturated model 595 .000 0   

Independence model 34 6246.261 561 .000 11.134 
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RMR, GFI 
 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .047 .969 .942 .717 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .293 .260 .216 .246 
 
Baseline Comparisons 
 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .927 .902 .998 .982 .996 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 
Parsimony-Adjusted Measures  
 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .875 .724 .785 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 
 
NCP   
 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 588.993 497.793 687.919 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 5685.261 5434.420 5942.580 
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FMIN 
 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 2.707 1.476 1.248 1.724 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 15.655 14.249 13.620 14.894 
 

RMSEA 
 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .045 .050 .059 .036 

Independence model .159 .156 .163 .000 

 
AIC 
 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 1287.993 1307.993 1703.106 1807.106 

Saturated model 1190.000 1304.423 3564.921 4159.921 

Independence model 6314.261 6320.800 6449.971 6483.971 
 
ECVI 
 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 3.228 2.999 3.476 3.278 

Saturated model 2.982 2.982 2.982 3.269 

Independence model 15.825 15.197 16.470 15.842 
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HOELTER 
 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 201 210 

Independence model 40 42 
 
Execution time summary 
 

Minimization: .062 
Miscellaneous: .094 
Bootstrap: .000 
Total: .156 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
รายงานนําเสนอดวยบุคคล 
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งานวิจัยเร่ือง รูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรชั่นวายท่ีมีตอการซื้อเส้ือผาแบรนดเนม 
 
ปญหาการวิจัย: 
  1.  ปจจุบันเส้ือผาแบรนดเนมมีใหเลือกหลากหลายทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน จะตอง
ปรับปรุงภาพลักษณตราสินคาอยางไรใหผูบริโภคพอใจมากที่สุด 
 
 2.  ผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูง และยังจะกลายเปนฐานลูกคาท่ี
สําคัญในอนาคต 
 
  วิธีการเก็บขอมูล:เก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิจากตํารา งานวิจัย และอินเตอรเน็ต และแหลง
ปฐมภูมิโดยใชวิธีการสํารวจจากแบบสอบถาม ผูวิจัยมีการเก็บขอมูลจากกลุมเจเนอเรช่ันวายใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ในวันท่ี1กันยายน –31 พฤศจิกายน2556ทําการแจก
แบบสอบถามดวยการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน( Non Probability Sampling) เม่ือ
ไดรับแบบสอบถามกลับมาจึงรวบรวมและนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 
วัตถุประสงค ผลการวิจัย 
1. ปจจัยสวนบุคคลของกลุม
ตัวอยาง 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  ลักษณะสวนบุคคลที่พบมากคืออายุ 21-25 ป 
จบการศึกษาปริญญาตรี รายไดนอยกวา 20,000 บาทเปนสวนใหญ ลักษณะ
สวนบุคคลที่พบนอยคือ อายุระหวาง 31-33 ป และ 16-20 ป รวมถึงคนที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาโท 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
กลุมเจเนอเรช่ันวาย 

ความคิดเห็นของรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายของกลุมตัวอยาง
ในภาพรวมทุกๆดานมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก ทั้ง 3 ดาน คือ 
ความคิดเห็นดานชีวิตแหงการเคลื่อนที่ ใจรอน ชอบความรวดเร็วและเขาสังคม 
มีความยืดหยุนสูง 

3. ทัศนคติที่มีตอภาพลักษณ
ของเสื้อผาแบรนดเนม 

ความเช่ือ ความรูสึก และความต้ังใจซื้อของทัศนคติที่มีตอภาพลักษณของเสื้อผา
แบรดนแนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายของกลุมตัวอยางในภาพรวมทุกๆ ดานมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทั้ง 3 ดาน คือ ความคิดเห็นดานความเชื่อ ดาน
ความรูสึก และดานความต้ังใจซื้อ 

4. พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบ
รนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ัน
วาย 

ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ัน
วาย มีความคิดเห็น เห็นดวยมากเพียง 1 ดานไดแก ดานปจจัยสวนบุคคล และมี
ความคิดเห็น เห็นดวยปานกลาง 2 ดาน ไดแก ดานปจจัยทางสังคม และดาน
ปจจัยทางจิตวิทยา 
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วัตถุประสงค ผลการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานการวิจัย ความสัมพันธ/
อิทธิพล 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 มีความสัมพันธระหวางรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของกลุมเจเนอเรช่ันวายกับ
ทัศนคติที่มีตอภาพลักษณของเสื้อผาแบรนดเนม
ของกลุม 
เจเนอเรช่ันวาย                     

r =0.812* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม 
เจเนอเรช่ันวายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
แบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวาย 

DE=0.426* ยอมรับ 

5. สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติที่มีตอภาพลักษณของ
เสื้อผาแบรนดเนมของกลุมเจเนอเรช่ันวายที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของกลุม 
เจเนอเรช่ันวาย                     

DE=0.647* ยอมรับ 

6. ขอเสนอแนะ ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
1. นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการตกแตงรานใหดึกดูดลูกคากลุมน้ี และ 
    การสรางความประทับใจแรกกับลูกคากลุมน้ีเปนสิ่งที่สําคัญมาก เพราะเขา 
    อาจจะตัดสินใจซื้อสินคาในทันทีที่เขาเกิดความประทับใจ นอกจากน้ีควร 
    จัดระบบการซื้อสินคาที่สะดวกรวดเร็วเพ่ือตอบสนองความพ่ึงพอใจแกลูกคา 
    กลุมน้ีอีกดวย 
2. นักการตลาดควรจะติดตามขาวสารอัพเดทเทรนเสื้อผาอยูตลอดเวลา เพ่ือให 
    ตราสินคาเสื้อผาแบรนดเนมของตนตามทันเทรนแฟช่ันในปจจุบัน 
3. นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการนําวัตถุดิบที่มีคุณภาพมาใชในการ 
    ผลิตสินคา 
4. ผูทําการตลาดของตราสินคาเสื้อผาแบรนดเนมควรพยายามโฆษณา  
    ประชาสัมพันธแบรนดของตนเองผานสื่อ Social Media ตางๆ เพ่ือให 
    ผูบริโภคกลุมน้ีเขาใจตราสินคาของเราและใหเลือกซื้อตราสินคาของเรา 
5. นักการตลาดควรสรางความประทับใจและทําใหคนกลุมน้ีมีความคิดในแง 
    บวกเก่ียวกับตราสินคาและพูดตอเก่ียวกับสิ่งดีของตราสินคา เพราะการพูด 
    ปากตอปาก (word of mount) จากเพ่ือหรือครอบครัว มีสวนสําคัญในการซื้อ 
    เสื้อผาแบรนดเนมของคนกลุมน้ี 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
1. กาวิจัยครั้งตอไป ควรมีการกําหนดกลุมประชากร ใหครอบคลุมยิ่งขึ้น โดย 
    การเก็บขอมูลจากกลุมเจเนอเรช่ันวายในจังหวัดอื่นๆ นอกเหนือจากจังหวัด 
    กรุงเทพมหานครเพียงอยางเดียว  
2. การวิจัยครั้งตอไป ควรใหความสําคัญกับการแยกความแตกตางดานอายุของ 
    ผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายดวย  



ประวัติการศึกษาและการทํางาน 
 
ชื่อ – นามสกุล       นางสาวจุฑาภรณ พยัคฆชาติ 
วัน เดือน ป ท่ีเกิด     26 พฤศจิกายน 2531 
ประวัติการศึกษา      ศิลปศาสตรบัณฑิต (รัฐศาสตร)  
         เกียรตินยิมอันดับหนึ่ง 
        คณะสังคมศาสตร ภาควิชารัฐศาตร  
        สาขาความสัมพันธระหวางประเทศ 
        มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วิทยาเขตบางเขน 
  
 
 
 


