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บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเรือ่ง ทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก ที่มคีวามสมัพนัธต์อ่การ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั ธีรศิรา เลก็เครอืสวุรรณ 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2564 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. วสนัต ์สกลุกิจกาญจน ์ 

  
การวิจยัครัง้นีม้ีความมุง่หมาย เพื่อศกึษาทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก ที่

มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋า  ของเจเนอเรชั่ น  วาย  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มลู จ านวนทัง้สิน้ 400 ฉบบั โดยมีแบบสอบถามที่สมบรูณเ์พื่อใช้
ในการวิเคราะหผ์ลการวิจัย จ านวน 395 ฉบับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะหค์วามสมัพนัธ์โดยใชค้่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียรส์นั ผลการวิจยั พบว่า 1. เจเนอเรชั่น วาย ที่
ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญิง มีอาย ุ25-28 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบรษัิท ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกับ  ทัศนคติ 
ภาพลกัษณ ์การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการตดัสินใจซือ้โดยรวม อยู่ในระดบัมาก 2. เจเนอเรชั่น วาย ที่มี
อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 3. ทศันคติโดยรวม มีความสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง  4. 
ภาพลกัษณโ์ดยรวม มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  ระดับความสัมพันธ์สูง 5. การสื่อสารแบบปากต่อปากโดยรวม  มี
ความสมัพนัธต์อ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนั ระดบัความสมัพนัธส์งู 

 
ค าส าคญั : ทศันคติ, ภาพลกัษณ,์ การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก, การตดัสนิใจซือ้ 
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The purposes of this research are to study the attitude, brand image and word of 

mouth related to decisions to buy brand name bags among members of Generation Y in the Bangkok 
metropolitan area. A total of 400 sets of questionnaires were used as a tool for data collection and a 
total of 395 useable questionnaires were obtained for statistical analysis. The statistics used for data 
analysis were percentage, mean, standard deviation, an independent t-test, One-Way Analysis of 
Variance and the Pearson correlation coefficient. The results of this research are as follows: (1) the 
majority of members of Generation Y were female, aged 25 to 28 years, single, occupied as 
company employees, held a Bachelor’s degree or equivalent and earned an average monthly 
income of 20,001 to 30,000 Baht. Most members of Generation Y had opinions about attitude, brand 
image, word of mouth and decisions to buy at a high level; (2) members of Generation Y of different 
ages, occupation and average monthly income with a significance of 0.05; (3) the factor of attitude 
positively correlated with the decision to buy brand name bags with a significance of 0.01 at a 
moderate level; (4) the brand image positively correlated with the decision to buy brand name bags 
with a significance of 0.01 at a high level; (5) the word of mouth positively correlated with the 
decision to buy brand name bags with a significance of 0.01 at a high level. 
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ท่ีสนใจในงานวิจยัฉบบันี  ้คณุค่าและคุณประโยชนท์ัง้หลายจากสารนิพนธฉ์บบันี ้ ผูว้ิจยัขอมอบให้
ครอบครวั ครูอาจารยท์กุท่าน ตลอดจนผูมี้พระคณุทกุทา่นท่ีคอยช่วยเหลือ และใหก้ าลงัใจในทุกดา้น 
ท่ีท  าใหป้ระสบความส าเรจ็ในครัง้นี ้
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง  

ในปัจจุบันปฏิเสธไม่ไดว้่าการซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า เป็นปัจจัยส าคัญ
ส าหรบัวยัท างานท่ีตอ้งการเขา้สงัคม เพราะสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเป็นสินคา้ท่ีบุคคล
มองว่าสามารถเพิ่มคณุคา่ใหก้บัตนเอง เป็นตวับง่ชีถ้ึงการไดร้บัการยอมรบั ความน่าเคารพนบัถือ 
ความมั่นคงในหน้าท่ีการงาน ระดับรายได ้และถึงแม้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าจะถูก
จดัเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย แต่ก็ไม่ไดท้  าใหผู้ท่ี้ ช่ืนชอบมองสินคา้ไปในดา้นลบหรือเป็นสินคา้อนัตราย
แต่อย่างใด และจากสถานการณ์โรคระบาดของไวรสัโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (โควิด-19) ท่ี
ส่งผลกระทบต่อธุรกิจโลกไม่น้อย ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปมาก ผู้บริโภค
ตระหนกัถึงการใชจ้า่ยมากขึน้ เพราะกงัวลในเรื่องของสถานะการเงิน สขุภาพ และความปลอดภยั 
จึงลดการใช้จ่ายสินค้าฟุ่ มเฟือยบางประเภทลง ซึ่งผู้ประกอบการท่ีสามารถปรบัตัวได้เร็ว จะ
ไดเ้ปรียบในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ควบคุมการใชจ้่าย แต่แบรนดเ์นมชัน้น าระดบัโลก 
อาทิเช่น Louis Vuitton, Chanel และ Christian Dior มีความคิดท่ีสวนทางกบัเศรษฐกิจโลก โดยมี
การประกาศขึน้ราคาสินคา้ประเภทกระเป๋าในปี พ .ศ. 2563 ถึง 18-26 เปอรเ์ซ็นต ์แต่ก็ไม่ได้มี
กระทบกบัผูท่ี้มีก าลงัซือ้ เพราะผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมองวา่การซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมไมไ่ดเ้ป็นแค่
การซือ้สินคา้เทา่นัน้ แตเ่ป็นการลงทนุเพ่ืออนาคตอยา่งหนึ่ง (Tianwei Zhang, 2021) 

ตลาดสินคา้แบรนคเ์นมมีการแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มท่ี 1 ตลาด

ระดับล่าง เป็นนักเรียน นักศึกษา ท่ีอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 15-24 ปี จะใชส้ินคา้แบรนดเ์นมท่ีมี

ราคาไม่สูงมากนกั เน่ืองจากสามารถเก็บออมเพ่ือซือ้สินคา้ได ้อาทิเช่น Longchamp หรือ Coach 

และสนใจสินคา้แบรนดเ์นมมือสองท่ีมีราคาไม่สูงมากนกั มีพฤติกรรมซือ้สินคา้ตามอินเทอรเ์น็ต

และในอนาคตมีโอกาสขึน้ไปอยู่ในตลาดระดบักลางถึง 50 เปอรเ์ซ็นต ์กลุ่มท่ี 2 ตลาดระดบักลาง 

อายรุะหวา่ง 25-40 ปี ก าลงัเขา้สูว่ยัท างาน หรือท างานแลว้ ตลาดระดบันีเ้ริ่มหนัมาสนใจสินคา้แบ

รนดเ์นมฝ่ังยโุรปเป็นหลกั เน่ืองจากเริ่มมีก าลงัซือ้และมีรสนิยมท่ีเริ่มสงูขึน้ อาทิเชน่ Louis Vuitton, 

Gucci, Prada หรือ Balenciaga อีกทั้งยังมีโอกาสขยับไปอยู่ในตลาดระดับสูงในอนาคตถึง 70 

เปอรเ์ซ็นต ์กลุ่มท่ี 3 ตลาดระดบัสงู อายตุัง้แต ่41 ปีขึน้ไป เป็นวยัท างาน มีครอบครวั และมีฐานะท่ี

มั่นคง ซึ่งพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของคนในกลุ่มนีจ้ะซือ้ตามความตอ้งการของตนเพราะมีก าลงัซือ้

สูง อาทิเช่น Hermes, Chanel หรือ Christian Dior ในตลาดระดบัสูงนีมี้การเติบโตสูงขึน้เรื่อย ๆ 
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และยงัเป็นกลุ่มท่ีสรา้งมลูคา่ใหก้บัเศรษฐกิจอีกดว้ย (กมล โสระเวช, 2558) จากกลุ่มลกูคา้ตลาด

แบรนดเ์นมขา้งตน้ จะเห็นไดว้่า กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย อยู่ในกลุ่มตลาดระดบักลาง เป็นวยัท่ีเริ่มมี

ก าลงัการซือ้ เน่ืองจากท างานมีเงินเดือนเป็นของตนเอง สามารถวางแผนการใชจ้่ายไดเ้ป็นอย่างดี  

จึงตอ้งการสิ่งของบางอย่างมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น การซือ้สินคา้แบรนด ์Gucci, Prada 

หรือ Balenciaga ท่ีไม่เคยมีการจดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้ เพราะนโยบายของแบรนดท่ี์มีแตก่าร

เพิ่มราคาสินคา้ จงึท าใหส้ินคา้ท่ีผูบ้รโิภคซือ้มาแลว้สามารถน ามาขายตอ่ไดใ้นราคาท่ีสงูขึน้ และยงั

เป็นการคงคุณค่าของสินคา้อย่างหนึ่ง ซึ่งไม่แปลกหากมีการวัดคุณค่าของคนจากการใชส้ินคา้

ราคาสงู และไม่แปลกหากสินคา้ท่ีไดร้บัความนิยมจะมีราคาสงูขึน้ โดยเฉพาะ “สินคา้แบรนดเ์นม” 

ท่ีมีบทบาทอยา่งมากในทกุเพศ (ก าพล ลิขิตกาญจนกลุ, 2563)  

จากแนวโนม้ปริมาณผูใ้ชก้ระเป๋าแบรนดเ์นมทั่วโลกท่ีสูงขึน้ คนส่วนใหญ่ท่ีใชก้ระเป๋าแบ
รนดเ์นมมกัจะค านึงถึงภาพลกัษณส์่วนบคุคลเป็นหลกัในการด าเนินชีวิต จะเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนใน
กลุ่มวยัท างานท่ีมกัสะพายกระเป๋าแบรนดเ์นมเพ่ือไปท างาน หรือไปซือ้สินคา้ตามหา้งสรรพสินคา้
ชั้นน า และรวมถึงสถานการณ์โรคระบาดท่ีไม่แน่นอน ท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อสินคา้หรือ
บริการเปล่ียนไป ซึ่งไม่ว่าสภาพแวดลอ้มรอบตวัจะเปล่ียนไปอย่างไรแต่ทัศนคติหรือความรูส้ึก
โดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งย่อมเกิดการเปล่ียนแปลงไดย้าก เน่ืองจากผูบ้ริโภครูจ้ัก
ตราสินคา้นัน้เป็นอย่างดี จึงอาศยัปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ประสบการณ ์หรือการ
เรียนรู ้มาประเมินผลเพ่ือตอบสนองความตอ้งการจนน าไปสูก่ระบวนการการตดัสินใจซือ้ โดยบาง
กลุ่มอาจเริ่มจากการซือ้สินคา้ชิน้เล็ก ๆ เน่ืองจากมีราคาไม่สงูมากนกั สามารถจบัตอ้งได ้ไปจนถึง
กลุ่มท่ีมีก าลงัซือ้มาก สามารถเลือกซือ้สินคา้ตามท่ีตนเองตอ้งการ โดยในแต่ละแบรนดจ์ะใชก้ล
ยุทธ์ท่ีแตกต่างกันในการดึงดูดผูบ้ริโภค ซึ่งกลยุทธ์หลักท่ีใชใ้นการดึงดูดผู้บริโภค คือ การสรา้ง
ภาพลกัษณข์องสินคา้ในดา้นคณุภาพ ราคา และการออกแบบ ใหมี้ความทนัสมยัและแตกตา่งไป
จากคูแ่ขง่ การสรา้งความพึงพอใจและความภาคภมูิใจเมื่อผูใ้ชไ้ดใ้ชส้ินคา้จนเกิดการบอกตอ่ไปอีก
กลุม่บคุคลหนึ่ง ตลอดจนการสรา้งความแตกตา่งในดา้นบคุลิกท่ีแสดงถึงตวัตนของแตล่ะบคุคลอีก
ดว้ย (อายวุรรณ อจัฉรยิวงศก์ลุม, 2547) อา้งถึงใน (ภาสวรรณ ธีรอรรถ, 2555)  

จากเหตผุลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศกึษาเรื่อง “ทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือจะไดน้  าขอ้มลูท่ีไดร้บัจากการศกึษาในครัง้นี ้ไดเ้ห็น
ถึงความตอ้งการ ความคิดเห็น การวางแผนก่อนการตดัสินใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ว่ามีพฤติกรรมเป็นไปในทิศทางใดกับสินค้าท่ีมีราคาสูง ตลอดจนหา
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แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของกระเป๋าแบรนดเ์นมใหก้ับธุรกิจ เพ่ือน าขอ้ดีหรือขอ้เสียจาก
ประสบการณข์องผูบ้รโิภคไปปรบัใชเ้ป็นนวตักรรมใหม่ ใหต้อบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีมีไมส่ิน้สดุ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้จดุมุง่หมายไว ้ดงันี ้ 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ อาชีพ 

การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากและการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผลการวิจยัครัง้นีท้  าใหท้ราบถึงทศันคติ ภาพลกัษณ  ์และการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก ท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ามีพฤตกิรรมในการบรโิภคสินคา้และบรกิารไปในทิศทางใด เม่ือเทียบกบั
สถานการณใ์นอดีตถึงปัจจบุนั 

2. ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการวางแผนและพฒันาสินคา้หรือ
บริการ เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการส่ือสาร
แบบปากตอ่ปาก ตอ่ตราสินคา้ของธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสมและทนัสมยั 

3. ผลการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีประโยชน์ส าหรบัผู้ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับ
ทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปประยกุตใ์ช้
หรือตอ่ยอดในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไปได ้
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยมีความมุ่งหมายท่ีจะศึกษาเก่ียวกับทัศนคติ ภาพลักษณ์ และการ

ส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจ

เนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ชว่งอาย ุ25-40 ปี (นลินรตัน ์เจรญิสพุงษ,์ 2564) 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 

กลุ่ ม ตัวอย่ างส าห รับการวิจัย ในครั้ง นี ้  คื อ  กลุ่ ม เจ เนอ เรชั่ น  วาย  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มคนท่ีเริ่มเขา้สู่ชีวิตการท างานและหรือกลุ่มคนท่ีท างานแลว้ และเริ่มมี
รายได้เป็นของตนเองในช่วงอายุ 25-40 ปี (นลินรัตน์ เจริญสุพงษ์, 2564) ท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่ชัด ดงันัน้ ผูว้ิจัยจึงใชสู้ตรการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวนแน่ชัด โดย
ค านวณจากการใช้สูตรของ Cochran (Cochran, 1977) ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 385 คน 
และผู้วิจัยไดท้  าการส ารองแบบสอบถามเพ่ือป้องกันการผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ จากความไม่
ครบถว้นของการตอบแบบสอบถามจ านวน 5% รวมแลว้ไดจ้  านวนตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 
เลือกการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือ เจาะจงไปท่ีกลุ่มเจเนอ

เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ชว่งอาย ุ25-40 ปี (นลินรตัน ์เจรญิสพุงษ,์ 2564) 
 

ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 25-28 ปี 
1.1.2.2 29-32 ปี 
1.1.2.3 33-36 ปี 
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1.1.2.4 37-40 ปี 
1.1.3 สถานภาพ 

1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส 
1.1.3.3 หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.2 พนกังานบรษิัท 
1.1.4.3 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.4 อ่ืน ๆ……………… 

1.1.5 ระดบัการศกึษา 
1.1.5.1 ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี 
1.1.5.2 ปรญิญาตรี หรือ เทียบเทา่ 
1.1.5.3 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

1.1.6 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.6.1 นอ้ยกวา่ 15,000 
1.1.6.2 15,001 - 20,000 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 
1.1.6.4 30,001 – 40,000 
1.1.6.5 40,001 ขึน้ไป 

1.2 ทศันคติ 
1.2.1 ประโยชนห์ลกั 
1.2.2 รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
1.2.3 ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
1.2.4 ผลิตภณัฑค์วบ 
1.2.5 ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

1.3 ภาพลกัษณ ์
1.3.1 จดุแข็ง 
1.3.2 ความนิยม 
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1.3.3 ความเป็นเอกลกัษณ ์
1.4 การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 

1.4.1 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
1.4.2 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า 
1.4.3 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณส์ว่นตวั 

2. ตวัแปรตามท่ีใชใ้นการศกึษา (Dependent Variable) คือ 
2.1 การตดัสินใจซือ้สินคา้ 

2.1.1 การรบัรูปั้ญหา 
2.1.2 การคน้หาขอ้มลู 
2.1.3 การประเมินผลทางเลือก 
2.1.4 การตดัสินใจซือ้ 
2.1.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู ้ความเขา้ใจ ความรูส้ึกของบุคคลมีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เป็นผลมาจากประสบการณห์รือสิ่งแวดลอ้มท่ีโนม้นา้วใหบ้คุคลแสดงออกและกระท าตอ่สิ่ง
นัน้ ๆ เช่น บคุคล วตัถ ุสถานการณต์า่ง ๆ ท่ีสามารถบง่บอกไดว้่าเป็นสิ่งท่ีพอใจหรือไม่พอใจ ชอบ
หรือไม่ชอบ เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ซึ่งทศันคติเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถมองเห็นไดอ้ย่างชดัเจน โดย
การท่ีจะรูถ้ึงทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึ่งใชว้ิธีแปลความหมายดว้ยการแสดงออกหรือและ
พฤตกิรรม (ชชูยั สมิทธิไกร, 2561) 

1.1 ประโยชนห์ลกั หมายถึง ประโยชนพื์น้ฐานท่ีผูบ้ริโภคควรจะไดร้บัจากการซือ้
สินค้าหรือบริการโดยตรงหรือความต้องการพื ้นฐานท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคได ้

1.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถ
สัมผัสหรือรบัรูไ้ด ้เป็นส่วนเสริมของผลิตภัณฑ์ท่ีท าใหผ้ลิตภัณฑส์มบูรณ์แบบมากยิ่งขึน้ โดยมี
คณุสมบตัหิรือคณุลกัษณะท่ีจ าเป็นตอ่การใชง้าน  

1.3 ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั หมายถึง คณุสมบตัิและคณุลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคสินคา้
หรือบรกิารคาดหวงัจะไดร้บั โดยการเสนอผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัจะตอ้งค านึงถึงความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคเป็นหลกั เพราะผูบ้รโิภคสินคา้หรือบรกิารจะใชเ้ป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ 
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1.4 ดา้นผลิตภณัฑค์วบ หมายถึง ผลประโยชนห์รือบรกิารเสริมท่ีผูบ้ริโภคควรจะ
ไดร้บัควบคูก่บัการซือ้สินคา้ประกอบกบับรกิารก่อนและหลงัการขาย โดยมีคณุสมบตั ิผลประโยชน ์
หรือบรกิาร ท่ีแตกตา่งไปจากคูแ่ขง่ขนั 

1.5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ี มีการ
เปล่ียนแปลงหรือพฒันา สามารถปรบัเปล่ียนเป็นผลิตภณัฑใ์นอนาคตเพ่ือสนองความตอ้งการของ
ลกูคา้ปัจจบุนัและลกูคา้ในอนาคต 

2. ภาพลักษณ์ หมายถึง องคร์วมของความเช่ือ ความคิด ความประทับใจ  และ
ความรูส้ึกของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นความรูส้ึกท่ีสรา้งขึน้โดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลัก โดย
อาศยัประสบการณ ์การคน้ควา้ และการสรา้งสรรค ์จนท าใหเ้กิดความเช่ือ การรบัรู ้การเขา้ใจ และ
การแสดงออกในรูปของพฤติกรรม ผ่านกระบวนการคิดของแต่ละบุคคล  ท าให้ภาพลักษณ์
เก่ียวขอ้งกบัจิตใจ ตลอดจนผ่านการตีความหมาย การเลือกสรร การใหค้วามหมาย และทศันคติท่ี
คนเรามีตอ่สิ่งนัน้ (Kotler, 2000) 

2.1 จดุแข็ง หมายถึง จุดแข็งของตราสินคา้ท่ีสามารถท าใหผู้บ้ริโภครบัรูเ้ก่ียวกับ
ตราสินคา้ รวมถึงคณุภาพและประสบการณเ์ดมิของผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่ตราสินคา้ 

2.2 ความนิยม หมายถึง ความนิยมหรือสิ่งท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ โดยอาศัยการ
วิเคราะหจ์ากผูบ้รโิภค เพ่ือก าหนดต าแหนง่สงูสดุของตราสินคา้ 

2.3 ความเป็นเอกลกัษณ์ หมายถึง เอกลักษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีความแตกต่าง
จากคูแ่ขง่ หรือการมีขอ้เสนอในการขายสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ ์เพ่ือใหไ้ดเ้ปรียบในดา้นการแขง่ขนั  

3. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง การส่ือสารระหว่าง
ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง ซึ่งถือเป็นการท าการสง่เสรมิการขายอยา่งหนึ่ง โดยการถ่ายทอดประสบการณ ์
ความรูส้ึกส่วนตัว และอารมณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการไปยังเพ่ือน ครอบครัว หรือ ผู้ท่ีมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดด้วยการบอกให้รูเ้ก่ียวความสามารถของสินค้าหรือบริการนั้น (ADAM 
HAYES, 2021)  

3.1 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หมายถึง การท่ี
บคุคลเกิดการส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่เก่ียวกบัขอ้มลูท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

3.2 การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า หมายถึง การท่ีบุคคลแสดง
ความคดิเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 

3.3 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั หมายถึง การ
ท่ีบคุคลเกิดการวิพากษว์ิจารณเ์ก่ียวกบัการใชง้านของผลิตภณัฑห์รือการใชบ้รกิารของผูบ้ริโภค 
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4. การตดัสินใจซือ้สินคา้ หมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีผูต้ดัสินใจหรือผูมี้
ส่วนร่วมในการตัดสินใจว่าต้องการซื ้อหรือไม่ซื ้อสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่ง การตัดสินใจเป็น
กระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค โดยมีความคิดท่ีว่าจะซือ้อะไร ซือ้อย่างไร 
ซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือไร และจะซือ้จ านวนเท่าใด ตามขอ้มลูและขอ้จ ากัดของสถานการณ์นัน้ ๆ (ฉัตยา
พร เสมอใจ, 2556)  

4.1 การรบัรูปั้ญหา หมายถึง การรบัรูถ้ึงความแตกต่างและความตอ้งการท่ีเกิด
ขึน้กบัตนเองจากการไดร้บัการกระตุน้จากสิ่งเรา้ภายในและภายนอก 

4.2 การคน้หาข้อมูล หมายถึง การรบัรูถ้ึงปัญหา ท่ีเกิดการกระตุน้ให้เกิดเป็น
ความตอ้งการ โดยคน้หาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูท่ีเขา้ถึงได ้

4.3 การประเมินผลทางเลือก หมายถึง การไดร้บัขอ้มูลจากการแสวงหาขอ้มูล 
ท าใหเ้กิดการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบรกิารมาเปรียบเทียบกนั 

4.4 การตดัสินใจซือ้สินคา้ หมายถึง การไดท้  าการประเมินทางเลือก จึงเกิดการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร เพ่ือใหต้รงตามความตอ้งการของตนเองมากท่ีสดุ 

4.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หมายถึง การมีประสบการณ์จากการซือ้สินคา้
หรือบริการ อาจมีความพอใจหรือไม่พอใจต่อสินคา้หรือบริการนั้นก็ได ้ส่งผลต่อการซือ้ซ  า้ใน
อนาคต 

5. สินคา้แบรนดเ์นม หมายถึง ช่ือตราสินคา้ ส่วนท่ีสามารถอ่านออกเสียงได ้เป็น
สินคา้ท่ีอยู่ในตลาดและมีราคาแพงกว่าสินคา้ทั่วไป หรือเป็นสินคา้ท่ี “ยากจะเอือ้มถึง” ซึ่งส่ือถึง
ภาพพจน ์ความคิด และผลงานการออกแบบของสินคา้และผลิตภัณฑ ์อีกทัง้ยงัเป็นขอ้มลูเชิงมโน
ธรรมท่ีแสดงออกดว้ยสญัลกัษณ ์โดยส่ือถึงบรษิัท สินคา้ บริการ หรือกลุ่มผู้ขาย ท่ีมีความแตกตา่ง
จากคู่แข่ง ซึ่งการสรา้งตราสินคา้ให้เป็นท่ีจดจ าเกิดได้จากการโฆษณา การบอกต่อ และการ
ออกแบบท่ีโดดเดน่  

6. เจเนอเรชั่น วาย หมายถึง ผู้เริ่มตน้ชีวิตการท างานและหรือผู้ ท่ีท  างานแล้วอยู่
ในช่วงวัย 25-40 ปี เป็นวัยท่ีแสวงหาจุดเริ่มต้นในการใช้ชีวิต มีเงินเดือนเลีย้งชีพตนเอง และ
สามารถรบัผิดชอบสิ่งต่าง ๆ ในชีวิตไดม้ากขึน้ ซึ่งจดุมุ่งหมายส าคญัของกลุ่มเจเนอเรชั่น วาย คือ 
การสรา้งอนาคตท่ีมั่นคงใหก้บัตนเอง (นลินรตัน ์เจรญิสพุงษ,์ 2564) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาวิจัย เรื่อง ทัศนคติ  ภาพลักษณ์  และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ี มี

ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)     ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในงานวิจยั 

การสื่อสารแบบปากตอ่ปาก 

1. การสื่อสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์

2. การสื่อสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้ าแนะน า 
3. การสื่อสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่
ประสบการณส์ว่นตวั 
Richins & Root-Shaffer (1988) อา้งถึงใน อานนท ์
เพช็รมณี, 2557) 

 
 

“การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร” 

 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตดัสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 
(Kotler, 1997) 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 
4. อาชีพ 

5. ระดบัการศกึษา 
6. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน ์และคณะ (2558) และ พิชศาล พนัธุ์
วฒันา (2562) 

 ทศันคติ 
1. ประโยชนห์ลกั 
2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
4. ผลิตภณัฑค์วบ 
5. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
(Kotler, 2015) 

ภาพลกัษณ ์
1. จดุแขง็ 
2. ความนิยม 
3. ความเป็นเอกลกัษณ ์
(Keller, K.L., 2003) 
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1. เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั 

2. ทศันคตติอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลกั 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ  และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ภาพลักษณ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ จุดแข็ง 
ความนิยม และความเป็นเอกลกัษณ ์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
แบบให้ค  าแนะน า  และการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสมัพนัธ์

ตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูว้ิจยัไดศ้กึษาแนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคต ิ
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ ์
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 
5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
6. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบั Generations 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์

DeFleur และ Ball-Rokeach (1996) อธิบายเก่ียวกับพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากร คือ พฤติกรรมของแตล่ะบคุคลท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยู่
ในกลุ่มเดียวกนั จะเห็นไดจ้ากบุคคลท่ีอยู่ในระดบัทางสงัคมเดียวกันจะมีการตอบสนองต่อขอ้มูล
ข่าวสารในรูปแบบเดียวกัน โดยในปัจจุบนัจะเห็นไดว้่าการตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารของแต่ละ
บุคคลหรือกลุ่มคนมีจ านวนมาก ไม่สามารถวิเคราะหก์ารรบัรูข้อ้มูลข่าวสารเป็นรายบุคคลได ้
เพราะมีจ านวนผูต้อบสนองท่ีมากเกินไป ดงันัน้วิธีท่ีดีท่ีสุดในการใชว้ิเคราะห์กลุ่มคนจ านวนมาก 
คือ การจ าแนกออกเป็นกลุ่มตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่งไดแ้ก่ 
อาย ุเพศ สถานภาพทางสงัคม อาชีพ ระดบัการศกึษา หรือรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน เป็นตน้ 

อจัจิมา เศรษฐบุตร และ สายสวรรค ์วฒันพานิช (2552) ไดก้ล่าวถึงตวัแปรดา้นลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรท่ี์มีความส าคัญไว้ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ ซึ่งปัจจยัเหล่านีเ้ป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการก าหนดเป้าหมายดา้นประชากรศาสตร ์โดย
คา่สถิตท่ีิไดจ้ะเป็นตวัชว่ยในการก าหนดเปา้หมายในการด าเนินธุรกิจไปในทิศทางท่ีดีขึน้ได ้

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ (2558)ไดพู้ดถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ์ว่าเป็นการ
จ าแนกกลุ่มบคุคลจ านวนมากตาม เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
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เป็นตน้ โดยการจ าแนกตามกลุ่มดงักล่าวเป็นเกณฑก์ารวัดท่ีนิยมใชก้ันอย่างแพร่หลายในการ
แบ่งกลุ่มลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เพราะสามารถช่วยก าหนดขอบเขตของกลุ่มเปา้หมายเพ่ือ
น าไปประยุกตใ์ชใ้นดา้นการตลาดหรือดา้นธุรกิจอ่ืน ๆ ได ้โดยตวัแปรท่ีส าคญัในดา้นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์คือ เพศ อาย ุสถานภาพ รายไดร้ะดบัการศกึษา และ อาชีพ โดยปัจจยัสว่นบคุคล
ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ท่ีนิยมใช้
ในการแบ่งส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได ้ซึ่ง
ประกอบไปดว้ย 

1. อายุ เม่ืออายขุองผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกตา่งกันจะท าใหเ้กิดความตอ้งการในการ
ตอบสนองต่อสินคา้หรือบริการสินคา้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลใหพ้ฤติกรรมการซือ้สินคา้หรือบริการท่ี
แตกต่างกนั โดยกลุ่มคนท่ีมีอายุในช่วงเดียวกนัจะมีประสบการณท่ี์คลา้ยคลึงกนั ซึ่งในปัจจุบนัมี
การปรบักลยทุธแ์ละการส่ือสารในดา้นตา่ง ๆ ใหเ้หมาะสมในแตล่ะชว่งอาย ุซึ่งแบง่ออกเป็น 

1.1 กลุ่มทารกและเดก็ พฤกตกิรรมการเลือกซือ้หรือตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ
จะขึน้อยู่กับพ่อ แม่ หรือผู้ดูแลเป็นหลัก ซึ่งส่วนใหญ่กลุ่มทารกหรือเด็กท่ีอาศยัอยู่ในเมืองจะมี
ครอบครวัท่ีมีการศกึษาสงู 

1.2 กลุ่มวยัรุน่ กลุ่มท่ีมีการเปล่ียนแปลงจากวยัเด็กกา้วสู่วยัผูใ้หญ่ จะเกิดความ
ลงัเลและตอ้งการหาขอ้มลูเพ่ือคน้หาลกัษณะเฉพาะของตนเอง ซึ่งในกลุ่มวยันีจ้ะใหค้วามส าคญั
กบักลุม่เพ่ือน และเริ่มมีการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารดว้ยตนเอง 

1.3 กลุ่มวยัท างาน เป็นกลุ่มท่ีมีความเป็นตวัของตนเองสงู และมีความชดัเจนใน
การตดัสินใจ โดยบคุคลในกลุ่มนีจ้ะมีก าลงัซือ้สงู เน่ืองจากมีรายไดท่ี้เกิดจากน า้พกัน า้แรงของตน 
สินคา้หรือบรกิารท่ีเลือกจะตอ้งเป็นสิ่งท่ีดีท่ีสดุและตอบโจทยก์บัตวับคุคลมากท่ีสดุ 

1.4 กลุ่มวัยใกล้เกษียณ หรือ วัยชรา เป็นกลุ่มท่ีมีอายุ 55-60 ปีขึน้ไป มีความ
มั่นคงในการใชชี้วิต เน่ืองจากบุคคลในกลุ่มนีมี้การใชชี้วิตท่ีผ่านประสบการณ์ทั้งดีและไม่ดีมา
มากมาย จงึตอ้งการใหเ้ศรษฐกิจ ท่ีอยู่อาศยั สขุภาพ ความรกัและความเอาใจใส ่เป็นไปในทิศทาง
ท่ีดีขึน้  

2. เพศ สินคา้หรือบริการบางประเภทไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้กุเพศ 
จึงท าให้เพศเป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดของสินค้าหรือบริการ เน่ืองจากการท่ี
ผูบ้ริโภคเพศชาย เพศหญิง หรือเพศท่ีสาม ท่ีมีทศันคติท่ีแตกตา่งกนั จะส่งผลใหพ้ฤติกรรมการซือ้
สินคา้หรือบรกิารท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้
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2.1 เพศหญิง ในปัจจบุนัเพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความส าคญัในดา้นการตลาดเป็น
อย่างมาก เพราะปัจจบุนัการด าเนินชีวิตในสงัคม เพศไม่ไดเ้ป็นตวับ่งชีถ้ึงศกัยภาพในการท างาน 
ไมว่่าเพศไหนก็มีศกัยภาพทดัเทียมกนัในทกุดา้น ท าใหช้อ่งวา่งดา้นรายไดร้ะหว่างเพศแคบลง เพศ
หญิงจึงถือเป็นกลุ่มคนท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารมากขึน้ และยงัมีแนวโนน้ใน
การใชจ้า่ยท่ีเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง เม่ือเทียบกบัในอดีต 

2.2 เพศชาย กลุ่มเพศชายจ านวนมากในสังคมปัจจุบันมีการเปล่ียนแปลง
รูปแบบการใชชี้วิตแบบสงัคมเมือง (Metrosexual) มากขึน้ ซึ่งในอดีตมองว่าเพศชายมีความสนใจ
ดา้นเทคโนโลยี ท่องเท่ียว หรือ ความบนัเทิง อย่างเดียว แต่ในปัจจบุนัมีการหนัมาดแูลหรือกังวล
เรื่องภาพลกัษณข์องตนเองมากขึน้ เชน่ หนัมาสนใจสินคา้หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเสรมิความ
งาม แฟชั่น เป็นตน้ 

2.3 เพศท่ีสาม หรือท่ีเรียกกนัว่ากลุ่มเพศทางเลือก ซึ่งในสงัคมปัจจุบนัเปิดกวา้ง
และใหค้วามสนใจกบัเพศท่ีสามมากขึน้ โดยจะเห็นไดจ้ากส่ือสงัคมในปัจจบุนัท่ีมีการเจาะจงสินคา้
หรือบริการไปท่ีเพศท่ีสามมากขึน้ จึงเป็นกลุ่มท่ีนักวิเคราะหส์นใจท่ีจะน าสินคา้หรือบริการมา
พฒันาใหท้นัสมยัหรือใชน้วตักรรมท่ีแปลกใหมม่ากขึน้ 

3. สถานภาพครอบครวั โดยพืน้ฐานของแต่ละครอบครวัจะมีสถานภาพครอบครวัท่ี
แตกตา่งกนั ท าใหมี้ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิาร โดยสถานภาพครอบครวัจะมีลกัษณท่ี์
ส าคญัอยู่ 3 ลกัษณะ คือ 1. การเขา้สู่ชีวิตสมรสท่ีอาจเป็นระยะแรกเริ่มสมรส 2. การแตกแยกของ
ชีวิตสมรส ท่ีเกิดจากความตาย หยา่รา้ง หรือแยกกนัอยู ่และ 3. การสมรสใหม่ ซึ่งบคุคลท่ีอยูใ่นแต่
ละลกัษณะสถานภาพครอบครวัดงักลา่วจะมีแนวคดิหรืออ านาจในการตดัสินใจท่ีแตกตา่งกนั 

4. อาชีพและประสบการณก์ารท างาน ในปัจจบุนัจะเห็นไดว้่าอาชีพของแตล่ะบคุคล
ในสังคมมีมากมาย ซึ่งอาชีพจะส่งผลต่อการศึกษา และ รายได้ เช่น ผู้ท่ีมีอาชีพการงานสูง 
ประสบการณม์าก เป็นผลมาจากการไดร้บัการศึกษาท่ีดีและมีรายไดท่ี้สูงไปดว้ย ความแตกต่าง
ดา้นอาชีพจึงมีผลต่อความต้องการ การตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกันโดยทั่วไป
นกัการตลาดนิยมใชต้วัแปรดา้นรายไดค้วบคูก่บัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรด์า้นอ่ืน ๆ เขา้ดว้ยกนั 
เพ่ือใหส้ามารถก าหนดเปา้หมายในการพฒันาดา้นสินคา้หรือบรกิารใหช้ดัเจนมากย่ิงขึน้  

5. การศกึษา ระดบัการศกึษาของแตล่ะบคุคลท่ีแตกตา่งกนัจะส่งผลตอ่ทศันคติ การ
รบัรู ้ของขอ้มูลข่าวสารเพ่ือการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกัน โดยจะขึน้อยู่กับแต่ละ
สถานศกึษาหรือแต่ละสถาบนัท่ีไดร้บัการฝึกอบรมมา เพราะแต่ละสถานศึกษาหรือแตล่ะสถาบนั
จะมีแนวคดิ วิธีการ หรืออดุมการณใ์นการส่ือสารเป็นไปในทิศทางท่ีไมเ่หมือนกนั 
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พิชศาล พนัธุว์ฒันา (2562) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น วงจรชีวิต
ครอบครวั อายุ อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ รายได้ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต หรือ
บคุลิกภาพ ไวว้่า เป็นขัน้ตอนการด าเนินชีวิตของแตล่ะบคุคล ท่ีสง่ผลใหมี้พฤติกรรมความตอ้งการ
ในการใชส้ินคา้หรือบริการท่ีแตกตา่งกนั โดยการด าเนินชีวิตของแตล่ะบคุคลจะมีความสมัพนัธก์บั
ประสบการณ ์รายได ้และฐานะ ท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะบคุคล โดยการศกึษาวงจรชีวิตในแตล่ะบคุคลถือ
วา่เป็นสิ่งจ  าเป็นส าหรบัผูท้  าการส่ือสารหรือด าเนินธุรกิจ เพราะจะตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการ
ใชชี้วิตของแต่ละลักษณะทางประชากรศาสตร ์เพ่ือน ามาประยุกตใ์ชใ้นการออกแบบสินคา้หรือ
บริการให้ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มผู้บริโภค เพราะการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของ
ผูบ้รโิภคมกัจะไดร้บัอิทธิพลมาจากคณุสมบตัสิว่นบคุคลตา่ง ๆ ดงันี ้

1. อายุ จะเป็นการบ่งบอกถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ ซึ่งการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของแต่ละบคุคลย่อมมีการเปล่ียนไปตามระยะเวลาของแตล่ะบคุคล 
เชน่ 1. วยัทารกหรือวยัเดก็ พ่อแม่จะเป็นผูต้ดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารเกือบทัง้หมด 2. วยัรุน่ จะมี
การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการไดด้ว้ยตนเองเป็นบางอย่าง 3. วยัผูใ้หญ่ เป็นวยัท่ีมีรายไดเ้ป็น
ของตนเอง มีอ านาจในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารทัง้หมด และ 4. วยัชรา จะมีความคิดเห็น
ของบุคคลอ่ืนเขา้มาประกอบการตดัสินใจ เช่น ลูกหลานจะเขา้มามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้หรือบรกิาร 

2. อาชีพ ความแตกต่างเก่ียวกับอาชีพของแต่ละบุคคล ท าให้ความตอ้งการของ
สินคา้หรือบริการมีความแตกต่างกัน เช่น วัยท างานจะซือ้สินคา้ท่ีมีความจ าเป็นต่อการใช้ใน
ชีวิตประจ าวนั 

3. รายได ้หรือ สถานภาพทางเศรษฐกิจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ
ของแตล่ะบคุคล ซึ่งประกอบไปดว้ย อ านาจการซือ้ และทศันคติเก่ียวกบัการใชจ้่าย ซึ่งผูท่ี้ท  าธุรกิจ
ในแต่ละประเภทจ าเป็นตอ้งศึกษาแนวโนม้ของรายไดส้่วนบุคคลว่าเป็นไปในทิศทางใด เพราะ
รายไดจ้ะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารเป็นอยา่งมาก  

4. การศึกษา ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรมการ
เลือกซือ้สินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงจะเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีต ่ากว่า  

ศภุชาต เอ่ียมรตันกลู (2557) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมการบริโภคสินคา้หรือบรกิารของผูบ้ริโภค 
โดยแบง่ตามกลุม่ประชากรศาสตร ์เพ่ือใชใ้นการก าหนดกลุม่เปา้หมาย ดงันี ้ 
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1. จ านวนประชากร มีความส าคญัโดยตรงเก่ียวกับปริมาณความตอ้งการซือ้สินคา้
หรือบริการมาใชใ้นการด ารงชีวิต เพราะหากจ านวนประชากรมาก ปริมาณความตอ้งการของ
สินคา้หรือบรกิารก็ตอ้งมากขึน้ไปดว้ย 

2. แหล่งท่ีพกัอาศยั ความหนาแน่นของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นแตล่ะพืน้ท่ี หากแหล่ง
ท่ีพักอาศัยมีประชากรอาศยัเป็นค่อนขา้งหนาแน่น ในแหล่งท่ีพักอาศยันั้นจะมีปริมาณการซือ้
สินคา้หรือบรกิารท่ีสงูขึน้ 

3. การเคล่ือนยา้ยประชากร การเคล่ือนยา้ยประชากรไปยงัแหล่ง ท่ีอยู่ต่าง ๆ จะช่วย
สรา้งโอกาสใหเ้กิดสินคา้หรือบริการใหม ่ๆ กบัแหลง่ท่ีพกัอาศยันัน้มากขึน้ 

4. รายไดแ้ละรายจ่ายของผูบ้ริโภค อ านาจในการซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
เม่ือผูบ้รโิภคมีรายไดส้งู จะท าใหอ้ านาจในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารก็จะสงูขึน้ไปดว้ย 

5. อาชีพ เป็นการวดัอาชีพของผูบ้ริโภครว่มกบัระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค โดยผูบ้รโิภค
ท่ีมีรายไดสู้งจะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการได้ง่าย และผูท่ี้มีอาชีพท่ีมีรายไดต้  ่าจะมีการ
พิจารณาซือ้สินคา้หรือบริการยากกว่าผูท่ี้มีอาชีพท่ีมีรายไดสู้ง ซึ่งแต่ละอาชีพท่ีมีระดบัรายไดท่ี้
แตกตา่งกนัจะท าใหพ้ฤตกิรรมของบรโิภคท่ีมีตอ่สินคา้หรือบรกิารแตกตา่งกนั 

6. การศกึษา ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาในแตล่ะระดบัจะมีความตอ้งการสินคา้หรือ
บริการท่ีแตกตา่งกนั ซึ่งผูบ้ริโภคท่ีมีการศกึษาสูงจะมีความตอ้งการในการใชชี้วิตท่ีดีและตอ้งการ
สินคา้หรือบรกิารมาตอบสนองความตอ้งการใหมี้ชีวิตท่ีดีขึน้ 

7. สถานภาพทางสังคม ความสัมพันธ์ของแต่ละกลุ่มบุคคลโดยพิจารณาจาก
สถานภาพทางสังคม เช่น สถานภาพโสด สมรส หรือ แยกกันอยู่ เป็นต้น ซึ่งกลุ่มบุคคลท่ีมี
สถานภาพท่ีแตกต่างกันความตอ้งการ ทัศนคติ หรือการตดัสินใจซือ้ดา้นสินคา้หรือบริการก็จะ
แตกตา่งกันไปดว้ย โดยสถานภาพโสดจะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนอง
การใชชี้วิตใหดี้ขึน้ หรือ สถานภาพสมรสจะมีการพิจารณาการซือ้สินคา้หรือบริการท่ีท าใหชี้วิตใน
ครอบครวัดีขึน้ 

จากการแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดา้นประชากรศาสตรท่ี์กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยไดน้  า
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558) และ พิชศาล พันธุ์วัฒนา (2562) มาใช้ใน
การศึกษาลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซึ่งมีผลต่อทัศนคติ ภาพลกัษณ ์การด าเนินชีวิต รวมถึงการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ความแตกต่างทางเพศในสังคมจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารท่ีแตกตา่งกนั เพราะมีรสนิยม หรือความชอบท่ีแตกตา่งกนั ส่วนกลุ่ม



  16 

คนท่ีอยู่ในวัยท างานและมีรายได้เป็นของตนเอง จะมีการตัดสินใจซื ้อสินค้าหรือบริ การมา
ตอบสนองความตอ้งการท่ีแตกตา่งกนักบัผูท่ี้อยู่ในวยัเด็ก ท่ีการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการตอ้ง
อยู่ภายใตก้ารตดัสินใจซือ้ของผูป้กครอง เป็นตน้ โดยการศกึษาลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
จะสามารถน าขอ้มูลท่ีไดม้าพิจารณาเพ่ือพัฒนาสินคา้หรือบริการใหต้รงตามความตอ้งการและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากท่ีสดุและทนัสมยัท่ีสดุ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ 
ทศันคตขิองบคุคลเป็นความรูส้กึทางใจท่ีมีตอ่สิ่งใด ๆ ของบคุคลซึ่งมีอิทธิพลอย่างยิ่ง

ตอ่พฤติกรรมของบคุคลและมีผลตอ่กลุ่มทางสงัคม เก่ียวขอ้งในการด าเนินกิจกรรมตา่ง ๆ ทกุดา้น
ในสงัคมของมนษุยท์กุสงัคม เก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) มีนกัวิชาการหลายท่านใหค้วามหมายไว้
คลา้ย ๆ กนั ซึ่งผูศ้กึษาไดค้น้ควา้ และน ามาสรุป ไดด้งันี ้

เสรี วงษม์ณฑา (2542)ไดก้ลา่วถึง ทศันคติ คือ ความรูส้กึหรือความคดิของบคุคลท่ีมี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคตินั้นจะเป็นสิ่งก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางด้านพฤติกรรม  คือ 
ความรูส้ึกหรือทัศนคติในเชิงบวก จะเกิดการชกัชวนใหซื้อ้สินคา้หรือบริการ แต่ถา้เป็นความรูส้ึก
หรือทศันคตใินเชิงลบ พฤตกิรรมท่ีแสดงออกก็จะเป็นไปในทางลบ  

ศริิวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ (2542) ใหค้วามหมายทศันคติ คือ ความรูส้ึกของบคุคล
ท่ีเกิดจากการเรียนรูต้่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากประสบการณ์ในอดีต โดยผลลัพธ์ท่ีไดจ้ะเป็นตัวเช่ือม
ระหวา่งความคดิและพฤตกิรรม เพ่ือสรา้งทศันคตท่ีิดีตอ่สินคา้และบรกิาร 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2540) ไดถ้ึงทศันคติว่า เป็นลกัษณะท่ีเกิดจากตวับคุคล ท่ีสามารถ
บง่บอกถึงความรูส้ึกว่าชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทศันคตินัน้มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้หรือ
บริการ เพราะเกิดจากประสบการณ์จากการซือ้สินคา้หรือบริการของผู้บริโภค ท่ีส่งผลกระทบต่อ
จิตใจในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได ้

Watjana Poopanee (2555) อา้งถึงใน หิรญั หิรญัประทีป (2559) ไดใ้หค้  าจ ากดัของ
ความหมายทศันคติ คือ ความเช่ือ ความรู ้และการอนุมานของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ ์
รวมถึงคณุสมบตัิ คณุลกัษณะ และคณุประโยชนต์า่ง ๆ (Attributes and Benefits) ของผลิตภณัฑ ์
ท่ีสง่ผลกระทบใหแ้สดงออกถึงความเช่ือ ทศันคต ิและพฤตกิรรม ของผูบ้รโิภค 

Bovee, Houston, และ Thill (1995) อ้างถึงใน มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์ (2551) 
พดูถึงทศันคติ ว่า ความรูส้ึกท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจเฉพาะบคุคลท่ีเจาะจงต่อผลิตภัณฑแ์ละบริการ 
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หรือมีความคิดเห็นในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีส่งผลใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ หรือการบอกต่อ
ของผูบ้รโิภค 

Triandis (1971) ใหค้วามหมายของทศันคติ คือ ทศันคติเป็นความคิดท่ีมีความรูส้ึก
แฝงอยู่ ซึ่งจะกระตุน้ให้เกิดการกระท าต่อสิ่งหนึ่งในสถานการณ์ทางสังคมนัน้ โดยทัศนคติมี 3 
องคป์ระกอบ คือ ดา้นความเขา้ใจ ดา้นอารมณค์วามรูส้ึก และดา้นพฤติกรรมปฏิบตัิ  ซึ่งหมายถึง
สิ่งจงูใจใหเ้กิดพฤตกิรรม และความพรอ้มท่ีจะกระท า (Predisposition to Act) 

Belkin GaryS และ Skydell Ruth H (1979) อ้างถึงใน ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน ์
(2544) ไดก้ลา่วถึงทศันคต ิวา่ บางครัง้ทศันคตก็ิเรียกวา่เจตคต ิซึ่งจะมีความหมาย สรุปไดด้งันี ้ 

1. ความรูส้ึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นสิ่งท่ีบุคคลไดร้บัจากประสบการณ์ท่ี
ไดส้มัผสัหรือความรูส้กึท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจ ซึ่งแบง่เป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1.1 ความรูส้ึกในทางบวก (Positive Attitude) การปฏิบัติออกมาในลักษณะของ
ความพงึพอใจใน เชน่ เห็นดว้ย ชอบ หรือสนบัสนนุ 

1.2 ความรูส้ึกในทางลบ (Negative Attitude) การปฏิบัติออกมาในลักษณะไม่พึง
พอใจ เชน่ ไมเ่ห็นดว้ย ไมช่อบ หรือไมส่นบัสนนุ 

1.3 ความรูส้กึท่ีเป็นกลาง คือ ไมเ่บี่ยงความรูส้กึไปท่ีสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
2. ความรู้สึกท่ีบุคคลแสดงออกทางด้านพฤติกรรม แบ่งพฤติกรรมออกเป็น 2 

ลกัษณะ คือ 
2.1 พฤติกรรมภายนอก พฤติกรรมท่ีสามารถสังเกตได ้มีการแสดงออกถึงท่าทาง 

หรือหนา้ตา ท่ีสามารถบง่บอกไดถ้ึงความพงึพอใจ 
2.2 พฤติกรรมภายใน พฤติกรรมท่ีไม่สามารถสังเกตได ้ซึ่งไม่สามารถบ่งบอกไดว้่า

ชอบ ไมช่อบ หรือเป็นกลาง เพราะไมไ่ดแ้สดงออกพฤตกิรรมนัน้ออกมา 
สรุปโดยรวมของความหมายเก่ียวกบัทศันคติ คือ ความรูส้กึท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจของ

แตล่ะบคุคล ท่ีเป็นผลมาจากการเรียนรู ้ประสบการณ ์ความนึกคิด หรือความเช่ือท่ีแตล่ะบคุคลได้
พบเจอมา ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปของการยอมรบัหรือปฏิเสธ 
 

คุณลักษณะของทัศนคติ 
จิระวฒัน ์วงศส์วสัดวิฒัน ์(2547) แบง่คณุลกัษณะของทศันคตเิป็น 6 รูปแบบ คือ 
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1. ทศันคติเป็นสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู ้สิ่งท่ีเกิดมาจากหลากหลายแหล่งความรู้
หรือไดร้บัจากประสบการณท์างตรงหรือทางออ้มของแตล่ะบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคต ิซึ่งไมใ่ชส่ิ่ง
ท่ีตดิตวัมาแตก่ าเนิด 

2. ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) การประเมิน
ความคิด หรือความเช่ือส่วนบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกับสิ่งของ บุคคล หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้ท่ีท าให้
เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง ซึ่งการท่ีบุคคลหนึ่งจะมีทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะ
ขึน้อยู่ความรู ้ความคิด หรือความเช่ือ  โดยการประเมินของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันตาม
ประสบการณ ์เชน่ เพศ อาย ุหรืออาชีพ 

3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม้ (Quality and Intensity) สิ่งท่ีบอกถึงความ
แตกต่างของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อสิ่งในสิ่งหนึ่ง อาจมีทศันคติเชิงบวกหรือทศันคติเชิงลบตอ่สิ่งนัน้ก็
ได ้เช่น ชอบ หรือไม่ชอบ ในส่วนของความเขม้จะบ่งบอกถึงความมากนอ้ยของทัศนคติเชิงบวก
หรือทศันคตเิชิงลบ เชน่ ชอบมาก ชอบปานกลาง หรือชอบนอ้ย 

4. ทศันคติมีความคงทนไม่เปล่ียนง่าย (Permanence) ลักษณะท่ีฝังแน่นลึกลง
ไปในจิตใจ หรือมีการสะสมประสบการณ์ส่วนตัวเก่ียวกับสิ่งนั้นมาเป็นระยะเวลานาน เช่น 
ความชอบหรือไมช่อบ เม่ือมีความรูส้กึนัน้ไปแลว้ก็อาจท าใหท้ศันคตนิัน้เปล่ียนไดย้าก  

5. ทศันคติตอ้งมีสิ่งท่ีหมายถึง (Attitude Object) การมีทศันคติตอ่บคุคล สิ่งของ 
หรือเหตกุารณต์า่ง ๆ 

6. ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ์ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล สิ่งของ หรือ
เหตกุารณต์่าง ๆ ซึ่งความสมัพนัธนี์จ้ะเป็นความรูส้ึกจงูใจ (Motivation Affect) ท าใหท้ศันคติเดิม
ถกูเปล่ียนหรือกระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง 

 
การเกิดทัศนคต ิ

ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท และ คณะ (2543) ทัศนคติเป็นสิ่ งท่ี เกิดขึน้จากการเรียนรู ้
(Learning) จากแหล่งทัศนคติ (Source of Attitude) ต่าง ๆ รอบตัวบุคคล ซึ่งแหล่งท่ีท าให้เกิด
ทศันคต ิมีดงันี ้

1. ประสบการณ์ เฉพ าะอย่ าง (Specific Experience) แต่ละบุคคลจะ มี
ประสบการณเ์ฉพาะอยา่งตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีแตกตา่งกนัไป ซึ่งการเกิดทศันคติ
ตอ่สิ่งนัน้จะเป็นไปในทิศทางท่ีบคุคลนัน้เคยมีประสบการณม์าก่อน 
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2. การติดต่อส่ือสารกับบุคคลอ่ืน ๆ (Communication from Other) การพูดคุย
หรือแลกเปล่ียนความรู ้ความคิด และข่าวสารกบับคุคลอ่ืน จนก่อใหเ้กิดทศันคติดา้นการรบัรูจ้าก
บคุคลอ่ืน 

3. สิ่งท่ีเป็นแบบอย่าง (Models) การลอกเลียนแบบบุคคลอ่ืนจนเกิดทศันคติขึน้ 
โดยขั้นแรกจะเกิดขึน้เม่ือมีเหตุการณ์บางอย่าง จนเกิดการสังเกตว่าบุคคลนั้นท าอะไร ปฏิบัติ
อยา่งไร จนถึงขัน้ตอ่ไปท่ีบคุคลนัน้ปฏิบตัิตามในรูปของทศันคต ิ

4. ความเก่ียวขอ้งกบัสถาบนั เช่น โรงเรียน วดั หรือหน่วยงานต่าง ๆ เป็นแหล่งท่ี
มีการสนบัสนนุใหเ้กิดทศันคติบางอย่างเกิดขึน้ 
 

ประเภทของทัศนคติ 
Walters (1978) อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์ (2544) แบ่งประเภทของทัศนคติไว้ 5 

ประเภท ไดแ้ก่ 
1. ความเช่ือ (Beliefs) คือ การท าใหเ้กิดการยอมรบั เพราะเป็นขอ้เท็จจริงท่ีเกิด

ตามความจริงหรือเป็นข้อมูลท่ีมีน า้หนัก เป็นความเช่ือท่ีถาวร ซึ่งอาจมีความส าคัญหรือไม่มี
ความส าคญัก็ได ้

2. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความคิดท่ีอยู่บนพืน้ฐานของความไม่แน่นอน 
เป็นความคดิเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจบุนัและง่ายตอ่การเปล่ียนแปลง 

3. ความรูส้ึก (Feelings) คือ สิ่งท่ีเกิดจากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม 
เป็นการแสดงออกทางอารมณโ์ดยธรรมชาต ิเชน่ มีความรูส้กึชอบหรือไมช่อบ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

4. ความโอนเอียง (Inclination) คือ บางส่วนของทัศนคติเม่ือผู้บริโภคอยู่ใน
สภาวะท่ีไมส่ามารถตดัสินใจได ้

5. ความมีอคติ (Bias) คือ ความเช่ือทางดา้นจิตใจท่ีก่อใหเ้กิดความคิดเห็นเชิง
ลบ ซึ่งการเกิดอคตจิะเป็นความรูส้กึตรงขา้มกบัขอ้เท็จจรงิ 
 

องคป์ระกอบของทัศนคติ 
Schiffman, G, และ Kanuk (2007) กล่าวว่า ทศันคติท่ีเกิดจากความเช่ือต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง ซึ่งเป็นสิ่ งท่ีไม่สามารถแยกออกจากกันได้ โดยทัศนคติมี  3 องค์ประกอบ โดยแสดง
รายละเอียดดงัภาพดา้นลา่งนี ้

 
 



  20 

ความรู้สึก 

(Affective)

ความเขา้ใจ 

(Cognitive)

พฤตกิรรม 

(Behavior)

 
 

 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 องคป์ระกอบของทศันคติ 
ท่ีมา : Schiffman & Kanuk (2007) 

1. ความเขา้ใจ (Cognitive Component) คือ องคป์ระกอบแรกของทศันคติท่ีเกิด
จากการรบัรูแ้ละความเช่ือส่วนบุคคลท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีเกิดจากประสบการณต์รงของ
ตนเอง ซึ่งมีผลต่อทัศนคติโดยตรง โดยผูบ้ริโภคเป็นผู้ก าหนดรูปแบบของทัศนคติดว้ยตนเอง ซึ่ง
ประกอบไปดว้ยองคค์วามรู ้ความเช่ือเฉพาะสว่นบคุคล และองคป์ระกอบดา้นการรบัรู ้

2. ความรูส้ึก (Affective Component) คือ สิ่งท่ีเกิดจากอารมณ์และความรูส้ึก
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งถือว่าเป็นลักษณะทางจิตวิทยาเฉพาะตวับุคคลท่ีใชใ้นการ
ประเมินสิ่งท่ีจะเขา้มามีอิทธิพลตอ่ความคิดเห็นของบคุคลนัน้ เชน่ สิ่งท่ีบคุคลตดัสินใจวา่ดี หรือไม่
ดี  

3. พฤตกิรรม (Behavior Component) คือ องคป์ระกอบสว่นสดุทา้ยท่ีสะทอ้นถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านกระบวนการของทัศนคติและความเช่ือ  โดยองค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมจะเป็นการน าความเข้าใจ เฉพาะบุคคลมาประเมินด้วยความรูส้ึกเพ่ือสู่การตดัสินซือ้
ผลิตภณัฑห์รือบรกิารตา่ง ๆ 
 

การวัดทัศนคติ 
การรบัรูท้ศันคติของแต่ละบคุคลหรือกลุ่มคนท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าเป็นไปในทิศทาง

ใด สามารถท าใหผู้ท่ี้เก่ียวขอ้งสามารถรบัรูห้รือท านายพฤตกิรรมท่ีอาจเกิดขึน้กบับคุคลนัน้ได ้และ
ยงัสามารถวางแผนการด าเนินการกบับคุคลหรือกลุม่คนไดอ้ยา่งถกูตอ้งและมีประสิทธิภาพ 

บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ (2543) พูดถึงการวัดทัศนคติว่า เป็นการใช้วิธีการวัด
ทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัออก ซึ่งสามารถใชว้ิธีการวดัทศันคตไิด ้ดงัตอ่ไปนี ้
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1. การวดัทศันคติโดยใชช้่วงปรากฎเท่ากัน (Equal Appearing Interval) วิธีการ
วดัทศันคติท่ีสรา้งขึน้โดย เธอรส์โตน (Thurstone’s Type Scale) เป็นการก าหนดโครงสรา้งการน า
ขอ้ความมาใชแ้ทนความรูส้กึของแตบ่คุคล เพ่ือน าไปพิจารณาใหเ้ห็นถึงความแตกตา่งของทศันคติ
ของแตล่ะบคุคล เม่ือไดข้อ้มลูแลว้จะตอ้งน ามาเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย จ านวน 11 ล าดบั เพ่ือ
หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ซึ่งคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธท่ี์ไดจ้ะมาจากการใหร้ะดบัจากขอ้ความ
ตา่ง ๆ 

2. การวัดทัศนคติโดยใช้วิธีการลิเคิรท์ (Likert Method of Sumated Ratings) 
เป็นวิธีท่ีสรา้งขึน้โดย เรอนิส ลิเคิรท์ (Renis Likert) เป็นการสรา้งขอ้ความ (Attitude Statements) 
ใหค้รอบคลุมหัวขอ้ท่ีตอ้งการศึกษา ในปัจจุบนัการวดัทศันคติดว้ยวิธีนีมี้การใชอ้ย่างกวา้งขวาง
กว่าแบบอ่ืน เพราะมีความเท่ียงตรงสูงและสามารถใช้กับแบบสอบถามได้ทุกรูปแบบ โดย
แบบสอบถามจะมีตวัเลือก 5 ขอ้ คือ 1) เห็นดว้ยอย่างมาก 2) เห็นดว้ย 3) ไม่แน่ใจ 4) ไม่เห็นดว้ย 
5) ไม่เห็นดว้ยอย่างมาก ซึ่งการใหค้ะแนนจะขึน้อยู่กบัรูปแบบของขอ้ความว่าเป็นเชิงบวกหรือเชิง
ลบ โดยคะแนนอาจมีตัง้แต ่0 ถึง 4 หรือ 1 ถึง 5  

3. การวดัทศันคติโดยวิธีวิเคราะหส์เกล (Scalergram Analysis) เป็นการอธิบาย
ผลการประเมินหรือวิเคราะหม์าตราส่วนของขอ้ความกลุม่หนึ่งวา่เป็นไปตามขอ้จ ากดัการสรา้งโดย
วิธีของกทัแมน (Guttman) หรือไม่ ซึ่งการวดัทศันคติดว้ยวิธีนีจ้ะเป็นการเลือกขอ้ความจ านวนนอ้ย 
(4-6 ขอ้ความ) จากตวัเลือกขอ้ความทัง้หมดท่ีเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 

4. การวดัทศันคตโิดยวิธีจ  าแนกความหมาย (Semantic Differential) เป็นการวดั
ทศันคติและวดับุคลิกภาพดา้นความคิดเห็น ความเช่ือ และความรูส้ึกท่ีมีต่อสิ่งต่าง ๆ ตามความ
คิดเห็นของกลุ่มท่ีต้องการศึกษา โดยทั่วไปจะจ าแนกออกเป็น 7 ข้อ ให้กลุ่มท่ีต้องการศึกษา
ประเมินค่าเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูต้อบจะเป็นผูป้ระเมินค่ามากนอ้ย เช่น ดี-เลว หรือ ชอบ-ไม่
ชอบ เป็นตน้  

P. Kotler (2015) อ้างถึงใน Simo Liikka (2016) การวัดทัศนคติสามารถน ามา
ประยกุตใ์ชก้บัการวดัระดบัผลิตภัณฑ ์5 ระดบั (Five Product Level) ท่ีเป็นการสรา้งคณุคา่ใหก้ับ
ผูบ้ริโภค เรียกว่า ขัน้ตอนของคณุค่าส าหรบัผู้บริโภค (Consumer value hierarchy) จนน าไปถึง
ระดบัการตดัสินใจซือ้ โดยใชห้ลกัการของ Kotler ดงันี ้ 
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ภาพประกอบ 3 ระดบัผลิตภณัฑ ์5 ระดบั 

Source : Simo Liikka (2016) 

1. ประโยชนห์ลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื์น้ฐานท่ีผูบ้ริโภคควรจะ
ไดร้บัจากการซือ้สินคา้หรือบรกิารโดยตรง  

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Generic product) หรือผลิตภัณฑ์พื ้นฐาน (Basic 
product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสมัผสัหรือรบัรูไ้ด ้เป็นส่วนเสริมของ
ผลิตภัณฑท์ าใหห้นา้ท่ีของผลิตภัณฑส์มบูรณแ์บบมากยิ่งขึน้ อาจเป็นคณุภาพ (Quality), รูปรา่ง
ลกัษณะ (Feature), รูปแบบ (Style), การบรรจภุัณฑ ์(Packaging), ตราสินคา้ (Brand), ลกัษณะ
ทางกายภาพ อ่ืน ๆ (Other physical product)  

3. ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั (Expect product) หมายถึง คุณสมบตัิและเง่ือนไขท่ีผู้
ซือ้คาดหวงัและเป็นขอ้ตกลงในการซือ้สินคา้หรือบริการ ซึ่งการเสนอผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัจะตอ้ง
ค านงึถึงความพงึพอใจของลกูคา้เป็นหลกั (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการ
เสริมท่ีผูซื้อ้ควรจะไดร้บัควบคู่กับการซือ้สินคา้ประกอบกับบริการก่อนและหลังการขาย ซึ่งส่วน
ใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑค์วบในรูปแบบต่าง ๆ ดงันี ้1) การติดตัง้ (Installation) 2) การขนส่ง 
(Transportation) 3) การรบัประกัน (Insurance) 4) การใหส้ินเช่ือ (Credit) 5) การใหบ้ริการอ่ืน ๆ 
(Service)  

5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ์  (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑท่ี์มีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันา เพ่ือสนองความตอ้งการของลกูคา้ปัจจบุนัและลกูคา้ใน
อนาคต 
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ประโยชนข์องการวัดทศันคต ิ 
ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัตอ่การด าเนินชีวิตของคนในสงัคม เพราะเป็นการรบัรู ้

ถึงทศันคติของแตล่ะบคุคลหรือแตล่ะกลุ่มคนท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะท าใหผู้ท่ี้เก่ียวขอ้งสามารถ
วางแผนและด าเนินการอยา่งใดอยา่งหนึ่งกบับคุคลหรือกลุ่มคนไดอ้ย่างถกูตอ้งและเหมาะสม 

ภิรมย ์เจรญิผล (2538) ไดก้ลา่วถึง ประโยชนข์องการวดัทศันคต ิไดด้งันี ้ 
1. วดัเพ่ือท านายพฤตกิรรม ทศันคติของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งจะเป็นเครื่องแสดง

ใหเ้ห็นว่าบุคคลนัน้มีทัศนคติต่อสิ่งนัน้ไปในทางท่ีดีหรือไม่ดี ซึ่งจะเป็นแนวทางใหผู้อ่ื้นปฏิบตัิต่อ
บคุคลนัน้ไดอ้ยา่งถกูตอ้ง  

2. วดัเพ่ือหาทางปอ้งกัน สิทธิของแตล่ะบคุลท่ีจะมีทศันคติตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งบุคคล
นัน้ควรมีทศันคติตอ่สิ่งตา่ง ๆ ท่ีค  านึงถึงการอยูร่ว่มกนักบัคนในสงัคม และไมเ่กิดความแตกแยกใน
สงัคม  

3. วัดเพ่ือหาทางแก้ไข ท าให้ทราบว่าทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นไปใน
ทิศทางท่ีเหมาะสมหรือไม่เหมาะสม ซึ่งการรบัรูถ้ึงทัศนคติของบุคคลจะช่วยใหส้ามารถวางแผน
และด าเนินการแกไ้ขลกัษณะท่ีไมเ่หมาะสมของบุคคลนัน้ได ้

4. วดัเพ่ือใหเ้ขา้ใจสาเหตแุละผล ทศันคติของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท่ีเป็นสาเหตุ
ใหบ้คุคลนัน้แสดงพฤตกิรรมไปในทิศทางท่ีตา่งกนั ซึ่งอาจไดร้บัผลกระทบจากสิ่งแวดลอ้มภายนอก
ดว้ยสว่นหนึ่ง 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคติท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท าใหส้ามารถ
ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดทศันคติเชิงบวกหรือเชิงลบและน าความเห็นของผูบ้ริโภคมา
ปรบัใชก้ับสินคา้และบริการในอนาคต ไดแ้ก่ การบริการ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
ดา้นราคา และดา้นการน าเสนอกิจกรรมต่าง ๆ เป็นตน้ โดยผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิดของ Kotler (2015) 
อ้างถึงใน Simo Liikka (2016) มาประยุกตใ์ช้ในการศึกษาถึงทัศนคติท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากมีองคป์ระกอบหลักท่ีส าคญัในดา้นต่าง ๆ สามารถครอบคลุมและตรงกับเป้าหมายท่ี
ผู้วิจัยต้องการ ซึ่งประกอบไปด้วย 1. ประโยชน์หลัก 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 3. ผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวงั 4. ผลิตภณัฑค์วบ และ 5. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
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แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ ์
ค าจ ากัดความของภาพลักษณ ์

Jefkins Frank (1993) นกัประชาสมัพนัธไ์ดอ้ธิบายความหมายของภาพลกัษณ ์ไวว้่า 
ภาพรวมท่ีบุคคลรูจ้กั และสมัผสัไดโ้ดยตรง เช่น เครื่องหมายสญัลกัษณ ์เป็นตน้ รวมถึงความเช่ือ 
ความคิด และความประทับใจท่ีส่งผลต่อทัศนคติและการกระท า ท่ีมีต่อสิ่ งนั้น ท าให้เกิด
ความคุน้เคยท่ีมีผลตอ่ทศันคตเิชิงบวกตอ่การรบัรูภ้าพลกัษณแ์ละคณุภาพของตราสินคา้ 

Robinson และ Barlow (1959) ไดน้ิยามความหมายของภาพลักษณ์ ไวว้่า ภาพท่ี
เกิดขึน้ในใจของแต่ละบุคคล โดยมีความรูส้ึกนึกคิด ความประทับใจ ท่ีไดม้าจากประสบการณ์
ทางตรงหรือประสบการณ์ทางออ้ม ความรู ้และความเขา้ใจในขอ้เท็จจริงนัน้ ๆ เช่น การบอกเล่า
ประสบการณท่ี์ไดส้มัผสั ไดเ้จอ หรือไดย้ินดว้ยตนเองใหผู้อ่ื้นทราบ  

P. Kotler (2000) กล่าวถึงความหมาของ ภาพลักษณ์ คือ องคร์วมทางความคิด 
ความประทบัใจ และความเช่ือส่วนบคุคลท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทศันคตแิละการกระท าจะ
มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์เป็นอย่างมาก เพราะเป็นภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของบคุคลท่ีมีตอ่สินคา้
หรือบรกิารในย่ีหอ้ใดย่ีหอ้หนึ่ง 

วิจิตร อาวะกุล (2541) ใหค้วามหมายของภาพลักษณ์ว่า ภาพลักษณ์ของหา้งรา้น 
หน่วยงาน สถาบนั องคก์าร หรือบุคคลม่ีมีความรู้สึกเกิดขึน้ภายในจิตใจ เช่น ดา้นความชอบ ท่ี
รูส้กึชอบหรือไมช่อบ ดา้นความคดิเห็น เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย หรือรูส้ึกเฉย ๆ ซึ่งความคดิเห็นของแต่
ละบคุคลจะเป็นเชน่ไรภาพลกัษณโ์ดยรวมก็จะเป็นเชน่นัน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2541) ไดใ้หค้วามหมายว่า ภาพลกัษณ ์คือ องคป์ระกอบท่ีเกิดขึน้
ระหว่างข้อเท็จจริง (Objective Fact) กับการประเมินส่วนบุคคล (Personal Judgment) ของ
บคุคลใดบลุคลหนึ่ง จนกลายเป็นความจริงแห่งการรบัรู ้(Perceptual) ของบคุคล ท่ีปราศจากการ
อคต ิ(Factual Reality) 

สรุปโดยรวมของความหมายของภาพลักษณ ์หมายถึง ภาพลกัษณข์องธุรกิจ สินคา้ หรือ
บริการ ท่ีแสดงออกมาในเชิงบวก เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจ และสามารถจดจ าภาพลกัษณต์ราสินคา้ 
จากการใชป้ระสบการณส์ว่นตวัท่ีผา่นการสมัผสั 
 

ความส าคัญของภาพลักษณ ์
เสรี วงษม์ณฑา (2541) ไดจ้  าแนกความส าคญัของภาพลกัษณ ์ออกเป็น 2 ดา้น คือ 
1. ด้านจิตใจ (Psychological) ตัวก าหนดทิศทางพฤติกรรมท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

รอบตัวบุคคล โดยบุคคลจะมีพฤติกรรมท่ีเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งหากพิจารณา
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พฤติกรรมของบุคคลท่ีเคยมีภาพลกัษณ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาก่อน จะเป็นเรื่องยากท่ีจะมีการแกไ้ข
หรือเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์นัน้หากไม่มีขอ้มูลท่ีส่งผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบ อย่างเช่น ถ้า
มองสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นสิ่งท่ีดีทกุสิ่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัสิ่งนัน้ก็จะถกูมองวา่ดีแมจ้ะมีคนมองวา่สิ่งนัน้ไมดี่ก็
ตาม 

2. ดา้นธุรกิจ (Commercial) จะยึดคณุคา่เพิ่ม (Value Added) ท่ีมีใหก้บัสินคา้ และ
บริษัทถือว่าเป็นประโยชน์หลักทางด้านจิตวิทยา (Psychological Benefit) ท่ีท  าให้สามารถตั้ง
ราคาสินคา้ไดส้งูกวา่คณุคา่ทางกายภาพ ในปัจจบุนัถือว่าเป็นปัจจยัหลกัท่ีท าใหส้ินคา้มีความเท่า
เทียมทางดา้นกายภาพ จึงท าใหภ้าพลักษณ์กลายเป็นศาสตรแ์ห่งดา้นการประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาด (Public Relations for Marketing) 

สรุปว่าความส าคญัของภาพลกัษณ ์คือ ตวัก าหนดทิศทางพฤติกรรมของบุคคลท่ีมี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพิ่มท่ีส่งผลใหส้ินคา้และบริษัท เกิดความเท่า
เทียมกนัทางดา้นกายภาพ 

 
องคป์ระกอบของภาพลักษณ ์ 

Boulding (1975) อ้างถึงใน  วิไลรัตน์ เกลียท่าทราย (2555) ได้ให้ความหมาย
ภาพลกัษณ์ไวว้่า ความรูแ้ละความรูส้ึกท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรูท่ี้มีจะเป็นความรูท่ี้
สรา้งขึน้มาดว้ยตนเอง ซึ่งถือว่าเป็นความรูเ้ชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) จะประกอบไป
ดว้ย ขอ้เท็จจริงท่ีบคุคลนัน้เป็นผูก้  าหนด แตล่ะบคุคลจะมีความรูจ้ากสิ่งท่ีอยู่รอบตวัไม่เหมือนกัน 
ท าให้มีการตีความหมาย (Interpret) ไม่เหมือนกัน ซึ่งความรู้เชิงอัตวิสัยท่ีประกอบขึน้เป็น
ภาพลกัษณต์ามทศันคติและพฤติกรรมท่ีบคุคลแสดงออก จะขึน้อยู่กบัสิ่งท่ีบคุคลนัน้คดิออกมา ซึ่ง
ภาพลกัษณมี์ความสมัพนัธแ์ละสามารถเช่ือมโยงเขา้หากนั โดยสามารถแยกองคป์ระกอบออกเป็น 
4 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

1. องคป์ระกอบเชิงการรบัรู ้(Perceptual Component) การรบัรูข้องบุคคลท่ีเกิด
การสงัเกต ทัง้ท่ีตัง้ใจและไม่ไดต้ัง้ใจสงัเกต ซึ่งการสงัเกตจะน าไปสู่กระบวนการของการรบัรู ้ อาจ
เป็นการรบัรูท่ี้เกิดจากสิ่งของ เหตกุารณค์วามคดิ สถานท่ี หรือบคุคลท่ีไดเ้ห็นสิ่งตา่ง ๆ รอบตวั โดย
ผา่นกระบวนการการรบัรูท่ี้เป็นขัน้ตอน 

2. องคป์ระกอบเชิงความรู ้(Cognitive Component) คือ ความรูท่ี้ไดจ้ากการรบัรู ้
และการสงัเกตความแตกตา่งท่ีเก่ียวกบัลกัษณะของประเภทนัน้ ๆ 
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3. องคป์ระกอบเชิงความรูส้ึก (Affective Component) คือ ความรูส้ึกของบุคคล
ท่ีบ่งบอกถึงความสัมพันธต์่อสิ่งรอบตัว ไดแ้ก่ บุคคลนั้นมีความชอบ ไม่ชอบ ประทับใจ หรือไม่
ประทบัใจ 

4. องคป์ระกอบเชิงการกระท า (Conative Component) คือ เป้าหมาย ความ
มุ่งมั่น หรือเจตนาท่ีตอ้งการโตต้อบต่อสิ่งเรา้ตามความคิดของตน เป็นผลจากปฏิสมัพนัธร์ะหว่าง
องคป์ระกอบเชิงความรูแ้ละความรูส้กึ 

สรุปองคป์ระกอบดา้นของภาพลักษณ์ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของการรบัรูเ้ชิงความรู ้
ความรู้สึก และการกระท า ท่ีเกิดจากประสบการณ์หรือการได้สัมผัสโดยตรงจากสิ่งนั้น  ซึ่ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปา้หมาย (Target Consumer) ในแตล่ะรายจะมีการเปล่ียนสถานะมาเป็น
ลูกค้า (Customer) ท่ีจะผ่านการรับ รู ้(Perception) จนก่อให้เกิดความรู้ (Knowledge) และ
ความรู้สึก (Affection) ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจ จนกระทั่ งเกิดพฤติกรรมการซื ้อ 
(Buying) ในท่ีสดุ 

 
องคป์ระกอบของภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ประกอบดว้ย 5 ประการ 

หลกัท่ีหลอมรวมกนัจนเกิดเป็นภาพลกัษณท่ี์แสดงใหเ้ห็นดงัแผนภาพดา้นลา่งนี ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แผนภาพแสดงองคป์ระกอบส าคญัท่ีท าใหเ้กิดภาพลกัษณต์ราสินคา้ 
ท่ีมา : Boulding (1975) อา้งถึงใน วิไลรตัน ์เกรียท่าทราย (2555) 

 

Product 
ลักษณะของผลิตภัณฑ ์

Organization 
องคก์าร 

Country of origin 
ประเทศผู้ผลิต 

Brand Effect 
ส่ิงทีส่ร้างขึน้เพือ่ให้เกิด
ภาพลักษณต์ราสินค้า 

Brand Personality 
ลักษณะผลิตภัณฑ์

ทางกายภาพ 

Brand Image 
ภาพลักษณต์ราสินค้า 
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จากแผนภาพดา้นบน จะแสดงถึงองคป์ระกอบภายนอกท่ีท าใหเ้กิดภาพลกัษณต์รา
สินคา้ ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

1. Country of Origin หมายถึง ประเทศผูผ้ลิตสินคา้  
2. Organization หมายถึง องคก์าร 
3. Product หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
4. Brand Effect หมายถึง สิ่งสรา้งสรรคข์ึน้เพ่ือใหเ้กิดภาพลกัษณต์ราสินคา้ 
5. Brand Personality ลกัษณะผลิตภณัฑท์างกายภาพ คือ การสรา้งบคุลิกภาพ

ท่ีอาศยัค าพูด อารมณ ์น า้เสียง หรือท่าทาง ใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มเปา้หมาย เพ่ือใหก้ลุ่มเป้าหมาย
เกิดความมั่นใจและเกิดความคาดหวงัจากสินคา้ เช่น ความทนัสมัย ความเรียบง่าย หรือความ
หรูหรา โดยบุคลิกภาพเหล่านีจ้ะตอ้งมีความแน่นอน เพราะผูซื้อ้สามารถคาดคะเนจากสิ่งท่ีไดร้บั 
และการท่ีสินคา้มีบคุลิกภาพท่ีชดัเจน จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจในการซือ้สินคา้  

เม่ือองคป์ระกอบทัง้ 5 ดา้น เหล่านีห้ลอมรวมกันจะท าใหเ้กิดภาพลกัษณต์ราสินคา้ 
และสิ่งจ  าเป็นท่ีสดุท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ า มี 3 ขัน้ตอน คือ 1. การเช่ือมโยงจดุแข็งของตรา
สินคา้ 2. ความช่ืนชอบ และ 3. เอกลกัษณท่ี์เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Keller, 2003) 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 แผนภาพแสดงการเช่ือมโยงความเป็นเอกลกัษณท่ี์เก่ียวขอ้งระหวา่งตราสินคา้กบั

จดุแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลกัษณข์องตราสินคา้ 
ท่ีมา : Keller (2003) 

ภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image) ภาพลกัษณเ์ชิงบวกท่ีนกัการตลาดท่ีตอ้งการ
เช่ือมโยงจดุแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลกัษณข์องตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีจดจ าแก่ผูบ้รโิภค โดย
ความเก่ียวพันกับตราสินค้า (Brand Association) สามารถสร้างขึน้ได้หลายวิธี เช่น การใช้
ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคท่ีเคยใชส้ินคา้หรือบริการ โดยช่ือสินคา้หรือโลโก้ ท่ีเป็นตวัก าหนด
ตัวตนของแบรนด์ผ่านประเทศผู้ผลิต ตัวบุคคล  สถานท่ี หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ซึ่ง

Brand Image 
ภาพลักษณ ์

Strength 
จุดแข็ง 

Favorability 
ความนิยม 

Uniqueness 
ความเป็นเอกลักษณ ์
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ภาพลกัษณ์ของแบรนดจ์ะสมบูรณ์แบบไดจ้ะตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบดงัต่อไปนี ้(Keller, 
2003) 

1. จุดแข็ง (Strength) ความเก่ียวพันและจุดแข็งของตราสินคา้ขึน้อยู่กับนกัการ
ตลาดท่ีสามารถท าใหผู้บ้รโิภครบัรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้มากกวา่เดมิ รวมถึงคณุภาพของกระบวนการ
รบัขอ้มลูขา่วสาร จ านวนหรือปรมิาณขอ้มลูของตราสินคา้ แมแ้ตป่ระสบการณเ์ดมิของผูบ้รโิภคท่ีมี
ต่อตราสินคา้ ยิ่งผูบ้ริโภคตอ้งการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้กับความรูเ้ดิมท่ีมีอยู่มากขึน้เท่าไร จุดแข็งท่ี
เก่ียวพนักบัแบรนดก็์มากขึน้เท่านัน้ ซึ่งปัจจยั 2 ประการ ท่ีท าใหเ้กิดความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกรง่ของ
ขอ้มลู คือ ความเก่ียวพนัสว่นตวัของขอ้มลู และการถกูน าเสนอขอ้มลูอยา่งตอ่เน่ือง  

2. ความนิยม (Favorability) การท่ีผูบ้รโิภคเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากความนิยมหรือ
สิ่งท่ีช่ืนชอบ จ าเป็นตอ้งอาศยัการวิเคราะหจ์ากผูบ้ริโภค เพ่ือก าหนดต าแหน่งสงูสดุของตราสินคา้ 
โดยทั่วไปความชอบของผูบ้ริโภคจะถกูสรา้งขึน้จากความเช่ือมั่นในกระบวนการสรา้งตราสินคา้ท่ีมี
คณุประโยชนแ์ละคณุลักษณะตรงตามความชอบ ซึ่งสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงใจและ
สนองตอบต่อความตอ้งการไดห้ลากหลาย เช่น ความน่าเช่ือถือ หรือประสิทธิภาพของสินคา้ โดย
ภาพลกัษณมี์ความส าคญัตอ่ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้และการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคท่ีมี
ตอ่ตราสินคา้ จะขึน้อยู่กบัปัจจยั 3 ประการคือ 1) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนดส์มัพนัธ์
กับตนเองอย่างไร 2) ผูบ้ริโภคพบว่าความเก่ียวพนักับแบรนดแ์ตกต่างอย่างไร 3) ผูบ้ริโภคพบว่า
ความเก่ียวพนักบัแบรนดเ์ช่ือถือไดอ้ย่างไร 

3. ความเป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness) การสรา้งเอกลักษณข์องตราสินคา้ใหมี้
ความแตกตา่งออกไปจากแบรนดอ่ื์น ซึ่งถือเป็นหวัใจหลกัในการสรา้งตราสินคา้ ซึ่งแบรนดจ์ะมีขอ้
ได้เปรียบจากการแข่งขัน  หรือมีข้อเสนอการขายสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์  (Unique Selling 
Proposition) จากคณุลกัษณะหรือคณุประโยชน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือไม่ก็ได ้เช่น รูปแบบของ
ผูใ้ช ้หรือลกัษณะในการใช ้เป็นตน้ ดงันัน้การสรา้งเอกลกัษณท่ี์เก่ียวพนักบัตราสินคา้จึงเป็นสิ่งท่ี
ส  าคญัท่ีท าจะใหผู้บ้รโิภคเกิดการจดจ าและเกิดความนา่เช่ือถือในตราสินคา้ได ้

Berry (2000) อา้งถึงใน ชุลีรตัน ์บรรณเกียรติกุล (2544) ไดพู้ดถึงภาพลักษณ์ตรา
สินคา้วา่ ความประสบความส าเรจ็ในธุรกิจมีลกัษณะส าคญั 4 ประการ คือ  

1. ความแตกต่าง (Be Different) การสรา้งความแตกต่างให้กับตราสินคา้ของ
ตนเอง โดยจะตอ้งเป็นผูร้เิริ่ม (Innovator) ไมใ่ชผู่เ้ลียนแบบ (Imitator)  

2. ความมีช่ือเสียง (Determine Your Own Fame) ตราสินคา้จะเป็นผูน้  าเสนอสิ่ง
ท่ีมีคณุคา่ท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ 
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3. ความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Make an Emotional Connection) ผู้บริโภค
เกิดความไวว้างใจ ความใกลช้ิด จนกระทั่งเกิดความชอบในสินคา้หรือบริการ 

4. การสรา้งตราสินคา้ภายในองคก์าร (Internalize the Brand) การสรา้งความ
ผูกพันระหว่างพนักงานในองค์การและตราสินค้า เพราะในเชิงธุรกิจบริการพนักงานจะมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกคา้ ซึ่งพนักงานตอ้งมีความเขา้ใจและความภักดีต่อตราสินคา้ จึงจะสามารถ
ใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภคไดถ้กูตอ้ง 

ดงันัน้การวดัภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image) วดัไดจ้ากการเช่ือมโยงของตรา
สินคา้ (Brand Association) ไดแ้ก่ จุดแข็ง (Strength) ความนิยม (Favorability) และความเป็น
เอกลกัษณ ์(Uniqueness)  

 
เกณฑก์ารวัดภาพลักษณ ์

รุง่รตัน ์ชยัส าเร็จ (2541) ไดศ้ึกษาภาพลกัษณต์ามแนวคิดของ Kotler โดยจ าแนกไว้
เป็น 2 ระดบั คือ 

1. ระดับแรก ส ารวจจากความคุน้เคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อองคก์าร สินคา้ หรือ
บริการ โดยใชก้ารวดัระดบัความคุน้เคย (Familiarity Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั คือ (1) ไม่เคยไดย้ิน 
(Never Heard of) (2) เคยได้ยิน (Heard of Only) (3) รูจ้ักบ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) (4) 
รูจ้กัพอสมควร (Know a Fair Amount) และ (5) รูจ้กัเป็นอย่างดี (Know Very Well) หากค าตอบท่ี
ไดอ้ยูใ่นระดบั 1 และ 2 จะตอ้งเรง่สรา้งการรบัรู ้(Awareness) โดยเรว็ท่ีสดุ 

2. ระดบัท่ีสอง ส ารวจความชอบของผูท่ี้รูจ้ักองคก์าร สินคา้ หรือบริการ โดยใช้
การวัดระดับความชอบ (Favourability Scale) โดยจ าแนกไว้ 5 ระดับ  ดังนี ้ (1) ไม่ชอบเลย 
(Unfavourable) (2) ไม่ ค่ อ ย ช อบ  (Somewhat Unfavourable) (3)  เฉ ย ๆ  ( Indifference) (4) 
ค่อนขา้งชอบ (Somewhat Favourable) และ (5) ชอบมาก (Very Favourable) หากค าตอบของ
ผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบั 1 และ 2 จะตอ้งแกไ้ขปัญหาดา้นภาพลกัษณอ์ยา่งจรงิจงั 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ทราบว่า
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดย
ผูบ้รโิภคจะอาศยัความเช่ือ ความรูส้กึสว่นบคุคล หรือประสบการณต์รงมาพิจารณาตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ซึ่งภาพลกัษณต์ราสินคา้นัน้จะตอ้งสามารถบง่บอกถึงลกัษณะท่ีเดน่ชดัของตราสินคา้ได้
และสามารถสะทอ้นถึงภาพลกัษณเ์ฉพาะตวับุคคลได้ โดยผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิดของ Keller (2003) 
ในการศึกษาภาพลักษณ์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
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ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีองคป์ระกอบทัง้หมด 3 องคป์ระกอบ ดงันี ้1. จดุ
แข็งท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ 2. ความนิยมท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ และ 3. ความเป็นเอกลกัษณท่ี์
เก่ียวพนักบัตราสินคา้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นสิ่งส าคัญอย่างมากต่อการท า

ธุรกิจในปัจจุบนั เพราะการรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้หรือบริการจากคนใกลต้วั จะท าให้มี
ความน่าเช่ือถือมากกว่าการไดร้บัขอ้มูลข่าวสารจากการโฆษณาหรือส่ืออินเทอรเ์น็ต เป็นตน้ การ
บอกขอ้มูลข่าวสารจากผูแ้นะน าสู่ผูถู้กแนะน าจะใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ โดยมี
นกัวิจยัหรือนกัการตลาดไดใ้หค้วามหมายการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ไวด้งันี ้

ภิเษก ชัยนิรนัดร ์(2552) กล่าวว่า การท าการตลาดแบบส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) จะเป็นลักษณะสังคมแบบแบ่งปัน  คือ เม่ือพบ เจอสิ่ ง ท่ีประทับใจจาก
ประสบการณต์รงมักเกิดการบอกตอ่กับบคุคลใกลช้ิด เช่น เพ่ือน หรือ ญาติ ให้ไดร้บัรูถ้ึงขอ้มลูนัน้ 
ท าใหข้อ้มลูท่ีเกิดจากการบอกตอ่กระจายไปสู่กลุ่มคนหมู่มากในสงัคม แตก่ารส่ือสารแบบปากตอ่
ปากจะเป็นการกระจายขอ้มลูในกลุม่สงัคมกลุม่หนึ่งเทา่นัน้ 

ชนิดา พฒันกิตติวรกลุ (2553) ไดใ้หค้วามหมายการส่ือสารแบบปากตอ่ปากว่า เป็น
การส่ือสารทางตรงจากผูบ้ริโภค ระหว่างบคุคลตัง้แต่สองคนขึน้ไป ท่ีมีประสบการณท์างตรงจาก
การใชง้านสินคา้หรือบรกิาร เกิดการบอกต่อหรือแลกเปล่ียนอารมณ ์ความคิด ความรูส้ึก กบักลุ่ม
บุคคลผ่านขอ้มูลดา้นการตลาด (Marketing Message) ท าใหเ้กิดการกระจายขอ้มูลข่าวสารไป
เป็นวงกวา้ง 

Westbrook (1987) ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสารแบบปากตอ่ปากหรือการสง่สาร
แบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth) หมายถึง การสง่สารแบบไม่เป็นทางการดว้ยขอ้ความเก่ียวกบั
การเป็นเจา้ของ การใชง้าน หรือลกัษณะของสินคา้และบริการ ซึ่งเป็นการส่ือสารระหว่างบคุคล 2 
บคุคลขึน้ไปหรือเป็นการส่ือสารผ่านส่ือออนไลนก็์ได ้เพ่ือแลกเปล่ียนขอ้มูลหรือประสบการณท่ี์ได้
พบเจอ ใหน้  าไปสูก่ระบวนการการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร 

Lake (2010) กล่างถึงการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Month) หรือการบอก
ตอ่ หมายถึง การส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ เกิดจากผูบ้ริโภคใชส้ินคา้หรือบริการ และมีปฏิกรยิาดา้น
ทศันคตหิรือเกิดความพงึพอใจในเชิงบวกหรือเชิงลบตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง จนเกิดการบอกตอ่จากบคุคล
หนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง ท าใหข้อ้มูลนัน้กระจายไปยงักลุ่มบุคลไดอ้ย่างรวดเร็ว ซึ่งการส่ือสารแบบ
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บอกตอ่เป็นกลยทุธท่ี์สามารถตอบสนองตอ่ความตอ้งการของตลาดไดเ้ป็นอย่างดี แตมี่ขอ้จ ากดัใน
บางเรื่อง เชน่ ดา้นงบประมาณ 
 

ประเภทของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
Richins และ Root-Shaffer (1988) อ้างถึงใน อานนท์ เพ็ชรมณี (2557) สามารถ

แบง่ประเภทของการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ได ้3 ประเภท ดงันี ้
1. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เป็นการบอกตอ่

เก่ียวกบัขอ้มลูท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์เชน่ รูปรา่ง หรือ คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ ์
2. การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการให้ค  าแนะน า การแสดงความคิดเห็น

เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 
3. การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว  การ

วิพากษ์วิจารณเ์ก่ียวกบัการใชง้านผลิตภณัฑห์รือบริการของผูบ้ริโภค ท่ีเป็นเหตผุลว่าท าไมถึงซือ้
ผลิตภณัฑห์รือบรกิารนัน้ ๆ 
 

วิธีการส่งข่าวสารโดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
Berger (2014) ไดก้ล่าวถึงวิธีการส่งข่าวสารโดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก ว่า

สามารถแบง่ได ้3 รูปแบบ ดงันี ้
1. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Expert) 

ผูเ้ช่ียวชาญเป็นผูก้ระจายขอ้มลูท าใหส้ินคา้หรือบรกิาร สามารถท าใหส้ินคา้หรือบรกิารท่ีกลา่วถึงมี
ความน่าเช่ือถือและท าให้เป็นท่ีรูจ้ักไดอ้ย่างกวา้งขวาง ในมุมมองนักการตลาดจึงตอ้งการให้
ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นสินคา้หรือบรกิารชนิดในชนิดหนึ่งท าการบอกตอ่ไปยงัผูเ้ช่ียวชาญท่านอ่ืน ๆ ใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน โดยผ่านรูปแบบหรือวิธีการต่าง ๆ เช่น การจัดสัมมนาหรือวิดีโอคอนเฟอ
เรนซ ์เป็นตน้ 

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่บุคคลทั่วไป (Expert to Peer) 
ผูเ้ช่ียวชาญเป็นผูบ้อกตอ่ขอ้มลูข่าวสารไปสู่บคุคลทั่วไป ท าใหบ้คุคลทั่วไปเกิดความรูส้ึกถึงความ
นา่เช่ือถือ เพราะผูเ้ช่ียวชาญจะบอกถึงขอ้มลูของสินคา้หรือบริการตามขอ้เท็จจรงิ 

3. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบคุลทั่วไปสู่บคุคลทั่วไป (Peer to Peer) เป็น
การใชบุ้คคลทั่วไปบอกตอ่ไปยงักลุ่มบคุคลดว้ยกนัเอง ซึ่งถือว่าเป็นวิธีท่ีไดร้บัความนิยมและไดร้บั
ความน่าเช่ือถือเป็นอย่างมาก เพราะสามารถถ่ายทอดประสบการณ์ตรงจากผูเ้คยใชส้ินคา้หรือ
บรกิารดว้ยตนเอง 
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กลยุทธก์ารส่ือสารแบบปากต่อปาก 
วิเลิศ ภูริวชัร (2553) ไดก้ล่าวว่า สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (WOMMA - Word 

of Mouth Marketing Association) พูดเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth Communication) และสามารถแบง่ออกไดห้ลากหลายวิธีย่อย ๆ ดงันี ้ 

1. Buzz Marketing การติดต่อส่ือสารระหว่างผู้บริโภคในรูปแบบการบอกต่อ
ข้อมูลข่าวสารจากบุคคลหนึ่งท่ีมีอิทธิพลไปยังอีกบุคคลหนึ่ง  ซึ่งอาจมีการผสมผสานระหว่าง
ความรูส้กึสว่นตวั อารมณ ์หรือความประทบัใจ ท่ีอยากใหผู้บ้รโิภคลองใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ ๆ  

2. Community Marketing การติดต่อส่ือสารในกลุ่มท่ี มีความชอบเหมือนกัน 
เชน่ แฟชั่น ดารา หรือกลุม่รถตา่ง ๆ เป็นตน้ ซึ่งกลุ่มบคุคลเหลา่นีจ้ะมีเครื่องมือหรือวิธีการแนะน าท่ี
แตกต่างกันไป ท าใหเ้กิดความผูกพันและความภักดีอย่างเหนียวแน่น (Hard core loyalty) ต่อ
สินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ 

3 . Grassroots Marketing การบอกต่อส่ือสารไปยังระดับท้องถ่ินถึงระดับ
ตา่งจงัหวดัหรือเรียกว่าระดบัรากหญ้า เนน้การเขา้ถึงผูบ้ริโภคทกุเพศ ทกุวยั ท่ีสามารถตอบโต ้รบั
ฟังความคิดเห็น หรือปัญหาต่าง ๆ ได ้ซึ่งการบอกต่อดว้ยวิธีนีจ้ะมีการตอบรบัดีกว่าการโฆษณา
ผา่นส่ือท่ีเป็นการส่ือสารทางเดียว และยงัสรา้งโอกาสในการสรา้งคอนเทน้ตแ์ละภาพลกัษณท่ี์ดีตอ่
แบรนดอี์กดว้ย 

4. Evangelist Marketing การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมั่น
และมีความภักดีอย่างเหนียวแน่น เป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อคนในสังคม คือ การท่ีบุคคล
กระจายขอ้มูลข่าวสารและพูดปากต่อปากออกไปออกไปแม้ว่าสินคา้หรือบริการจะมีราคาสูง 
ผูบ้รโิภคก็ตัง้ใจเก็บเงินซือ้ หรือหากแบรนดโ์ดนกระแสวิพากษว์ิจารณก็์พรอ้มปกปอ้งทนัที  

5. Product Seeding การน าเสนอขอ้มลูขา่วสารของสินคา้หรือบรกิารใหก้บัผูท่ี้มี
อิทธิพลทางความคิด เชน่ นกัข่าว บล็อกเกอร ์หรือ อินฟลเูอนเซอร ์เพราะเม่ือกลุ่มคนเหล่านีไ้ดร้บั
ขอ้มูลข่าวสารหรือไดล้องใชส้ินคา้หรือบริการก็จะมีการวิพากษ์วิจารณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบใน
พืน้ท่ีของตนเองจนเป็นท่ีรูจ้กัในกลุ่มคนหมู่มาก และยงัเป็นประโยชนแ์ก่เจา้ของสินคา้หรือบริการ 
เพ่ือน าค าวิจารณไ์ปปรบัปรุงหรือตอ่ยอดในการพฒันาสินคา้หรือบรกิาร 

6. Referral Programs การใช้การส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคท่ีมี
ความพึงพอใจตอ่สินคา้หรือบริการไปบอกต่อกับลูกคา้กลุ่มอ่ืน ๆ โดยกระตุน้ใหล้กูคา้เก่าเกิดการ
บอกตอ่กบัลกูคา้ใหม่ท่ียงัไม่เคยใชส้ินคา้หรือบรกิารมาก่อน โดยผูบ้ริโภคทัง้ 2 ฝ่ายจะไดป้ระโยชน์
จากการบอกต่อ คือ ลูกคา้ใหม่จะไดส้ิทธิพิเศษจากการซือ้สินคา้หรือบริการ ส่วนลูกคา้เก่าจะได้
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สิทธิพิเศษเช่นกนัเม่ือลกูคา้ใหม่ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ หรืออาจจะเป็นโปรแกรม Member 
Gets Member เป็นตน้ 

7. Viral Marketing การส่ือสารแบบปากต่อปากรูปแบบนีเ้ป็นการส่ือสารท่ีนิยม
กันมากท่ีสุดในปัจจุบนั เพราะเป็นการส่ือสารโดยอาศยัส่ืออิเล็กทรอนิกส ์เช่น อีเมล บล็อก หรือ 
โซเชียลมีเดีย ซึ่งไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้า่ยเยอะ ใชเ้วลานอ้ย รวดเรว็ และผลส าเร็จท่ีไดคุ้ม้คา่ ซึ่งการใช้
ชอ่งทางส่ือจะตอ้งดผููบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายเป็นหลกัควบคูไ่ปกบัการใชส่ื้อหลกัแบบเดมิ 

8. Influencer Marketing การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นกลยุทธนี์เ้ริ่มมีการใช้
อย่างแพร่หลายตัง้แต่ช่วง ค.ศ. 2014 โดยเริ่มจากการใชอิ้นฟลูเอนเซอร ์ในกลุ่มเซเลบริตี ้ท่ีเป็น
ดารา นกัแสดง ท าการรีวิวสินคา้หรือบรกิาร และเมื่อกลยทุธใ์นดา้นนีมี้อิทธิพลมากขึน้ กลุม่ บล็อก
เกอร ์หรือ ยูทูบเบอร ์ก็ไดพ้ัฒนาคอนเทนตเ์พ่ือใหมี้ติดตามมากขึน้ ซึ่งบางแบรนดน์ิยมใช ้อินฟลู
เอนเซอร ์ในกลุ่มนีม้ากกว่ากลุ่มดารา นกัแสดง เพราะมีการพดูถึงสินคา้หรือบริการในเชิงผูบ้ริโภค
คนหนึ่งมากกว่า ซึ่งการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ ควรเลือกบุคคลท่ีไม่ มีประวัติหรือ เป็นผู้ท่ี มี
ผลประโยชน ์และน าเสนอขอ้มลูข่าวสารท่ีเป็นทัง้เชิงบวกและเชิงลบ (Two-sided Message) เพ่ือ
ผูฟั้งรบัรูไ้ดว้า่ผูส้ง่สารไมไ่ดมี้อคตแิละมีการวิจารณส์ินคา้หรือบริการท่ีเป็นความจรงิ 

9. Cause Marketing หรือ Cause-Related Marketing การท าการตลาดท่ีอิง
การกุศล เป็นการเช่ือมโยงเหตกุารณห์รือปัญหาเพ่ือช่วยเหลือสงัคม โดยการย่ืนมือเขา้ไปช่วยเม่ือ
เกิดเหตกุารณห์รือปัญหาเรง่ดว่น ซึ่งการบอกตอ่ใหรู้ปแบบนีจ้ะเป็นท่ีจดจ าวา่ตนเองมีบทบาทอะไร
ในสงัคม โดยไมมี่เรื่องของยอดขายเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

10. Conversation Creation การสรา้งขอ้มูลข่าวสารผ่านการโฆษณาใหมี้ความ
น่าสนใจหรือสนุกสนานผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส ์โดยการจดักิจกรรมเพ่ือใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วม
และเกิดการกระตุน้ใหเ้กิดการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 

11. Brand Blogging การสรา้งบล็อกเก่ียวกบัสินคา้และบริการเพ่ือใหผู้บ้ริโภคมี
ส่วนร่วมในการส่ือสารผ่านบล็อก โดยในบล็อกจะเป็นขอ้มูลข่าวสารท่ีสามารถเปิดเผยไดแ้ละมี
ความโปร่งใส ซึ่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการส่ือสารจะเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน ์สามารถพูดคุยหรือแบ่งปัน
ขอ้มลูรว่มกนัได ้

12. Social Media หมายถึง โลกสงัคมออนไลนท่ี์ผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารผ่านการเขียน
เล่าเรื่องราวหรือประสบการณ์ตรง ผ่านบทความ รูปภาพ และวิดีโอ น ามาแบ่งปันเรื่องราวผ่านโซ
เชียลเน็ตเวิรก์ ซึ่งปัจจุบันการส่ือสารในรูปแบบโซเชียลมีเดียจะท าผ่านทาอินเทอรเ์น็ต และ
โทรศพัทมื์อถือเทา่นัน้ 



  34 

13. Street Marketing การส่ือสารในรูปแบบการโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ ์
โดยใชเ้ทคนิคการส่งเสริมผลิตภัณฑห์รือบริการในพืน้ท่ีสาธารณะหรือพืน้ท่ีชุมชนท่ีผูค้นจ านวน
มาก เช่น แหล่งชอปปิงตา่ง ๆ ท่ีมีใชป้้ายโฆษณาในการส่ือสาร ซึ่งกลยุทธแ์บบ Street Marketing 
เป็นกลยุทธ์ท่ีใชง้บประมาณน้อย แต่สามารถสรา้งความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง ท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดการส่ือสารแบบปากตอ่ปากและเกิดการจ าจดสินคา้และบรกิารได ้

14. Stealth Marketing หรือ Undercover Marketing กลยุทธ์การท าการตลาด
แบบล่องหน ท่ีเป็นการแฝงรูป ช่ือสินคา้ หรือรายละเอียดของสินคา้หรือบริการสู่ ผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะเห็นหรือรับรูโ้ดยไม่รู ้ตัว ผ่านส่ือโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ และยัง
สามารถสง่ผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในผลิตภณัฑแ์ฝง เกิดการจดจ า และเกิดความตอ้งการใน
ตวัสินคา้และบรกิารโดยท่ีไมต่อ้งเสนอขายสินคา้หรือบรกิารแตอ่ย่างใด 

จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีกลา่วมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากขอ้มลูข่าวสารท่ีเก่ียวกับตวัผลิตภัณฑจ์ะเป็นไปตามขอ้เท็จจริง เน่ืองจาก
ผู้บริโภคได้ประสบพบเจอจากประสบการณ์ตรงกับตนเอง และการบอกต่อในรูปแบบการให้
ค  าแนะน าและบอกเล่าจากประสบการณส์่วนตวั จะสามารถเป็นไปในทิศทางเชิงบวกหรือเชิงลบก็
ได ้และเพ่ือพิจารณากระบวนการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก สามารถแบง่ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1. 
การส่ือสารปากตอ่ปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่ผูเ้ช่ียวชาญ 2. การส่ือสารปากตอ่ปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่
บคุคลทั่วไป และ 3. การส่ือสารแบบบคุลทั่วไปสู่บคุคลทั่วไป โดยจะเห็นไดว้า่การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากจะท าหนา้ท่ีหลักท่ีส าคญัอยู่ 2 อย่าง คือ เพ่ือใหข้อ้มูล (to Inform) และ เพ่ือใหมี้อิทธิพล 
(to Influence) นัน้คือ การใหข้อ้มลูขา่วสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัผลิตภณัฑจ์ะเป็นการใหข้อ้มลูขา่วสาร
โดยตรงแก่ผูบ้ริโภค ส่วนการใหค้  าแนะน าและบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั จะท าหนา้ท่ีเพ่ือใหมี้
อิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ Richins & Root-Shaffer 
(1988) อ้างถึงใน อานนท์ เพ็ชรมณี (2557) ในการศึกษาการบอกต่อท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สามารถแบง่ออกได ้3 ประเภท คือ 1. การส่ือสารปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์2. 
การส่ือสารปากต่อปากเป็นการให้ค  าแนะน า และ 3. การส่ือสารปากต่อปากเป็นการบอกเล่า
ประสบการณส์ว่นตวั 
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แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 
ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

อดลุย ์จาตรุงคกลุ (2546) กล่าวถึงการตดัสินใจซือ้ ไวว้่า เป็นขัน้ตอนในการประเมิน
ของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ ซึ่งการตดัสินใจซือ้จะเก่ียวขอ้งกับทศันคติของบุคคล และ
สถานการณท่ี์ไม่คาดคิด โดยพฤติกรรมหลงัการซือ้ของผูบ้ริโภคจะรวมถึงความพึงพอใจในการซือ้
สินคา้หรือบริการ โดยผูบ้ริโภคจะเป็นผู้ก าหนดความพึงพอใจว่าสินคา้หรือบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดม้ากแคไ่หน ซึ่งนกัการตลาดในแตล่ะแบรนดค์วรวดัความพึงพอใจของ
ลกูคา้อยูส่ม  ่าเสมอ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวถึงการตัดสินใจ (Decision Making) ว่า เป็นการ
เลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตา่ง ๆ ตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ ซึ่งการตดัสินใจ
ซือ้เป็นกระบวนการท่ีอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ (2552) กล่าวถึงการตดัสินใจซือ้ ว่า การเลือกซือ้สินคา้
หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ซึ่งความคาดหวงันัน้จะ
น าไปสูค่วามพงึพอใจท่ีผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร 

P. Kotler (2003) ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ว่า การตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้หรือบริการ จากตวัเลือกท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกไว ้โดยการตดัสินใจซือ้ดงักลา่วจะขึน้อยูก่บัขอ้มลู
หรือขอ้จ ากดัของสินคา้หรือบรกิารในขณะนัน้ เชน่ ความจ าเป็นท่ีตอ้งใชส้ินคา้หรือบรกิาร 

Wu (2015) กล่าวถึงความตัง้ใจซือ้ว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึน้หลงัจากไดร้บั
ขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ ของสินคา้และบริการ โดยหากผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูคุ้ณค่าของ
สินคา้หรือบริการนัน้ จะมีแนวโนม้สูงท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจซือ้ ซึ่งความตอ้งการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคมีอิทธิพลมาจากการรบัรูใ้นคณุคา่ของสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ 
 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ (2538) ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เป็นผล

มาจากความแตกต่างทางลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้มีความแตกตา่งกนั ซึ่งผลกระทบตอ่พฤติกรรมของผูบ้รโิภค จะแบง่ออกเป็น 2 ประเภท 
ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัภายใน ปัจจยัท่ีเกิดจากตวับคุคลในดา้นความคิดเห็นและการแสดงออก 
ซึ่งมีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดลอ้มตา่ง ๆ โดยปัจจยัภายในประกอบไปดว้ย 
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1.1 ความจ าเป็น ความตอ้งการ และความปรารถนา จุดเริ่มตน้ของความ
ตอ้งการในการใชส้ินคา้หรือบรกิาร 

1.2 แรงจงูใจ ผูบ้รโิภคเกิดแรงจงูใจในการแกปั้ญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ 
1.3 บุคลิกภาพ ลักษณะส่วนบุคคลท่ีมาจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย 

และสิ่งจงูใจตา่ง ๆ 
1.4 ทศันคติ การประเมินความรูส้ึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของแต่

ละบคุคล 
1.5 การรบัรู ้กระบวนการในการยอมรบัความคิดหรือการกระท าของแต่ละ

บคุคล 
1.6 การเรียนรู ้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรบัรูแ้ละ

ประสบการณต์รง  
2. ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยท่ี เกิดจากสิ่ งแวดล้อมรอบตัวบุคคล ท่ีมี

อิทธิพลตอ่ความคิดและ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอก จะแบง่องคป์ระกอบท่ีส าคญั 
6 ประการ ไดแ้ก่ 

2.1 สภาพเศรษฐกิจ ตวัก าหนดอ านาจการซือ้ของผูบ้รโิภค 
2.2 ครอบครวั การเติบโตหรือการเลีย้งดใูนสภาพครอบครวัท่ีต่างกัน ส่งผล

ใหมี้ความตอ้งการท่ีแตกตา่งกนั 
2.3 สงัคม การยอมเขา้เป็นส่วนหนึ่งของสงัคม เรียกว่า กระบวนขดัเกลาทาง

สงัคม ประกอบไปดว้ยรูปแบบการด ารงชีวิต คา่นิยมของสงัคม และความเช่ือ 
2.4 วฒันธรรม การด าเนินชีวิตในสงัคมท่ีบุคคลในสงัคมเดียวกันตอ้งยึดถือ

และปฏิบตัติาม เพ่ือการอยูร่ว่มกนักบัคนในสงัคมไดเ้ป็นอยา่งด ี
2.5 การติดต่อธุรกิจ โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ 

จะเกิดความไวว้างใจและมีความยินดีท่ีจะใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ 
2.6 สภาพแวดล้อม การเป ล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อม  เช่น  การ

เปล่ียนแปลงของสภาพอากาศ ความขาดแคลนน า้หรือเชือ้เพลิง ส่งผลให้การตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคเปล่ียนแปลง 

P. Kotler และ Keller (2016) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื ้อ (Purchase Intention) มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เพราะมีปัจจยัท่ีเป็นตวัแทรกระหวา่งความตัง้ใจ



  37 

ซือ้และการตดัสินใจซือ้ ซึ่งปัจจยัแทรกเหล่านัน้มีผลท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจว่าจะซือ้
หรือไมซื่อ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ก็ได ้ซึ่งปัจจยัแทรกนัน้แบง่ออกเป็น 3 ประการ ดงันี ้

1. สถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Purchase Sticipated Factory) หมายถึง ในช่วง
ท่ีอยู่ในระหว่างการพิจารณาตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจัยต่าง  ๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกับ
สินคา้หรือบรกิาร เชน่ คาดคะเนถึงรายได ้ตน้ทนุสินคา้ หรือประโยชนท่ี์คาดวา่จะไดร้บั เป็นตน้ 

2. สถานการณ์ ท่ี ไม่ ได้ค าดคะ เน ไว้  (Unanituational Sticipated Factory) 
หมายถึง ในช่วงท่ีอยู่ในระหว่างการพิจารณาตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคอาจะพบเจอกบัเหตกุารณท่ี์ไม่
คาดคิดเขา้มามีผลกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งผลกระทบดงักล่าวมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้หรือบริการนั้น เช่น ความรูส้ึกไม่ประทับใจกับพนักงานขาย หรือสภาวะเศรษฐกิจท่ีมี
ความไมแ่นน่อน เป็นตน้ 

3. ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitude of Other) หมายถึง ทัศนคติเชิงบวกหรือเชิง
ลบของแต่ละบุคคล โดยทัศนคติท่ีเกิดขึน้นั้นมีผลมาจากการบอกต่อจากบุคคลอ่ืน ท่ีส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกิดการตดัสินใจวา่จะซือ้หรือไมซื่อ้สินคา้หรือบริการนัน้ 
 

รูปแบบการตัดสินใจซือ้ 
Assael (2004) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคขึน้ว่า การตดัสินใจซือ้จะ

ขึน้อยูก่บัอิทธิพล 2 ปัจจยั ดงันี ้
1. ปัจจยัทางดา้นตวับคุคล เชน่ ทศันคต ิการรบัรู ้ความทรงจ า 
2. ปัจจยัทางดา้นสภาพแวดลอ้ม เชน่ ครอบครวั เพ่ือน สมัคมและวฒันธรรม  

ซึ่งการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะสามารถแบง่ออกเป็น 4 ประเภท ตามลกัษณะของ
การตัดสินใจซื ้อและระดับความเก่ี ยวพันทางด้านสินค้า (Degree of involvement in the 
purchase) ดงันี ้

1. การตดัสินใจซือ้แบบซบัซอ้น (Complex decision making) คือ การตดัสินใจ
ของผูบ้รโิภคท่ีมีความเก่ียวพนักบัสินคา้หรือบรกิารอยา่งชดัเจน ท่ีสะทอ้นถึงตวัตนของผูบ้รโิภคเอง 
(Self-Expensive) โดยมีการรบัรูว้่าสินคา้หรือบริการนัน้ท่ีมีแตกตา่งกนัมกัมีราคาสงู ซือ้ไดไ้ม่บอ่ย 
และมีความเส่ียงสงู เช่น บา้น รถยนต ์หรือสินคา้ทางเทคโนโลยี ยกตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซือ้โทรศพัทมื์อถือ ก่อนการตดัสินใจซือ้จะมีการหาขอ้มูลสินคา้และมีการประเมินความเส่ียงก่อน
การตดัสินใจซือ้ 
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2. การตัดสินใจซื ้อแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) คือ การ
ตดัสินใจท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินคา้คลา้ยคลึงกับการตดัสินใจซือ้แบบซับซอ้น แต่การ
ตดัสินใจซือ้ประเภทนีจ้ะตดัสินใจซือ้จากความเคยชิน เม่ือผู้บริโภคผูกพันกับตราสินคา้อยู่แล้ว 
หากตอ้งการซือ้สินคา้เดิม ๆ จะมีการหาขอ้มลูเพิ่มเติมเพียงเล็กนอ้ยหรือไมมี่เลย เพราะผูบ้รโิภคมี
ความพงึพอใจตอ่ตราสินคา้อยูแ่ลว้ 

3. การตัดสินใจซือ้แบบจ ากัด (Limited decision making) คือ การตัดสินใจท่ี
ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนักับสินคา้อยู่ในระดบัต ่าและมีขอ้มูลสินคา้หรือบริการนอ้ยหรืออาจไม่มี
เลย ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่มนีอ้าจมีความเบื่อหน่ายต่อตราสินคา้เดิม ตอ้งการความ
หลากหลายของสินคา้หรือบรกิาร โดยผูบ้รโิภคจงึไมห่าขอ้มลูมากนกั 

4. การตัดสินใจซื ้อแบบเฉ่ือย (Inertia) คือ การตัดสินใจท่ีผู้บริโภคมีความ
เก่ียวพนักบัสินคา้ในระดบัต ่า โดยการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารในรูปแบบนี ้ผูบ้รโิภคจะท าการ
ตดัสินใจซือ้จากความเคยชิน แมต้ราสินคา้นัน้จะใหค้วามพึงพอใจไดเ้พียงเล็กนอ้ย ซึ่งอาจเกิดการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการในอนาคตอีกก็ได ้เรียกอีกอย่างว่า ความจงรกัภักดีเทียม (Spurious 
loyalty) 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
Kotler (1997)ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื ้อ  (Decision Process) ว่า แม้

ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัแตรู่ปแบบการตดัสินใจซือ้มกัมีความคลา้ยคลึงเสมอ ซึ่ง
กระบวนการตดัสินใจซือ้ สามารถแบง่ออกได ้5 ขัน้ตอน ดงันี ้
 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แผนภาพแสดงกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ท่ีมา : (Kotler, 1997) 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem) ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความแตกต่างและความตอ้งการ
ของสิ่งต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้กับตนเองจากการไดร้บัการกระตุน้จากสิ่งเรา้ภายในและภายนอก โดย
ปัญหาหรือสิ่งกระตุน้ของแต่ละบุคคลอาจมีสาเหตท่ีุแตกต่างกันออกไป โดยปัญหาของผูบ้ริโภค
อาจเกิดจากสาเหต ุดงันี ้

การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ การตดัสินใจซือ้ 
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1.1 สิ่งของท่ีใชอ้ยู่เดิมแลว้หมดไป เม่ือสิ่งท่ีก าลงัใชอ้ยู่เริ่มหมดลงหรือสภาพ
เส่ือมลง ผูบ้รโิภคจงึเกิดความตอ้งการสิ่งใหมจ่ากสิ่งของเดมิมาทดแทนสิ่งท่ีก าลงัหมดลงหรือเส่ือม
ไป 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ การท่ีผู้บริโภคเคยใช้
ผลิตภัณฑเ์ดิมในอดีตและเกิดปัญหาตามภายหลัง เช่น การใช้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้เดิม แต่
สินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ดมิเกิดปัญหาขาดตลาด ผูบ้รโิภคจงึไดท้  าการหาผลิตภณัฑบ์  ารุงหนา้ตวัอ่ืนมาใช ้แต่
เกิดปัญหาแพผ้ลิตภณัฑท์ าใหผ้ิวหนา้เป็นสิว จึงตอ้งหยุดใชผ้ลิตภัณฑน์ัน้และตอ้งซือ้ยารกัษาสิว
เพ่ือรกัษาผิวหนา้ 

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การบุคคลมีการเปล่ียนแปลงทางดา้นวุฒิ
ภาวะ คณุวฒุิ หรือการเปล่ียนแปลงในเชิงบวกหรือเชิงลบ เช่น การเปล่ียนแปลงทางกายภาพ การ
เจรญิเตบิโต หรือการเปล่ียนแปลงท่ีเก่ียวกบัสภาพจิตใจและความตอ้งการใหม ่ๆ 

1.4 การเปล่ียนแปลงดา้นสภาพครอบครวั การแต่งงานหรือมีบุตร ท าให้มี
ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดขึน้ 

1.5 การเปล่ียนแปลงสถานะทางการเงิน สถานะทางการเงินท่ีส่งผลกระทบ
เชิงบวกหรือเชิงลบ สง่ผลใหก้ารด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลงไป 

1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงในแตล่ะวยั ชว่งชีวิต หรือกลุ่ม
สงัคมท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด การโฆษณาหรือการ
ประชาสมัพันธ์ เพ่ือลด แลก แจก แถม โดยใชพ้นกังานกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหาและเกิด
ความตอ้งการซือ้ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Search for Information) ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหา ซึ่งอาจถูก
กระตุน้ใหเ้กิดเป็นความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะเริ่มคน้หาขอ้มลูเพ่ือตอบสนองต่อความตอ้งการจาก
แหลง่ขอ้มลูท่ีเขา้ถึงได ้โดยท่ีผูบ้รโิภคจะศกึษาคณุลกัษณะของสินคา้และตราสินคา้เพ่ือหาสิ่งท่ีตรง
ตามความตอ้งการมากท่ีสดุ จากแหลง่ขอ้มลูตอ่ไปนี ้

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) ข้อมูลข่าวสารท่ีเกิดจากบุคคล เช่น 
ครอบครวั เพ่ือน กลุม่อา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้มีประสบการณเ์คยใชส้ินคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขาย
สินคา้ บรษิัท หรือรา้นคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
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2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) ขอ้มลูข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชน เช่น 
โทรทศัน ์วิทย ุและการสืบคน้ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) ข้อมูล
ข่าวสารท่ีไดจ้ากการสมัผัสหรือทดลองใชก้ับผูบ้ริโภคบางกลุ่ม ผูบ้ริโภคจึงเกิดการหาขอ้มูลเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึ่งการตดัสินใจซือ้ดงักล่าวจะขึน้อยู่กบัปริมาณขอ้มูลหรือความสะดวก
ในการคน้หาขอ้มลู 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
จากขั้นตอนท่ี 2 จึงเกิดการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการมา
เปรียบเทียบกนั โดยมีแนวคดิเพ่ือชว่ยในการตดัสินใจไดง้่ายขึน้ ดงันี ้

3.1 คุณสมบัติ  (Attributes) ผู้บริโภคมีการพิจารณาถึงคุณสมบัติและ
ผลประโยชนท่ี์คาดว่าจะไดร้บัจากสินคา้หรือบริการ โดยผู้บริโภคจะมองถึงความสามารถและ
ลกัษณะของสินคา้หรือบรกิารว่ามีความเก่ียวขอ้งกบัตนเองหรือไม ่หรือคณุลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งตรง
ตามความตอ้งการหรือไม ่

3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) ผูบ้ริโภคมีการพิจารณาถึง
ความส าคัญดา้นคุณสมบัติมากกว่าความโดดเด่นของสินคา้หรือบริการท่ีไดพ้บเห็นทั่วไป โดย
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับลักษณะของสินคา้หรือบริการในระดับท่ีแตกต่างกันตามความ
ตอ้งการตน 

3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) ผู้บริโภคตระหนักถึงความ
น่าเช่ือถือต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ท่ีเกิดจากการรบัรูจ้ากประสบการณ์ในอดีต โดยความเช่ือท่ี
เก่ียวกบัตราสินคา้จะมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผูบ้รโิภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) ผูบ้ริโภคมีการประเมินความพึงพอใจต่อ
สินคา้หรือบรกิารในแตล่ะแบรนด ์โดยผูบ้รโิภคจะมีทศันคตติอ่การเลือกตราสินคา้ ซึ่งมีการก าหนด
คณุสมบตัท่ีิตอ้งการและน ามาเปรียบเทียบกบัคณุสมบตัขิองแบรนดต์า่ง ๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) ผู้บริโภคใช้หลักการ
ตดัสินใจเขา้มารว่มในกระบวนการประเมิน เชน่ ความพึงพอใจ ความนา่เช่ือถือ หรือคณุสมบตัขิอง
สินคา้หรือบรกิาร มาเปรียบเทียบเพ่ือหาผลสรุปจากการประเมินก่อนการตดัสินใจซือ้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) ผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกแลว้
จงึเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ เพ่ือใหไ้ดส้ินคา้หรือบรกิารท่ีตรงตามความตอ้งการมาก
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ท่ีสดุ ซึ่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้สามารถแบง่ตามระดบัพฤติกรรม ได้
ดงันี ้

4.1 พฤตกิรรมการแกปั้ญหาอย่างเตม็รูปแบบ เกิดจากการตดัสินใจซือ้ในครัง้
แรก สว่นใหญ่จะมีราคาสงูและซือ้ไม่บอ่ย มกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไม่คุน้เคย ตอ้งใชร้ะยะเวลา
ในการศกึษาและใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้ 

4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั การตดัสินใจท่ีมีทางเลือกไมแ่ตกตา่ง
กนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจนอ้ย จึงไมไ่ดมี้ความพยายามในการหาขอ้มลูหรือมีการตดัสินใจ
อยา่งจรงิจงั 

4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตามความเคยชิน การซื ้อสินคา้หรือบริการซ า้ 
เกิดจากผูบ้ริโภคมีความเช่ือมั่นหรือมีความพึงพอใจจากการตดัสินใจซือ้ในครัง้ก่อน จนเกิดความ
ภักดีในตราสินคา้หรืออีกสาเหตุหนึ่งบริโภคเกิดความเฉ่ือย (Inertia) ท่ีตอ้งเริ่มศึกษาสินคา้หรือ
บริการใหม่ จึงใช้ความเคยชินในการซือ้สินคา้หรือบริการ ซึ่งหากผู้บริโภคถูกกระตุน้ก็อาจเกิด
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ได ้

4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบทันที การตดัสินใจท่ีเกิดจากเหตุการณ์
กะทนัหนัหรือการถกูกระตุน้จากสิ่งเรา้ใหต้ดัสินใจทนัที ซึ่งอาจเกิดจากการมีประสบการณจ์ากการ
ใชส้ินคา้นัน้อยูแ่ลว้ ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้แบบทนัทีได ้

4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย การตัดสินใจท่ี
ผูบ้ริโภคจะทดลองใชผ้ลิตภัณฑใ์หม่อยู่เสมอ อาจเกิดจากผูบ้ริโภคตอ้งการสิ่งท่ีดีท่ีสุด จึงอยาก
ทดลองหาสิ่งใหม ่ๆ อยูเ่สมอ  

5. พ ฤติ ก ร รม ภ าย ห ลั ง ก า ร ซื ้ อ  (Post Purchase Behavior) ผู้ บ ริ โภ ค มี
ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้หรือบริการ ซึ่งอาจมีความพอใจหรือไม่พอใจตอ่สินคา้หรือบริการนัน้
ก็ได ้โดยผูบ้ริโภคจะทราบถึงขอ้ดีหรือขอ้เสียตา่ง ๆ โดยความพึงพอใจท่ีเกิดขึน้จะส่งผลตอ่การซือ้
ซ  า้ของผูบ้รโิภค  

จากแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมของ
บริโภคมีความสัมพันธ์กันกับความนึกคิด ความรูส้ึก การแสดงออก และการด าเนินชีวิต  ซึ่ง
พฤตกิรรมของแตล่ะบคุคลจะมีความแตกตา่งกนัไปตามทศันคต ิสิ่งจงูใจ ประสบการณท่ี์ไดพ้บเจอ 
และการรบัรูห้รือสิ่งกระตุน้ท่ีเกิดขึน้จากสภาพแวดลอ้มภายในหรือภายนอก โดยปัจจยัดงักล่าวจะ
น าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ท่ีผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิดของ Kotler 
(1997) มาศกึษาในการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งการตดัสินใจซือ้สามารถแบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั คือ 1. การรบัรูปั้ญหา 2. 
การคน้หาขอ้มลู 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตดัสินใจซือ้ และ 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ Generations 

เจเนอเรชั่น (Generations) คือ กลุ่มคนในรุ่นราวคราวเดียวกนั ซึ่งเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์
มากมายท่ีเกิดจากเหตุการณ์หรือสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ในสัมคม โดยมีการแสดงออกผ่านทาง
พฤติกรรมเฉพาะบคุคล และมีการแลกเปล่ียนกนัในระหว่างการใชชี้วิตในสงัคม ซึ่งประสบการณท่ี์
เกิดขึน้จะหล่อหลอมใหเ้กิดคา่นิยม เอกลกัษณ ์ทศันคต ิและพฤติกรรมรว่มกนัท่ีเกิดจากคนในกลุ่ม
รุ่นราวคราวเดียวกัน (Glass, 2007) ซึ่งในปัจจุบันจะไปประกอบด้วย 5 เจเนอเรชั่น ท่ีมีความ
แตกตา่งกนัดา้นค่านิยม เอกลกัษณ ์ทศันคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ คือ 1. กลุ่มเบบีบ้มูเมอรส์ เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2489 - 2507 2. กลุม่เจเนอเรชั่น X เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2508 - 2523 3. กลุ่มเจเนอ
เรชั่น Y เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 – 2539 4. กลุ่มเจเนอเรชั่น Z หรือ กลุ่มมิลเลนเนียล เกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2540 - 2555 และ 5. กลุ่มอลัฟ่า เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2553 เป็นตน้ไป โดยในแตล่ะกลุ่มจะ
รูปแบบการด าเนินชีวิตในสงัคมท่ีแตกตา่งกนั ดงัตอ่ไปนี ้(นลินรตัน ์เจรญิสพุงษ,์ 2564)  

1. กลุ่มเบบี ้บูมเมอรส์ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2507 กลุ่มคนท่ีมีอายุ 50 ปีตอน
ปลายจนถึงอายุ 70 ปี เป็นกลุ่มท่ีเป็นแรงขับเคล่ือนทางดา้นเศรษฐกิจ เพราะบางคนยังสุขภาพ
แข็งแรงและสามารถท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ แต่บางกลุ่มก็เขา้สู่วยัเกษียณ ซึ่งหลงัจากได้
พักจากการท างานมาค่อนชีวิตกลุ่มนีจ้ะใชเ้วลาเขา้สู่วงการดิจิทัลอย่างเต็มตวั มีการใชโ้ซเชียล
มีเดียในการส่ือสารแทนการอ่านหนงัสือพิมพ ์ในปัจจุบนัคนในกลุ่มนีมี้การเปล่ียนแปลงทางดา้น
สุขภาพอย่างเห็นไดช้ัด ตลาดท่ีส าคัญของคนในกลุ่มนี ้คือ 1. อุปกรณ์เพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะ
อุปกรณ์ท่ีมีเซ็นเซอร ์เช่น นาฬิกาตรวจจบัอัตราการเตน้ของหัวใจ หรือนาฬิกาส าหรบัออกก าลัง
กาย เป็นตน้ และ 2. ท่ีอยู่อาศยั คนกลุ่มนีจ้ะประสบความส าเร็จมากในช่วง 10-20 ปีท่ีผ่านมา มี
การลงหลกัปักฐานท่ีมั่นคง มีการใชเ้งินเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตลค์วามหรูหราและสุขภาพ จึงเรียก
คนกลุ่มนีว้่า “Rare & Luxury” โดยการเลือกซือ้บา้นหรือท่ีอยู่อาศยัของกลุ่มนี ้จะแบ่งออกเป็น 2 
รูปแบบ คือ 

1.1 เลือกซือ้บา้นหลังใหญ่ขึน้เพ่ืออยู่กับลูกหลาน โดยซือ้ท่ีอยู่อาศยัใกลท้  าเลท่ี
คุน้เคยและค านึงถึงความสะดวกสบายของครอบครวัเป็นหลกั ซึ่งกลุ่มนีจ้ะมองหาบา้นเด่ียวท่ีอยู่
ชานเมือง มีบริเวณบา้นเพียงพอต่อการอยู่อาศยัเป็นครอบครวัใหญ่ เช่น ใกลท่ี้ท างานหรือใกล้
โรงเรียนของลกูหลาน 
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1.2 กลุ่มโสดหรือกลุ่มท่ีลูกใชชี้วิตอยู่คนละท่ีกับพ่อแม่ กลุ่มนีจ้ะค านึงถึงความ
ปลอดภัย เป็นหลัก  ท่ีอยู่อาศัยต้องจะอยู่ ใกล้กับสิ่ งอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็น  เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ โรงพยาบาล หรือกลุ่มเพ่ือนหรือสงัคมท่ีมีความคุน้เคย โดยกลุ่มนีย้งัคงชอบการ
เขา้สงัคม มกัลงทุนซือ้เป็นคอนโดมิเนียมในเมืองขนาดกลางเพราะไม่อยากใหบ้า้นมาเป็นภาระ
ชีวิต 

2. กลุ่มเจเนอเรชั่น X เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2508 – 2523 เป็นกลุ่มท่ีมองหางานอดิเรก
ใหม่ ๆ ท่ีไม่ไดค้  านึงว่ากิจกรรมนัน้เป็นสิ่งท่ีท าในช่วงเวลาว่างเท่านัน้ แต่จะนึกถึงว่ากิจกรรมนัน้
สามารถลดความเครียดใหก้ับตนเองได ้โดยกลุ่มนีช้อบออกไปท ากิจกรรมนอกบา้นมากกว่า เช่น 
การออกไปเดินเล่นท่ีห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ เพราะกลุ่มคนในเจเนอเรชั่นนีส้่วนใหญ่มักอยู่ใน
ภาวะ Digital Burnout หรือเรียกว่า การเบื่อหน่ายโลกโซเชียล บางกิจกรรมก็ไดร้บัอิทธิพลมาจาก
กลุ่ม เจเนอเนชั่น Z เช่น การฟังพอดแคสต ์หรือโหลดแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวกบัความบนัเทิงมาใชฟั้ง
เพลง ฟังข่าวสาร แทนการอ่านข่าวบา้นเมืองผ่านโซเชียลมีเดีย โดยช่วงอายุ 45-54 ปี จะเป็นช่วง
วยัท่ีมีก าลงัการซือ้สงู เริ่มมองหาบา้นหรือคอนโดเพื่อปักหลกัในการมีชีวิตคู ่ไมว่่าจะสถานะโสด มี
ครอบครวั หรือ LGBT ซึ่งในกลุ่มคนท่ีเลีย้งสตัวแ์ทนการมีลูก จะมองหาบา้นหรือคอนโดท่ีสามารถ
เลีย้งสตัวไ์ด ้มกัซือ้ท่ีอยู่อาศยัในระดบัลกัซช์วัรี่ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการทกุรูปแบบ และในกลุ่มท่ี
มีครอบครวัหรือกลุ่มท่ีไดร้บัผลกระทบจากสถานการณโ์ควิด-19 จะคิดถึงการกลบัไปยงัภูมิล  าเนา
เดิม เริ่มมองหาท่ีดินเพ่ือปลูกสรา้งบา้นและบา้นท่ีสามารถท าอาชีพเสริมได ้เพ่ือใหเ้กิดรายไดก้ึ่ง
เกษียณอายุ และจะสนใจกลุ่มสินค้าลดราคา เพราะคนกลุ่มนีมี้หน้าท่ีดูแลครอบครัว สินค้า
ประเภทเครื่องใชภ้ายในบา้นและเครื่องครวัจึงส าคญัมากท่ีสุด ซึ่งวิธีการเลือกซือ้สินคา้ของคนใน
กลุม่นีจ้ะใหค้วามส าคญักบัความคุม้คา่ เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้ม และสินคา้ราคาประหยดั  

ในปัจจบุนัเม่ือเทียบพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้หรือบริการของผูช้ายและผูห้ญิงใน
เจเนอเรชั่นนีจ้ะเห็นความต่างอย่างชดัเจน คือ ผูช้ายจะรกัการท าอาหารดว้ยตนเองมากกว่าเพศ
หญิง จึงส่งผลให้ตลาดเครื่องใช้ในครวัเติบโตขึน้  เพราะยอมจ่ายราคาสินคา้ในราคาท่ีสูงกว่า
เพ่ือใหไ้ดส้ิ่งท่ีดีท่ีสดุ เม่ือเทียบกบัการเลือกซือ้เครื่องครวัของผูห้ญิง และในส่วนของผูห้ญิง จะเนน้
ไปท่ีความรกัสวยรกังามเพ่ือใหดู้อ่อนกว่าวยั ยินดีจ่ายใหก้ับสินคา้หรือบริการเพ่ือความงาม หรือ
ปรบัเปล่ียนการใชชี้วิตประจ าวนัใหม่เพ่ือรกัษาความงามเอาไว ้เชน่ หนัมาออกก าลงักายหรือเลือก
ทานอาหารท่ีมีประโยชน ์ 

3. กลุ่มเจเนอเรชั่น Y เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 – 2539 มี ช่ือเรียกอีก คือ Echo 
Boomers, Millenniums, Generation We หรือ Internet Generation ในกลุ่มนี ้จะเปิดรับธุรกิจ
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ประเภท Direct to Consumer (D2C) เป็นกลุ่มท่ีเสพติดโซเชียลมีเดีย มกัมีกิจกรรมในช่วงวนัหยุด
เพ่ือรักษาร่างกายและจิตใจจากการท างานท่ีเคร่งเครียด คือ การไปเท่ียวต่างจังหวัดหรือ
ต่างประเทศ แบบ Slow Travel ท่ีไม่พึ่งไกด ์นั่งรา้นกาแฟ หรือแสดงถึงการใชชี้วิตท่ีหรูหราผ่าน
โซเชียลมีเดีย เชน่ การซือ้เครื่องด่ืมและถ่ายรูปลงโซเชียลมีเดีย และการวางแผนการใชชี้วิตของคน
ในกลุ่มนีจ้ะเนน้การลงทุนเพ่ือใหเ้กิดรายไดใ้นอนาคต มักเลือกลงทุนกับท่ีอยู่อาศยัหรือสินคา้ท่ี
ก่อใหเ้กิดรายไดภ้ายหลงั เช่น ลงทุนกับสินคา้แบรนดเ์นม เป็นตน้ เพราะคนในกลุ่มนีเ้ห็นความ
ล าบากของพ่อแม่จากกลุ่มเบบีบู้มเมอร ์หรือ กลุ่มเจเนอเรชั่น X จึงไม่อยากใหต้นเองหรือพ่อแม่
ล  าบาก จึงตอ้งการหาไดร้ายไดน้อกจากเงินเดือนท่ีไดจ้ากงานประจ ามาตอบสนองความตอ้งการ 
และในกลุ่มนีย้งัเป็นแรงขบัเคล่ือนในกลุ่มสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสขุภาพ เช่น การซือ้คอรส์ออก
ก าลงักาย การทานอาหารคลีน และ สินคา้หรือบริการท่ีสรา้งภาพลกัษณใ์หต้นเองดดีู เช่น การใช้
สินคา้แบบลกัซช์วัรี่ เสือ้ผา้ กระเป๋า รองเทา้ เพราะมีการเขา้สงัคมมากขึน้ ตอ้งสรา้งภาพลักษณใ์ห้
ดดีูอยูส่ม  ่าเสมอ  

4. กลุ่มเจเนอเรชั่น Z เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 – 2555 เป็นกลุ่มท่ีเกิดมากับโลก
ดิจิทัล สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลา และเป็นกลุ่มท่ีก าลังเผชิญกับภาวะวิกฤตของ
สภาพแวดลอ้มจากสถานการณโ์ควิด-19  จึงมีความหวงัว่ารฐับาลจะหาแนวทางการแกไ้ขปัญหาท่ี
ชดัเจนจากการใหค้  ามั่นสญัญา มีการหาพืน้ท่ีท่ีปลอดภยัเพ่ือแลกเปล่ียนความรูห้รือความคิดเห็น
ในเรื่องต่าง ๆ ดว้ยการสรา้งแพลตฟอรม์ออนไลนใ์นกลุ่มวยัเดียวกันท่ีสามารถเช่ือมโยงคนกลุ่ม
เดียวกนัท่ีมีความรูส้ึกเดียวกนั เช่น ความโดดเด่ียว ความไม่สบายใจ มาอยูร่ว่มกนั และหนึ่งในวิธีท่ี
ตอ้งการหลีกหนีจากปัญหาท่ีเจอของคนกลุม่นี ้คือ หนัมาดภูาพยนตร ์ซีรีส ์จากแพลตฟอรม์ตา่ง ๆ 
หรือหันมานิยมสินค้าแบบแอนาล็อก เช่น  แผ่นเสียง เทป หรือกล้องฟิล์ม เป็นต้น ท าให้
อุตสาหกรรมบนัเทิงและส่ือกลับมาผลิตสินคา้โดยน าแนวคิดการยอ้นอดีตมาท าเป็นสินคา้ใหม ่
และบางคนในกลุ่มนีท่ี้เริ่มเขา้สู่ชีวิตการท างาน แต่ดว้ยสถานการณ์โควิด-19 เริ่มเห็นถึงความ
ยากล าบากในการใชชี้วิต จึงค านึงถึงเรื่องเงินเป็นหลกั ไม่ยึดติดกับแบรนด ์เริ่มมองหาท่ีอยู่อาศยั
ใกลท่ี้ท างาน โดยเริ่มจากการเช่าคอนโดหรืออพารท์เมน้ท ์เพราะดา้นการท างานและการเงินยงัไม่
มั่นคง แต่ในอนาคต 2-3 ปีขา้งหนา้ ในกลุ่มนีจ้ะเป็นฐานลูกคา้ใหม่ท่ีกลุ่มใหญ่ท่ีสุด โดยความ
ตอ้งการหลักของคนกลุ่มนี ้จะมองหาสินคา้ท่ีสามารถออกแบบไดด้ว้ยตนเองเพ่ือใหเ้ข้ากับไลฟ์
สไตลอ์ยา่งแทจ้รงิ หรือเป็นการเชา่มากกวา่การซือ้ 

5. กลุ่มอลัฟ่า เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2553 เป็นตน้ไป เป็นกลุม่ท่ีเติบโตมากบัความวิตก
กงัวลและเห็นภาวะหมดไฟของพ่อแม่ ท าใหเ้ด็กในกลุ่มนีส้ามารถจดัการอารมณแ์ละความเครียด
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ของตนเองได ้พ่อแม่ในกลุ่มนีมี้เวลาและเงินมากในการใชจ้่ายใหก้ับลกูหลาน ดงันัน้ เด็กในกลุ่มนี ้
จึงมีโอกาสทางการศึกษาสูง เพราะโตมากับมาตรฐานชีวิตท่ีดี มีการเลือกซือ้สินคา้หรือบริการท่ีดี
ท่ีสดุมาปรนเปรอลกู ไม่ว่าจะเป็นสินคา้จากธรรมชาติ หรือ สินคา้แบรนดเ์นม เพราะมีแนวคิดท่ีว่า
สามารถเป็นมรดกตกทอดหรือสามารถท าใหเ้กิดรายไดใ้นอนาคต จึงท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ใน
ท่ีสดุ 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

งานวิจัยในประเทศ 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท

กระเป๋า 
ณิชารัศม์ โรจน์จิระมณี (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื ้อน ้าหอม

เลียนแบบ Brand name ของคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัใน
ครัง้นี ้คือ ประชาชนเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ประชากรท่ีมี
เพศ อายุ และรายไดท่ี้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้น า้หอมเลียนแบบ Brand name ของ
คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้น า้หอม  เลียนแบบ Brand name ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่ง 

1. เพศท่ีแตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื ้อแตกต่างกัน เพราะ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ ของแตล่ะบคุคลไม่วา่จะเป็นการรบัรูปั้ญหา การแสวงหาขอ้มลูความรู ้การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจ พฤตกิรรมหลงัหารซือ้ จะมีกระบวนการคดิท่ีแตกตา่งกนั 

2. อายุท่ีแตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน ผู้บริโภค
ตัดสินใจซือ้น า้หอมตามกลิ่นท่ีตรงตามพฤติกรรมและปัจจัยแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก 
เพราะกลิ่นน า้หอมในแตล่ะชว่งวยัจะขึน้อยูก่บัอปุนิสยัท่ีตอ้งการสรา้งภาพลกัษณใ์นรูปแบบตา่ง ๆ 

3. รายได้ท่ีแตกต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการเลือกซื ้อของคนวัยท างาน
แตกตา่งกนั ซึ่งพฤติกรรมการเลือกซือ้น า้หอมส่วนใหญ่จะขึน้อยู่กบัระดบัรายได ้เพราะสภาพทาง
เศรษฐกิจแต่ละบุคคลหรือแต่ละครวัเรือน หรือภาระหนา้ท่ีท่ีแตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการซือ้ 
โดยการเลือกซือ้จะมีการพิจารณาจากสภาพแวดลอ้มรอบตวัวา่หากตดัสินใจซือ้แลว้มีผลประโยชน์
หรือมีความคุม้คา่มากนอ้ยเพียงใด 

รชันีกร ชิณโน (2559) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภท
เฟอรน์ิเจอรจ์ากธุรกิจขนาดเล็กของลกูคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัใน
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ครัง้นี ้คือ กลุ่มประชาชนทั่วไปท่ีมีอายุ 18 – 60 ปี พบว่า ประชาชนท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเฟอรน์ิเจอรท่ี์ไม่แตกตา่งกนั ประชาชนท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
และรายไดต้อ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเฟอรน์ิเจอรท่ี์แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสินคา้ประเภทเฟอรน์ิเจอรเ์ป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง จะ
เหมาะกบักลุ่มวยัท่ีมีก าลงัซือ้และเป็นสินคา้ท่ีบง่บอกถึงรสนิยมของแตล่ะบคุคล โดยผูซื้อ้ในกลุ่มนี ้
จะมองว่าการส่ือสารแบบปากตอ่ปากมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้จากธุรกิจขนาดเล็ก 
(SME) อยู่ในระดบัดี เพราะหากมีบคุคลท่ีมีประสบการณ์รบัรองคณุภาพของสินคา้ หรือเห็นเพ่ือน 
คนในครอบครวั หรือญาตพ่ีินอ้งซือ้มาใช ้ก็จะท าใหอ้ยากซือ้ตามดว้ย  

นนัฑริกา เครือสา และ พัชรห์ทัย จารุทวีผลนุุกูล (2563) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรม
การซือ้สินคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวแบ
รนด ์เดอ ลีฟ ของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ี
เคยซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่าผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวท่ีแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จะเห็นไดจ้ากการเลือกซือ้สินคา้หรือบริการของผูห้ญิงท่ีจะ
ใหค้วามส าคญักบัการดูแลผิว บคุลิกภาพ ภาพลกัษณ ์และการเป็นท่ียอมรบัหรือโดดเดน่ในสงัคม
มากกว่าผู้ชาย เพราะผู้หญิงมีความใส่ใจในรายละเอียดการดูแลผิว มักตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ท่ีมีสว่นผสมมาจากธรรมชาตแิละมีขัน้ตอนการผลิตท่ีนา่เช่ือถือหรือตรวจสอบได ้

สธุาทิพย ์พวัพงษ ์และ บญุญรตัน ์สมัพนัธว์ฒันชยั (2560) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้น า้หอมแบรนดน์ าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคท่ี ใชบ้ริการ
หา้งสรรพสินคา้ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภค
น า้หอมแบรนดต์า่งประเทศท่ีมาใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้ในเขตปทมุวนั จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
จ านวน 390 คน พบว่าผูเ้พศท่ีแตกต่างกัน ท าใหท้ศันคติ การรบัรู ้ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้
มาบริโภคแตกต่างกัน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งอาจมาจากสาเหตุเก่ียวกับการไดร้บั
การเลีย้งดหูรือการปลูกฝังค่านิยมตัง้แต่วยัเด็กท่ีแตกต่างกัน เช่น ผูห้ญิงจะถูกปลูกฝังเรื่องความ
ออ่นโยน การรกัสวยรกังาม ในสว่นผูช้ายจะปลกูฝังในเรื่องความเขม้แข็งหรือการเป็นผูน้  า 
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2. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า 

ศุภณัฐฐ์ สุรสกุลวัฒน ์(2562) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม 
และทศันคต ิท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารเจ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีคื้อ ประชากรทั่วไปท่ีมีอาย ุ20 ปี ขึน้ไป ท่ีมีประสบการณใ์นการตดัสินใจ
เลือกซือ้อาหารเจ จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้อาหาร
เจของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือ
เทียบกับตวัแปรอิสระอ่ืนในท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคมี
ความรูส้ึกอยากรบัประทานอาหารเจเพราะเป็นสิ่งสืบตอ่กนัมาทกุปีและเป็นการท าบญุจากการไม่
รบัประทานเนือ้สัตว ์โดยทัศนคติเกิดการโน้มเอียง เน่ืองจากไดร้บัผลกระทบมาจากการเรียนรู ้
สง่ผลท าใหเ้กิดการแสดงพฤตกิรรมวา่ชอบหรือไมช่อบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

เปรมฤดี ทองค า (2556) ศกึษาเรื่อง การศกึษาทศันคตแิละการตดัสินใจซือ้สินคา้
จากสหรฐัอเมรกิาในช่วงการเปล่ียนแปลงทางการเมือง กรณีศกึษา: ตราสินคา้ New Balance โดย
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 ปีขึน้ไป ท่ีอยู่อาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลวิจยัพบว่า ทัศนคติต่อสินคา้มีความสมัพันธเ์ชิงบวกกับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ทศันคตแิละการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกซึ่งกนัและกนั โดยทศันคติท่ีดี
ท่ีมีตอ่สินคา้หรือบริการ ส่งผลมาจากความรูห้รือความคิดเห็นทางการเมืองท่ีเป็นสิ่งกระตุน้ใหเ้กิด
กระบวนการทางความคดิของผูบ้ริโภค สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้หรือไมซื่อ้สินคา้หรือบริการนัน้ 

สุชาวดี ณรงค์ชัย (2563) ศึกษาเรื่อง ความรู้ทัศนคติและความตั้งใจซื ้อ
ผลิตภัณฑอ์อรแ์กนิคส าหรบัดแูลผิวพรรณและเสน้ผมของผูบ้ริโภค โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจัย
ครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย อาย ุ18 ปีขึน้ไป จ านวน 384 คน ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติต่อ
ผลิตภัณฑอ์อรแ์กนิคส าหรบัดแูลผิวพรรณและเสน้ผมมีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ออรแ์กนิคส าหรบัดแูลผิวพรรณและเสน้ผมของผูบ้ริโภคในทิศทางบวก โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบั
ปานกลาง ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งทศันคติของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่าง
กนัจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์โดยระหว่างการตดัสินใจซือ้ผูบ้ริโภคจะเ ช่ือมกนัระหว่าง
ความรูแ้ละพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้ ท่ีแสดงถึงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภควา่มีความพอใจหรือไมพ่อใจ 
จะซือ้หรือไม่ซือ้ตอ่ผลิตภณัฑ ์แต่ทศันคตินัน้ไม่ยั่งยืนสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาหากมีสิ่ง
เรา้เขา้มาเป็นตวักระตุน้ 



  48 

3. ความสัมพันธร์ะหว่างภาพลักษณ์กับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า 

หิรญั หิรญัประทีป (2559) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการ
ตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางในรา้น Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้
คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณต์ราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางใน
รา้น Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางในรา้น Drugstore 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว ้ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ภาพลกัษณต์ราสินคา้จึงมีความส าคญัอย่างมากใน
ปัจจบุนั เพราะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือหรือความน่าดึงดดู และผลิตภัณฑใ์นรา้น Drugstore ยงั
สามารถบง่บอกถึงสญัลกัษณท์างสงัคม เม่ือผูบ้รโิภคมีความรูส้ึกเชิงบวกจะส่งผลถึงการตดัสินใจ
ซือ้ในอนาคต 

พิมพช์นก กุลจรสัธนา และ ชุติมาวดี ทองจีน (2561) ศึกษาเรื่อง การส่งเสริม
การตลาด ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และคณุคา่ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้วยัรุน่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อาย ุ15-
25 ปี ท่ีมาใชบ้รกิารในยา่นสยามสแควร ์จ  านวน 155 คน ผลวิจยัพบว่า ภาพลกัษณข์องตราสินคา้
ท่ีดีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้วยัรุน่ของผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดย
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งภาพลักษณ์ของสินคา้หรือ
บริการเป็นสิ่งส าคญัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัใจซือ้เสือ้ผา้ ซึ่งสินคา้นัน้ตอ้งมีความชดัเจนและไม่
สรา้งความสับสนในตวัสินคา้และผูบ้ริโภคเอง เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจจากการไดเ้ห็น 
สมัผสั หรือทดลองใช ้จะเกิดการเช่ือมโยงระหว่างความผกูพนัธแ์ละความจงรกัภักดีกบัตราสินคา้
ไดอ้ย่างชดัเจนส่งผลใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกหรือเชิงลบ โดยสินคา้ท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งจะ
สามารถสรา้งการจดจ าใหก้ับผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดีในสายตาผูบ้ริโภคและเกิดความภักดีต่อตรา
สินคา้จนน าไปสูก่การตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) ศึกษาเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดและการรับรู ้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ท่ีส่ งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ ชุดชั้น ใน ย่ีห้อวาโก้ของสตรี  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรเพศหญิงท่ีซือ้ชดุชัน้ในย่ีหอ้วาโก ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชุดชัน้ในย่ีหอ้วาโกข้องสุภาพสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งผู้บริโภคมีการรับรู ้
ภาพลกัษณท่ี์ดีของตราสินคา้วาโกใ้นหลาย ๆ ดา้น โดยสินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ 
และมีเอกลักษณ์เฉพาะตวั ท าใหเ้ป็นท่ีประทบัและครองใจผูบ้ริโภคชาวไทยและชาวต่างชาติได้
อยา่งยาวนาน จงึสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้ชดุชัน้ในย่ีหอ้วาโกใ้นท่ีสดุ 

 
4. ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากกับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ

รนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
พงศกร งามวิวัฒนสว่าง (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกสท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น 
Multi–Brand ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี ้ คือ 
ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 ปีขึน้ เป็นผูท่ี้เคยซือ้เครื่องส าอางผ่านส่ือออนไลนใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารปากตอ่ปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand 
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 เป็นเพราะผู้ใชบ้ริการไดร้บัการส่งต่อและการประชาสัมพันธข์อ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑผ์่านส่ือออนไลน ์เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นตน้ ซึ่งการใหข้อ้มูลท่ี
ถูกต้อง ครบถ้วน ชัดเจน จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ โดยเฉพาะใน
ปัจจบุนัท่ีมีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตเป็นหลกัในการด าเนินชีวิต ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้ไดง้่าย
ขึน้ เพราะมีการเขา้ถึงขอ้มลูผา่นส่ือออนไลนไ์ดร้วดเรว็ ปลอดภยัและมีประสิทธิภาพ 

กนกวรรณ สันธิโร (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสแ์ละคณุค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ Apple Watch ของผูใ้ชร้ะบบ ios 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิงท่ีใช ้
Apple Watch ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า การตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้  Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความสอดคลอ้งกนั โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ผู้บริโภคเห็นขอ้มูลข่าวสารจากการโฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ หรือมีการรีวิวจาก
ผูใ้ชง้านจรงิท าใหผู้บ้รโิภคมองเห็นถึงความสามารถ หรือความคุม้คา่ของสินคา้ชิน้หนึ่ง และน ามา
เปรียบเทียบขอ้แตกตา่งถึงประโยชนท่ี์สามารถตอบสนองตอ่ความตอ้งการและประโยชนใ์นการใช้
งานมากกวา่นาฬิกาทั่วไป ท่ีสง่ผลใหมี้ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ดงักลา่ว 
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วิกานดา รตันพงศป์กรณ์ (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่า
ปากต่อปากและการโฆษณาท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจและการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชายและเพศ
หญิง อายุ 15 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ท่ีมีความสอดคล้องกัน โดยมี
คา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยการส่ือสารในรูปแบบการบอก
เล่าปากตอ่ปากอาจเกิดจากการไดร้บัขอ้มลูในดา้นตา่ง ๆ เช่น ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงดา้นความเช่ือมั่นในตวัผลิตภัณฑ์ ผ่านการรบัข่าวสาร
จากตวับคุคลหรือส่ือสงัคมในชอ่งทางต่าง ๆ โดยผูบ้ริโภคจะแสดงออกผ่านความคิดหรือความเช่ือ
สว่นบคุคลท่ีก่อใหเ้กิดแรงจงูใจตลอดจนถึงการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิดงักลา่ว 
 
สรุปแนวคิดและทฤษฎีทีน่ าใช้ในงานวิจัย 

จากแนวคิด และทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวคิดและทฤษฎีดงัตอ่ไปนีเ้พ่ือเป็น
หลกัในการสรา้ง แบบสอบถาม และกรอบแนวคดิในการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

1. การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดา้นประชากรศาสตร ์ไดใ้ชแ้นวคิดของ ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2558) และ พิชศาล พันธุ์วัฒนา (2562) ท่ีกล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับ
ประชากรศาตร ์ว่าเป็นทฤษฎีท่ีใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตของแต่ละกลุ่มบุคคล 
ซึ่งการท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์แตกตา่งกนัจะส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ
ท่ีแตกต่างกัน โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรด์งักล่าวจะประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 
อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงันัน้ลักษณะทางประชากรศาสตรจ์ึงจ  าเป็น
อย่างยิ่งท่ีจะช่วยในการก าหนดเป้าหมาย เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติ ภาพลักษณ์ การด าเนินชีวิต 
รวมถึงการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารของผูบ้รโิภค เพ่ือน าไปพฒันาสินคา้หรือบรกิารใหต้รงตาม
ความตอ้งการหรือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ดงันัน้ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์ึงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ในการก าหนดกรอบแนวคิดทางดา้นตัวแปรตน้และใชใ้นการสรา้ง
เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์มีความตอ้งการของผูบ้รโิภคผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคติ ไดใ้ชแ้นวคิดของ Kotler (2015) ใน
การก าหนดกรอบแนวคิดทางดา้นตวัแปรตน้และใชใ้นการสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั เพ่ือศกึษา
เก่ียวกับทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแนวคิดนีมี้องคป์ระกอบทัง้หมด 5 ดา้น ประกอบไปดว้ย 1. 
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ดา้นประโยชนห์ลกั 2. ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์3. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 4. ผลิตภณัฑค์วบ และ 5. 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

3. การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีดา้นภาพลักษณ์ โดยใชแ้นวคิดของ Keller (2003) 
ในการก าหนดกรอบแนวคิดทางดา้นตวัแปรตน้และใชใ้นการสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย เพ่ือ
ศกึษาเก่ียวกับภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแนวคิดนีมี้องคป์ระกอบทัง้หมด 3 ดา้น ประกอบ
ไปดว้ย 1. ดา้นจุดแข็งท่ีเก่ียวพนักับตราสินคา้ 2. ดา้นความนิยมท่ีเก่ียวพันกับตราสินคา้ และ 3. 
ดา้นความเป็นเอกลกัษณท่ี์เก่ียวพนักบัตราสินคา้ 

4. การศกึษาแนวคิดและทฤษฎีดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยใชแ้นวคิดของ 
Richins & Root-Shaffer (1988) อา้งถึงใน อานนท ์เพ็ชรมณี (2557) ในการก าหนดกรอบแนวคิด
ทางดา้นตวัแปรตน้และใชใ้นการสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั เพ่ือศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแนวคิดนีมี้องคป์ระกอบทัง้หมด 3 ดา้น ประกอบไปดว้ย 1. ดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์2. ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เป็นการให้ค  าแนะน า และ 3. ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการบอกเล่าประสบการณ์
สว่นตวั 

5. การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซือ้  โดยใช้แนวคิดของ Kotler 
(1997) ในการก าหนดกรอบแนวคิดทางดา้นตวัแปรตามและใชใ้นการสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการ
วิจยั เพ่ือศกึษาเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแนวคิดนีมี้องคป์ระกอบทัง้หมด 5 ดา้น ประกอบไปดว้ย คือ 1. ดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 2. ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มลู 3. ดา้นการประเมินทางเลือก 
4. ดา้นการตดัสินใจซือ้ และ 5. ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
ในการศึกษาคน้ควา้งานวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ ภาพลักษณ์ และการ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใชว้ิธีการเก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจ

เนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ชว่งอาย ุ25-40 ปี (นลินรตัน ์เจรญิสพุงษ,์ 2564) 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยันี ้คือ กลุม่เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วง
อาย ุ25-40 ปี (นลินรตัน ์เจริญสพุงษ์, 2564) เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชดั ผูว้ิจยัใช้
สตูรการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวนแน่ชดั โดยค านวณจากการใชสู้ตรของ  Cochran 
(Conchran, 1977) โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ี 95% ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ซึ่งจะได้
ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และผูว้ิจยัไดมี้การส ารองกลุ่มตวัอยา่งเพ่ือปอ้งกนัขอ้ผิดพลาด
จ านวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

𝑛 =  
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑒2
 

=  
(0.5)(1 − 0.5)(1.96)2

0.052
 

=  384.16 หรอื 385 คน 
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โดยท่ี 𝑛 แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑝 แทน สดัสว่นของประชากรท่ีสนใจศกึษา 

𝑍 แทน ผูว้ิจยัก าหนดคา่ปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติ

มาตรฐาน (Z score) ซึ่งขึน้อยู่กับระดบัความเช่ือมั่นท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้95% คือ α = 

0.05 หรือ 1 - α /2 = 0.975 ท าใหค้า่ Z = Z 0.975 ซึ่งเม่ือเปิดตารางคา่ Z จะได ้1.96 

𝑒 แทน สดัสว่นของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึน้ได ้โดยก าหนดให้
คา่ความคลาดเคล่ือน 5% เทา่กบั 0.05 

 
ขัน้ตอนการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 

การศึกษาค้นคว้าวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัย
ก าหนดขอบเขตการวิจยัไวด้งันี ้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือ เจาะจง
ไปท่ีกลุม่เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงอาย ุ25-40 ปี (นลินรตัน ์เจรญิสพุงษ,์ 2564)
จ  านวน 400 คน เพ่ือใหไ้ดก้ลุม่ตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึน้ เพ่ือศึกษาถึง “ทัศนคต ิ
ภาพลกัษณ ์และการส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ซึ่งเป็น
ค าถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) ใหผู้ต้อบเลือกเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 

1. เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ดงันี ้
1.1 ชาย 
1.2 หญิง  

2. อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) จากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีก าหนด คือ กลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงอายุ 25-40 ปี (นลิน
รตัน ์เจริญสุพงษ์, 2564) ดงันัน้ การวิจยัจึงใชช้่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงอาย ุ
โดยแบง่ออกเป็น 4 ชว่ง ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ − ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

ช่วงอายุ =  
40 − 25

4
 

= 3.75 คิดเป็นประมาณ 4 
 

จากการค านวณชว่งอายขุา้งตน้ สามารถแบง่ชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งได ้ดงันี ้
2.1 อาย ุ25-28 ปี 
2.2 อาย ุ29-32 ปี  
2.3 อาย ุ33-36 ปี 
2.4 อาย ุ37-40 ปี 

3. สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ดงันี ้
4.1 โสด 
4.2 สมรส 
4.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

4. อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
3.1 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
3.2 พนกังานบรษิัท 
3.3 ธุรกิจสว่นตวั 
3.4 อ่ืน ๆ……………… 

5. ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
5.1 ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี 
5.2 ปรญิญาตรี หรือ เทียบเทา่ 
5.3 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

6. รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้

6.1 นอ้ยกว่า 15,000 
6.2 15,001 - 20,000 
6.3 20,001 – 30,000 
6.4 30,001 – 40,000 
6.5 40,001 ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 5 
ด้าน ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และ
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์โดยเป็นค าถามปลายปิด ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 21 ขอ้ 

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scales) ตามแบบของ Likert’s 
Scale มี 5 ระดบั โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย ให้ผูต้อบสามารถเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็น
ไดเ้พียงค าตอบเดียวเทา่นัน้ ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

ระดับความคิดเหน็  การให้คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง             5 
เห็นดว้ย              4 
ไมแ่นใ่จ              3 
ไมเ่ห็นดว้ย              2 
ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง                1 
 

การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
ในการอธิบายผล ดงันี ้

ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการแบง่
 

=
5 − 1

5
= 0.8 

 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ียของความ

คดิเห็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์อ่ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ไดด้งันี  ้
คะแนนเฉล่ีย ระดับทัศนคตติ่อการตัดสินใจซือ้ 
4.21 - 5.00 ทศันคติตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
3.41 - 4.20 ทศันคติตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ทศันคติตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ทศันคติตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 ทศันคติตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ 
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ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลภาพลักษณ์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบง่ออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ จดุแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลกัษณ ์โดยเป็นค าถามปลายปิด 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้  

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scales) ตามแบบของ Likert’s 
Scale มี 5 ระดบั โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย ใหผู้ต้อบสามารถเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็น
ไดเ้พียงค าตอบเดียวเทา่นัน้ ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

ระดับความคิดเหน็  การให้คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง             5 
เห็นดว้ย              4 
ไมแ่นใ่จ              3 
ไมเ่ห็นดว้ย              2 
ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง                1 

 
การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูลประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
ในการอธิบายผล ดงันี ้

ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการแบง่
 

=
5 − 1

5
= 0.8 

 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ียของความ

คดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ไดด้งันี  ้
คะแนนเฉล่ีย ระดับภาพลักษณต์่อการตัดสินใจซือ้ 
4.21 - 5.00 ภาพลกัษณต์อ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
3.41 - 4.20 ภาพลกัษณต์อ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ภาพลกัษณต์อ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ภาพลกัษณต์อ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 ภาพลกัษณต์อ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ 
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ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ี มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าว
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า และการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก
แบบบอกเลา่ประสบการณส์ว่นตวั โดยเป็นค าถามปลายปิด ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ 

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scales) ตามแบบของ Likert’s 
Scale มี 5 ระดบั โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย ใหผู้ต้อบสามารถเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็น
ไดเ้พียงค าตอบเดียวเทา่นัน้ ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

ระดับความคิดเหน็  การให้คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง             5 
เห็นดว้ย              4 
ไมแ่นใ่จ              3 
ไมเ่ห็นดว้ย              2 
ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง                1 

 
การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูลประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
ในการอธิบายผล ดงันี ้

ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการแบง่
 

=
5 − 1

5
= 0.8 

 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ียของความ

คิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธ์ต่อตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ไดด้งันี ้

คะแนนเฉล่ีย ระดับการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการตัดสินใจซือ้ 
4.21 - 5.00 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
3.41 - 4.20 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ย 
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1.00 – 1.80 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ  
 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรบัรู ้
ปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
โดยเป็นค าถามปลายปิด ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 20 ขอ้ 

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scales) ตามแบบของ Likert’s 
Scale มี 5 ระดบั โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย ใหผู้ต้อบสามารถเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็น
ไดเ้พียงค าตอบเดียวเทา่นัน้ ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

ระดับความคิดเหน็  การให้คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง             5 
เห็นดว้ย              4 
ไมแ่นใ่จ              3 
ไมเ่ห็นดว้ย              2 
ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง                1 

 
การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูลประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
ในการอธิบายผล ดงันี ้

ความกวา้งของอตัรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้ท่ีตอ้งการแบง่
 

=
5 − 1

5
= 0.8 

 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ียของความ

คดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดด้งันี ้
คะแนนเฉล่ีย ระดับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม 
4.21 - 5.00 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
3.41 - 4.20 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าอยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าอยูใ่นระดบัปานกลาง 



  59 

1.81 – 2.60 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ  

 
ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

1. ศึกษาข้อมูลจากตารางเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพ่ือก าหนด
โครงสรา้งของแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ทศันคต ิ
ภาพลักษณ  ์และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ีมีความสมัพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสรา้งแบบสอบถามให้มี
ความชดัเจนตามความมุง่หมายของงานวิจยั  

3. สรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบักรอบการวิจยั 
4. น าแบบสอบถาม ท่ีสร้างขึ ้น เสนอต่ออาจารย์ ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ และ

คณะกรรมการ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถกูตอ้ง และเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
5. น าแบบสอบถามท่ีไดร้บัค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรกึษางานวิจยั มาปรบัปรุงแกไ้ข

และตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) และการใชส้  านวนภาษาเพ่ือปรบัปรุง
แกไ้ขครัง้สดุทา้ย ก่อนน าไปทดลองใช ้(Try Out) 

6. ทดสอบแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขไป
ทดสอบเบือ้งตน้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ตวัอย่าง เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient of Alpha) ของ Cronbach 

คา่อลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 หาก
คา่ท่ีไดใ้กลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสงู โดยก าหนดคา่ความเช่ือมั่นท่ียอมรบัไดต้อ้ง
ไม่ต  ่ากว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) ซึ่งแบบสอบถามชุดนีมี้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากบั 0.800 
หมายความวา่ มีความเช่ือมั่นสงู 

คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach) ในแตล่ะดา้นไดค้า่ ดงันี ้
สว่นท่ี 2 ทศันคตโิดยรวม     เทา่กบั 0.800 

ประโยชนห์ลกั     เทา่กบั 0.786 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์    เทา่กบั 0.806 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั     เทา่กบั 0.871 
ผลิตภณัฑค์วบ     เทา่กบั 0.746 
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ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์    เทา่กบั 0.793 
สว่นท่ี 3 ภาพลกัษณโ์ดยรวม    เทา่กบั 0.785 

จดุแข็ง      เทา่กบั 0.739 
ความนิยม      เทา่กบั 0.880 
ความเป็นเอกลกัษณ ์    เทา่กบั 0.735 

สว่นท่ี 4 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากโดยรวม  เทา่กบั 0.812 
การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็น   เทา่กบั 0.814 
แหลง่ขา่วเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า  เทา่กบั 0.868 
การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่า  เทา่กบั 0.753 
ประสบการณส์ว่นตวั 

สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้สินคา้โดยรวม   เทา่กบั 0.797 
การรบัรูปั้ญหา     เทา่กบั 0.734 
การคน้หาขอ้มลู     เทา่กบั 0.767 
การประเมินผลทางเลือก    เทา่กบั 0.852 
การตดัสินใจซือ้     เทา่กบั 0.857 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้    เทา่กบั 0.775 

7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปใชก้บักลุม่ตวัอยา่ง 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ในการศกึษางานวิจยัครัง้นี ้เป็นการศึกษาทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ลกัษณะของแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดข้อ้มลูจากการคน้ควา้เอกสาร หนงัสือ 
บทความ วิทยานิพนธ ์วารสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอินเทอรเ์น็ต เพ่ือ
ออกแบบงานวิจยัและใชใ้นการสรา้งแบบสอบถาม 

2. แหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามท่ีผ่านความเห็น
จากอาจารย ์และคณะกรรมการ ไปใชก้บักลุม่ตวัอยา่งในรูปแบบออนไลนจ์  านวน 400 ตวัอยา่ง 
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การจัดกระท าและวิเคราะหข้์อมูล 
การจดักระท าขอ้มลู 

หลังจากผู้ท  าวิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถามใน
รูปแบบออนไลนเ์รียบรอ้ยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้  าแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัน าขอ้มลูแบบสอบถามท่ีไดร้บัทัง้หมดมา
ตรวจสอบความสมบรูณใ์นการตอบแบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาลงรหัส
ตามท่ีก าหนดไวใ้นแบบสอบถามแตล่ะสว่น 

3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) น าแบบสอบถามท่ีลงรหสัเรียบรอ้ยแลว้
มาบนัทึกลงในคอมพิวเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยการใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเรจ็รูป เพ่ือวิเคราะห์
ผลเชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 

การวิเคราะหข์อ้มลู 
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลจาก
แบบสอบถาม ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศกึษา และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean : X̅) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถาม ส่วน
ท่ี 2 ทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนท่ี 3 ภาพลักษณท่ี์มีความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนท่ี 4 การส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มลู
จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนท่ี 3 ภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนท่ี 
4 การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
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กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
2.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าท่ีแตกต่างกัน โดยใชส้ถิต ิ
Independent t-test และ One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 

2.2 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ประโยชนห์ลัก 
รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ  ์ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์โดยใช้
สถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
ทดสอบคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

2.3 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย จดุแข็ง ความ
นิยม และความเป็นเอกลกัษณ์ โดยใชส้ถิติสหสมัพันธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระ
ตอ่กนั 

2.4 สมมติฐานขอ้ท่ี 4 การการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธต์่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย การการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์การส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า และการส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั 
โดย ใช้ส ถิติ สหสัมพั น ธ์อย่ า งง่ าย ของ เพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือทดสอบคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 
 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

สถิตท่ีิใชใ้นการวิจยัมีดงันี ้
1. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชส้ถิติ

พืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
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1.1 คา่รอ้ยละ (Percentage) ใชว้ิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่
ตวัอยา่ง (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

𝑃 =
𝑓(100)

𝑛
 

 
เม่ือ 𝑃 แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

  𝑓 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

1.2 คา่เฉล่ียเลขคณิต (Mean หรือ �̅�) เพ่ือแปลความหมายของขอ้มลูในดา้นตา่ง 
ๆ โดยใชส้ตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

𝑥 =
∑ 𝑥

𝑛
 

 
เม่ือ x แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

  ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือแปลความหมายของขอ้มูลในดา้นต่าง ๆ โดยใช้

สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
เม่ือ 𝑆. 𝐷.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ 

  ∑ 𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  (∑ 𝑥2) แทน ผลรวมของแตล่ะดว้ยก าลงัสอง 
  𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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2. สถิติท่ีใชใ้นการหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach's alpha Coefficiency) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) โดยใชสู้ตร
ดงันี ้

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ𝑠′𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 =  
𝐾𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒√𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 + 1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒√𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 
เม่ือ 𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ𝑠′𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น 

𝑘   แทน จ านวนค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งค าถาม 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 
 
3. สถิตท่ีิใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  

3.1 สถิติ t-test for Independent ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2541) ซึ่งตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม เป็นอิสระจากกัน ใชท้ดสอบ
สมมตฐิานขอ้ท่ี 1 ขอ้มลูเก่ียวกบั เพศ ใชส้ตูร ดงันี ้ 

 
3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั 𝑠1

2 =  𝑠2
2  

𝑡 =
x1 − x2

√
(𝑛1 − 1)𝑠1

2(𝑛2 − 1)𝑠2
2

𝑛1 − 𝑛2 − 2 [
1

𝑛1
+

1
𝑛2

]

 

โดยท่ี 𝑑𝑓 =  𝑛1 + 𝑛2 − 2 

3.1.2 กรณีทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั 𝑠1
2 ≠  𝑠2

2  

𝑡 =
x1 − x2

√
𝑠1

2

𝑛1
+ 

𝑠2
2

𝑛2
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     โดยท่ี 𝑑𝑓 =  
[

𝑠1
2

𝑛1
−

𝑠2
2

𝑛1
]

2

[
𝑠1

2

𝑛1
]

2

𝑛2−1
+

[
𝑠2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

 

เม่ือ 𝑡    แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

x1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

x2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

𝑠1
2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

𝑠2
2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

𝑑𝑓 แทน องศาแหง่ความอิสระ (Degree of Freedom) 
 

3.2 ส ถิ ติ  One Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA เ ป็ น ก า ร
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว ทดสอบความแตกต่างระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต ่
2 กลุ่มขึน้ไป ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกับอายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา 
และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ประกอบดว้ย 

3.2.1 ใช้ค่า F-Test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
, 𝑑𝑓1 = 𝑘 − 1, 𝑑𝑓2 = 𝑛 − 𝑘 

 

เม่ือ 𝐹 แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 

𝑀𝑆𝐵  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

𝑀𝑆𝑤  แทน คา่ความแปรปรวนในกลุม่ 

𝑑𝑓 แทน ชัน้แหง่ความอิสระ 

𝑘 แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 

𝑛 แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

𝑛 − 𝑘แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 



  66 

ถา้ผลทดสอบมีความหมายแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบเป็นรายคาต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Different (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

𝐿𝑆𝐷 =  
𝑡1 − 𝛼

2
; 𝑁 − 𝑘 √𝑀𝑆𝐸 [

1

𝑁𝑖
+

1

𝑁𝑗
] 

 

เม่ือ 𝐿𝑆𝐷    แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ท่ี 𝑖 และ 𝑗 
𝑡1−𝛼

2
; 𝑁 − 𝑘 แทน คา่ท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ท่ีระดบั 

                         ความเช่ือมั่น 95% และชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

𝑀𝑆𝐸        แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆) 

 𝑁𝑖         แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ 𝑖 

 𝑁𝑗        แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ 𝑗 

 α        แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
 

ใชค้า่ Brown-Forsythe (B) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั  

𝛽 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

โดย 𝑀𝑆𝑊 =  ∑ (1 −
𝑛1

𝑁

𝑘
𝑖=1 )𝑠𝑖

2 
 

เม่ือ β แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

  𝑀𝑆𝐵  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  𝑀𝑆𝑤  แทน คา่Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วามแปรปรวน 

  𝐾 แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  𝑁 แทน ขนาดประชากร 

  𝑠𝑖
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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3.3 ค่าสติถิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน เป็น
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัท่ีแตล่ะตวัตา่งมีระดบัการวดัของขอ้มลูท่ีแตกตา่ง
กนั  

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√[𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑋)2][𝑛 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2]
 

 
โดย 𝑟𝑥𝑦 แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
  ∑ 𝑋 แทน ผลรวมของคะแนน 𝑋 

  ∑ 𝑌 แทน ผลรวมของคะแนน 𝑌 

  ∑ 𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนน 𝑋 แตล่ะตวัยกก าลงั 2 
  ∑ 𝑦2 แทน ผลรวมของคะแนน 𝑌 แตล่ะตวัยกก าลงั 2 
  ∑ 𝑋𝑌 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง 𝑋 กบั 𝑌 
  𝑛 แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

 
โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง −1 < 𝑟 < 1 ความหมาย

ของคา่ 𝑟 เป็นดงันี ้
1. คา่ 𝑟 เป็น ลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้มกนั 

คือ ถา้ X เพิ่ม Y จะลด แตถ่า้ X ลด Y จะเพิ่ม 
2. ค่า 𝑟 เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกัน คือ 

ถา้ X เพิ่ม Y จะเพิ่มดว้ย แตถ่า้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 

3. ถ้า 𝑟 มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั และมี ความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ถ้า 𝑟 มีค่าเข้าใกล้ −1 หมายถึง X และ Y ความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถา้ 𝑟 = 0 แสดงวา่ มี X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ ์
6. ถา้ 𝑟 เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 
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เกณฑก์ารแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสมัพนัธ ์ดงันี ้
ค่าสัมประสิทธสั์มพันธ ์ ความหมาย 
0.81 - 1.00   แสดงวา่ มีความสมัพนัธส์งูมาก 
0.61 – 0.80   แสดงวา่ มีความสมัพนัธส์งู 
0.41 – 0.60   แสดงวา่ มีความสมัพนัธป์านกลาง 
0.21 – 0.40   แสดงวา่ มีความสมัพนัธต์  ่า 
0.01 – 0.20   แสดงวา่ มีความสมัพนัธต์  ่ามาก 
0.00    แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธก์นั 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลของผลการวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ภาพลักษณ์ และการ

ส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู
จ านวนทั้งสิ ้น 400 ฉบับ และได้น ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่า มี
แบบสอบถามจ านวน 5 ฉบบั ท่ีไม่สมบูรณ์ จึงไดท้  าการคดัออกใหเ้หลือแบบสอบถามท่ีสมบูรณ ์
เพ่ือใชใ้นการวิเคราะหผ์ลการวิจยัทัง้สิน้ 395 ฉบบั และผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อ
ของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้

 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

N แทน จ านวนผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า  

X̅ แทน คา่เฉล่ีย 
S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
r แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
t แทน คา่สถิตท่ีิใชใ้นการพิจารณาการแจกแจง ที 
F แทน คา่สถิตท่ีิใชใ้นการพิจารณาการแจกแจง เอฟ 
MS แทน คา่คะแนนเฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน 
df แทน ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
P-value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
H0 แทน สมมตฐิานหลกั 
H1 แทน สมมตฐิานรอง 
* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดน้  าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล โดยแบ่งการน าเสนอขอ้มูล

ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
 
ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 

1.1 การวิเคราะหข์อ้มูลพืน้ฐานของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูใ้ช้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

1.2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็น
เอกลกัษณ ์

1.4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูใ้ช้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบให้ค  าแนะน า  และการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณส์ว่นตวั 

1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ใช้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 
ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

2.1 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั 

2.2 ทัศนคติต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ ประโยชน์
หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวัง ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2.3 ภาพลกัษณต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ จุดแข็ง 
ความนิยม และความเป็นเอกลกัษณ ์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
แบบให้ค  าแนะน า  และการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว  มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห ์

ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 
1.1 การวิเคราะหข์อ้มูลพืน้ฐานของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูใ้ช้สินคา้แบ

รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างท่ีใชว้ิเคราะหผ์ลการวิจยัครัง้นี ้มี
ทัง้หมด 395 คน โดยแสดงผลการวิเคราะหจ์  าแนกตามตวัแปร ดงันี ้

ตาราง 1 แสดงจ านวนคา่ความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ชาย 69 17.47 
หญิง 326 82.53 

รวม 396 100.00 

 
จากตาราง 1 เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 326 คน คิดเป็นรอ้ยละ 82.53 

และ เพศชาย จ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.47 
 

ตาราง 2 แสดงจ านวนคา่ความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
25-28 ปี 242 61.27 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

อาย ุ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
29-32 ปี 89 22.53 
33-36 ปี 33 8.35 
37-40 ปี 31 7.85 

รวม 395 100.00 

 
จากตาราง 2 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาย ุ25-28 ปี จ  านวน 242 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.27 

รองลงมาคืออาย ุ29-32 ปี จ  านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.53 อายุ 33-36 ปี จ  านวน 33 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8.35 และอาย ุ37-40 ปี จ  านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.85 ตามล าดบั 

 
ตาราง 3 แสดงจ านวนคา่ความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
โสด 367 92.91 
สมรส 27 6.84 
หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 1 0.25 

รวม 395 100.00 

 
จากตาราง 3 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นสถานภาพโสด จ านวน 367 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 92.91 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส  จ  านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.84 และสถานภาพหย่า
รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4 แสดงจ านวนคา่ความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 35 8.86 
พนกังานบรษิัท 238 60.25 
ธุรกิจสว่นตวั 95 24.05 
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ตาราง 4 (ตอ่) 

อาชีพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
อ่ืน ๆ……………… 27 6.84 

รวม 395 100.00 

 
จากตาราง 4 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 238 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 60.25 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจสว่นตวั จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.05 อาชีพขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.86 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นักแสดง อินฟลูเอนเซอร ์
จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.84 ตามล าดบั 
 
ตาราง 5 แสดงจ านวนคา่ความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 20 5.06 
ปรญิญาตรี หรือ เทียบเทา่ 274 69.37 
สงูกวา่ปรญิญาตรี 101 25.57 

รวม 395 100.00 

 
จากตาราง 5 ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือ 

เทียบเท่า จ  านวน 274 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.37 รองลงมาคือ ศกึษาอยู่ในระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี 
จ  านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.57 และศกึษาอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตรี จ านวน 20 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 5.06 ตามล าดบั 

 
ตาราง 6 แสดงจ านวนคา่ความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน จ านวน (คน) รอ้ยละ 
นอ้ยกวา่ 15,000 13 3.29 
15,001 - 20,000 94 23.80 
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ตาราง 6 (ตอ่) 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน จ านวน (คน) รอ้ยละ 
20,001 – 30,000 123 31.14 
30,001 – 40,000 54 13.67 
40,001 ขึน้ไป 111 28.10 

รวม 395 100.00 

 
จากตาราง 6 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ สว่นใหญ่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 20,001 – 30,000 

บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.14 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป 
จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.10 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน15,001 - 20,000 บาท จ านวน 94 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 23.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.67 และรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.29 
ตามล าดบั 
 

1.2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ โดยแสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดงันี ้
 

ตาราง 7 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทศันคติ X̅ S.D. แปลผล 

ประโยชนห์ลกั 4.19 0.72 มาก 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ 4.18 0.77 มาก 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 4.16 0.74 มาก 
ผลิตภณัฑค์วบ 4.17 0.77 มาก 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์ 4.17 0.73 มาก 

ทศันคติโดยรวม 4.18 0.75 มาก 
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จากตาราง 7 ทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบวา่ โดยภาพรวมทศันคตอิยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า แต่ละดา้นผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ประโยชนห์ลกั มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.19 รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 และผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 ตามล าดบั 

 
ตาราง 8 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประโยชนห์ลกั 

ประโยชนห์ลกั X̅ S.D. แปลผล 
1. สินคา้แบรนดเ์นมมีประสิทธิภาพในการใชง้าน
มากกวา่สินคา้ทั่วไป 

4.23 0.63 มากท่ีสดุ 

2. สินคา้แบรนดเ์นมสามารถบง่บอกถึงฐานะทาง
สงัคม 

4.26 0.69 มากท่ีสดุ 

3. ผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีความรูส้กึคุม้คา่กบัสิ่งท่ี
ตดัสินใจซือ้ไป 

4.28 0.62 มากท่ีสดุ 

4. สินคา้แบรนดเ์นมใชง้านง่ายและดแูลรกัษาง่าย 4.01 0.87 มาก 
รวม 4.19 0.72 มาก 

 

จากตาราง 8 ทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประโยชนห์ลกั เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมทศันคติ 
ดา้นประโยชนห์ลกั อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ แต่
ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ ดา้นประโยชนห์ลกั โดยเรียงล าดบัจาก
มากไปหาน้อย ดังนี ้ผู้ใช้สินคา้แบรนดเ์นมมีความรูส้ึกคุม้ค่ากับสิ่งท่ีตดัสินใจซือ้ไป  มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.28 สินคา้แบรนดเ์นมสามารถบง่บอกถึงฐานะทางสงัคม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.26 สินคา้แบ
รนดเ์นมมีประสิทธิภาพในการใชง้านมากกว่าสินคา้ทั่วไป  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 และสินคา้แบ
รนดเ์นมใชง้านง่ายและดแูลรกัษาง่าย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.01 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์

รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ X̅ S.D. แปลผล 
5. สินคา้แบรนดเ์นมมีลกัษณะท่ีโดดเดน่และเป็น
เอกลกัษณ ์

4.28 0.63 มากท่ีสดุ 

6. ตราสินคา้ของสินคา้แบรนดเ์นมเป็นท่ีนิยมและ
รูจ้กักนัมากในสงัคม 

4.34 0.55 มากท่ีสดุ 

7. รูปลกัษณข์องสินคา้แบรนดเ์นมมีความแปลก
ใหมแ่ละทนัสมยักว่าสินคา้ทั่วไป 

4.06 0.76 มาก 

8. บรรจภุณัฑข์องสินคา้แบรนดเ์นมมีความแปลก
ใหม ่แข็งแรง และนา่สะสม 

4.07 0.76 มาก 

รวม 4.18 0.77 มาก 

 

จากตาราง 9 ทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวม
ทศันคติ ดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า แต่ละข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ  ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ตราสินคา้ของสินคา้แบรนดเ์นมเป็นท่ีนิยมและ
รูจ้ักกันมากในสังคม  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 สินค้าแบรนด์เนมมีลักษณะท่ีโดดเด่นและเป็น
เอกลกัษณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 บรรจุภัณฑข์องสินคา้แบรนดเ์นมมีความแปลกใหม่ แข็งแรง 
และน่าสะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และรูปลกัษณข์องสินคา้แบรนดเ์นมมีความแปลกใหม่และ
ทนัสมยักวา่สินคา้ทั่วไป มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.06 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัทศันคตขิองผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั X̅ S.D. แปลผล 
9. มีการใหบ้รกิารท่ีเหมาะสมและเป็นกลาง 4.11 0.73 มาก 
10. มีการสง่เสรมิการขายท่ีเหมาะสม 4.08 0.71 มาก 
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ตาราง 10 (ตอ่) 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั X̅ S.D. แปลผล 
11. มีการแนะน าสินคา้แบรนดเ์นมตรงตามท่ีผูซื้อ้
ตอ้งการ 

4.24 0.69 มากท่ีสดุ 

12. มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 4.21 0.82 มากท่ีสดุ 
รวม 4.16 0.74 มาก 

 
จากตาราง 10 ทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวม
ทศันคติ ดา้นผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า แต่ละข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ  ดา้นผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวงั โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้มีการแนะน าสินคา้แบรนดเ์นมตรงตามท่ีผูซื้อ้
ตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 มีบริการหลังการขายท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 มีการ
ใหบ้ริการท่ีเหมาะสมและเป็นกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 และมีการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม 
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 ตามล าดบั 
 

ตาราง 11 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัทศันคตขิองผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 

ผลติภณัฑค์วบ X̅ S.D. แปลผล 
13. สนิคา้แบรนดเ์นมมีประกนัการใชง้านตลอดอายกุารใช้
งาน 

4.10 0.79 มาก 

14. สนิคา้แบรนดส์ามารถผอ่นช าระผา่นสถาบนัการเงินได ้ 4.09 0.80 มาก 
15. มีบรกิารจดัสง่สนิคา้แบรนดเ์นมตามสถานท่ีที่ผูซ้ือ้
ตอ้งการ 

4.24 0.76 มากที่สดุ 

16. ผูซ้ือ้สามารถสอบถามสนิคา้หรอืซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม
ผา่นสือ่ออนไลนโ์ดยไมต่อ้งไปหนา้รา้นได ้

4.22 0.74 มากที่สดุ 

17. มีของสมนาคณุเฉพาะตราสนิคา้หรอืเฉพาะช่วงเวลา 4.23 0.74 มากที่สดุ 
รวม 4.17 0.77 มาก 
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จากตาราง 11 ทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภัณฑค์วบ เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมทศันคติ 
ดา้นผลิตภัณฑค์วบ อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
แต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ ดา้นผลิตภัณฑค์วบ โดยเรียงล าดบั
จากมากไปหานอ้ย ดงันี ้มีบริการจัดส่งสินคา้แบรนดเ์นมตามสถานท่ีท่ีผูซื้อ้ตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.24 มีของสมนาคุณเฉพาะตราสินคา้หรือเฉพาะช่วงเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ผูซื้อ้
สามารถสอบถามสินค้าหรือซือ้สินคา้แบรนดเ์นมผ่านส่ือออนไลนโ์ดยไม่ตอ้งไปหน้ารา้นได้ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 สินคา้แบรนดเ์นมมีประกันการใชง้านตลอดอายุการใชง้าน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.10 และสินค้าแบรนด์สามารถผ่อนช าระผ่านสถาบันการเงินได้  มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 4.09 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 12 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัทศันคตขิองผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นศกัยภาพขอผลิตภณัฑ ์

ศกัยภาพของผลติภณัฑ ์ X̅ S.D. แปลผล 
18. มีการพฒันาสนิคา้แบรนดเ์นมใหท้นทานตอ่การใชง้าน
ในชีวติประจ าวนั 

4.18 0.72 มาก 

19. มีนวตักรรมการผลติที่แปลกใหมแ่ละทนัสมยัมา
ประยกุตใ์ชก้บัสนิคา้แบรนดเ์นม 

4.12 0.74 มาก 

20. มีการออกแบบสนิคา้แบรนดเ์นมใหม้ีความทนัสมยั
และตอบโจทยก์บัไลฟ์สไตลท์ี่มีการเปลีย่นแปลงอยู่
ตลอดเวลา 

4.27 0.73 มากที่สดุ 

21. น าปัญหาที่พบในการใชง้านสนิคา้แบรนดเ์นมไปแกไ้ข
หรอืปรบัใชก้บัสนิคา้เดมิหรอืสนิคา้ใหม่ 

4.11 0.74 มาก 

รวม 4.17 0.73 มาก 

 

จากตาราง 12 ทศันคติของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวม
ทศันคติ ดา้นศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ ดา้นศกัยภาพของ
ผลิตภัณฑ ์โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้มีการออกแบบสินคา้แบรนดเ์นมใหมี้ความ
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ทนัสมยัและตอบโจทยก์ับไลฟ์สไตลท่ี์มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 มี
การพัฒนาสินคา้แบรนดเ์นมใหท้นทานต่อการใชง้านในชีวิตประจ าวนั  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 มี
นวตักรรมการผลิตท่ีแปลกใหม่และทนัสมยัมาประยุกตใ์ชก้ับสินคา้แบรนดเ์นม  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.12 และน าปัญหาท่ีพบในการใช้งานสินคา้แบรนดเ์นมไปแก้ไขหรือปรบัใช้กับสินคา้เดิมหรือ
สินคา้ใหม ่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 ตามล าดบั 

 
1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท

กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็น
เอกลกัษณ ์โดยแสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

 
ตาราง 13 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภาพลกัษณ ์ X̅ S.D. แปลผล 
จดุแข็ง 4.19 0.70 มาก 
ความนิยม 4.19 0.75 มาก 
ความเป็นเอกลกัษณ ์ 4.22 0.71 มากท่ีสดุ 

ภาพลกัษณภ์าพรวม 4.20 0.72 มาก 

 
จากตาราง 13 ภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมภาพลักษณ์อยู่ในระดบั
มาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า แตล่ะดา้นผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ ์โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ความเป็นเอกลกัษณ์ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.22 จดุแข็ง และความนิยม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจดุแข็ง 

จดุแขง็ X̅ S.D. แปลผล 
1. เมื่อพดูถงึสนิคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าทา่นจะนกึ
ถึงรูปลกัษณท์ีม่ีความหรูหรา แปลกใหมไ่มเ่หมือนใคร 

4.27 0.67 มากที่สดุ 

2. เมื่อพดูถงึสนิคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ทา่นจะนกึ
ถึงคณุภาพหรอืประสทิธิภาพของสนิคา้ 

4.15 0.72 มาก 

3. เมื่อพดูถงึสนิคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ทา่นจะนกึ
ถึงรูปแบบของสนิคา้แบรนดเ์นมที่มีการออกแบบที่ทนัสมยั 
และสามารถใชง้านไดจ้รงิ 

4.10 0.68 มาก 

4. เมื่อพดูถงึสนิคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ทา่นจะนกึ
ถึงแบรนดท์ี่มช่ืีอเสยีง เป็นท่ีนิยม หรอืเป็นท่ีรูจ้กักนัดใีน
สงัคม 

4.26 0.73 มากที่สดุ 

รวม 4.19 0.70 มาก 

 

จากตาราง 14 ภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจุดแข็ง เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมภาพลักษณ์ 
ดา้นจดุแข็ง อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ดา้นจดุแข็ง โดยเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงันี ้เม่ือพูดถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าท่านจะนึกถึงรูปลักษณ์ท่ีมีความหรูหรา 
แปลกใหม่ไม่เหมือนใคร มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.27 เม่ือพดูถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่าน
จะนึกถึงแบรนดท่ี์มีช่ือเสียง เป็นท่ีนิยม หรือเป็นท่ีรูจ้กักนัดีในสงัคม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.26 เม่ือพดู
ถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่านจะนึกถึงคณุภาพหรือประสิทธิภาพของสินคา้ มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.15 และเม่ือพูดถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่านจะนึกถึงรูปแบบของสินคา้แบ
รนดเ์นมท่ีมีการออกแบบท่ีทนัสมยั และสามารถใชง้านไดจ้รงิ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความนิยม 

ความนิยม X̅ S.D. แปลผล 
5. ทา่นมีความนยิมหรอืช่ืนชอบตอ่รูปลกัษณข์องสนิคา้แบ
รนดเ์นมที่มคีวามหรูหรา แปลกใหมไ่มเ่หมือนใคร 

4.15 0.78 มาก 

6. ทา่นมีความนยิมหรอืช่ืนชอบตอ่คณุภาพหรอื
ประสทิธิภาพของสนิคา้แบรนดเ์นม 

4.18 0.70 มาก 

7. ทา่นมีความนยิมหรอืช่ืนชอบตอ่รูปแบบของสนิคา้แบ
รนดเ์นมที่มกีารออกแบบที่ทนัสมยั และสามารถใชง้านได้
จรงิ 

4.23 0.75 มากที่สดุ 

8. ทา่นมีความนยิมหรอืช่ืนชอบตอ่สนิคา้แบรนดเ์นมที่
ก าลงัเป็นท่ีนิยมหรอืรูจ้กักนัดใีนสงัคม 

4.21 0.76 มากที่สดุ 

รวม 4.19 0.75 มาก 

 

จากตาราง 15 ภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความนิยม เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบวา่ โดยภาพรวมภาพลกัษณ ์
ดา้นความนิยม อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะ
ขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ ์ดา้นความนิยม โดยเรียงล าดบัจากมาก
ไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อรูปแบบของสินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีการออกแบบท่ี
ทนัสมยั และสามารถใชง้านไดจ้ริง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อสินคา้
แบรนดเ์นมท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมหรือรูจ้กักันดีในสงัคม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 ท่านมีความนิยมหรือ
ช่ืนชอบต่อคุณภาพหรือประสิทธิภาพของสินคา้แบรนดเ์นม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และ ท่านมี
ความนิยมหรือช่ืนชอบตอ่รูปลกัษณข์องสินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีความหรูหรา แปลกใหมไ่มเ่หมือนใคร 
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 ตามล าดบั 
 

ตาราง 16 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความเป็นเอกลกัษณ ์

ความเป็นเอกลกัษณ ์ X̅ S.D. แปลผล 
9. ทา่นคิดวา่สนิคา้แบรนดเ์นมมเีอกลกัษณเ์ฉพาะตวัที่ท า
ใหค้นในสงัคมสามารถจดจ าได ้

4.39 0.61 มากที่สดุ 
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ตาราง 16 (ตอ่) 

ความเป็นเอกลกัษณ ์ X̅ S.D. แปลผล 

10. ทา่นคดิวา่สนิคา้แบรนดเ์นมสามารถตอบสนองถงึ
อารมณ ์ความรูส้กึ และเหตผุลของทา่นได ้

4.13 0.71 มาก 

11. ทา่นคดิวา่สนิคา้แบรนดเ์นมท าใหน้า่เช่ือถือ หรอืเป็นท่ี
ยอมรบัของคนในสงัคม 

4.16 0.74 มาก 

12. ทา่นคดิวา่สนิคา้แบรนดเ์นมสามารถบง่บอกถงึตวัตน
ของทา่นไดเ้มื่อไดใ้ชส้นิคา้ 

4.20 0.72 มาก 

รวม 4.22 0.71 มากที่สดุ 

 

จากตาราง 16 ภาพลกัษณข์องผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความเป็นเอกลกัษณ ์เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวม
ภาพลักษณ์ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ ์ดา้น
ความเป็นเอกลักษณ์ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี ้ท่านคิดว่าสินค้าแบรนดเ์นมมี
เอกลกัษณเ์ฉพาะตวัท่ีท าใหค้นในสงัคมสามารถจดจ าได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 ท่านคิดว่าสินคา้
แบรนดเ์นมสามารถบ่งบอกถึงตวัตนของท่านไดเ้ม่ือไดใ้ชส้ินคา้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 ท่านคิดว่า
สินคา้แบรนดเ์นมท าใหน้่าเช่ือถือ หรือเป็นท่ียอมรบัของคนในสงัคม  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 และ
ท่านคิดว่าสินคา้แบรนดเ์นมสามารถตอบสนองถึงอารมณ์ ความรูส้ึก และเหตุผลของท่านได้  มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 และ ตามล าดบั 

 
1.4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูใ้ช้สินคา้แบรนด์

เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบให้ค  าแนะน า  และการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั  โดยแสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดงันี ้
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ตาราง 17 แสดงจ านวนค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก X̅ S.D. แปลผล 
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบั
ผลติภณัฑ ์

4.17 0.74 มาก 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้ าแนะน า 4.15 0.79 มาก 
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณ์
สว่นตวั 

4.17 0.73 มาก 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากโดยรวม 4.17 0.75 มาก 

 

จากตาราง 17 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมการส่ือสาร
แบบปากตอ่ปากอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า แต่
ละดา้นผูต้อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัทศันคต ิโดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้
การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก
แบบบอกเลา่ประสบการณส์่วนตวั มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17 และการส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบให้
ค  าแนะน า มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 ตามล าดบั 
 
ตาราง 18 แสดงจ านวนค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบั
ผลติภณัฑ ์ X̅ S.D. แปลผล 

1. ทา่นบอกตอ่ขอ้มลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดเ์นมกบั
บคุคลอื่น 

4.04 0.78 มาก 

2. ทา่นไดร้บัขอ้มลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดเ์นมจาก
การบอกตอ่ผา่นช่องทางตา่ง ๆ 

4.12 0.73 มาก 

3. ทา่นมกัหาขอ้มลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดเ์นมผา่น
ช่องทางตา่ง ๆ 

4.24 0.76 มากที่สดุ 
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ตาราง 18 (ตอ่) 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบั
ผลติภณัฑ ์ X̅ S.D. แปลผล 

4. ขอ้มลูขา่วสารท่ีทา่นไดร้บัจากแหลง่ขอ้มลูตา่ง ๆ เป็น
ประโยชนต์อ่การตอ่การตดัสนิใจซือ้ 

4.29 0.68 มากที่สดุ 

รวม 4.17 0.74 มาก 

 

จากตาราง 18 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ์เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แต่ละข้อผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดย
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ขอ้มลูขา่วสารท่ีท่านไดร้บัจากแหลง่ขอ้มลูตา่ง ๆ เป็นประโยชน์
ตอ่การตอ่การตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ท่านมกัหาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้แบรนด์
เนมผ่านช่องทางต่าง ๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.24 ท่านไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้แบรนดเ์นม
จากการบอกตอ่ผ่านช่องทางตา่ง ๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 และทา่นบอกตอ่ขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบั
สินคา้แบรนดเ์นมกบับคุคลอ่ืน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 ตามล าดบั 
 

ตาราง 19 แสดงจ านวนค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้ าแนะน า X̅ S.D. แปลผล 
5. ทา่นมกัคน้หาค าแนะน าเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดเ์นมก่อน
การตดัสนิใจซือ้ 

4.34 0.68 มากที่สดุ 

6. ทา่นมกัคน้หาค าแนะน าจากผูท้ี่รูจ้กัหรอืมีความรู ้
เก่ียวกบัสนิคา้แบรนดเ์นมก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

4.18 0.77 มาก 

7. ทา่นมกัใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัสนิคา้แบรนดเ์นมกบัผูท้ี่
ก  าลงัสนใจหรอืผูท้ี่ไมเ่คยใชส้นิคา้แบรนดเ์นม 

4.04 0.81 มาก 
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ตาราง 19 (ตอ่) 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้ าแนะน า X̅ S.D. แปลผล 
8. ทา่นมกัแนะน าสนิคา้แบรนดเ์นมใหก้บับคุคลใกลชิ้ด
หรอืบคุคลที่ทา่นรูจ้กั 

4.05 0.84 มาก 

รวม 4.15 0.79 มาก 

 

จากตาราง 19 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า เม่ือ
พิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากแบบใหค้  าแนะน า อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า แต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านมกัคน้หา
ค าแนะน าเก่ียวกับสินคา้แบรนดเ์นมก่อนการตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 ท่านมักคน้หา
ค าแนะน าจากผู้ท่ีรูจ้ักหรือมีความรูเ้ก่ียวกับสินค้าแบรนดเ์นมก่อนการตัดสินใจซือ้  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.18 ท่านมกัแนะน าสินคา้แบรนดเ์นมใหก้บับคุคลใกลช้ิดหรือบคุคลท่ีท่านรูจ้กั  มีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.05 และท่านมกัใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้แบรนดเ์นมกบัผูท่ี้ก าลงัสนใจหรือผูท่ี้ไม่เคยใช้
สินคา้แบรนดเ์นม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 และ ตามล าดบั 
 

ตาราง 20 แสดงจ านวนค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณส์ว่นตวั 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณ์
สว่นตวั X̅ S.D. แปลผล 

9. ประสบการณจ์ากการใชส้นิคา้แบรนดเ์นมของทา่น ท า
ใหท้า่นเกิดความพอใจตอ่การใชง้าน 

4.18 0.83 มาก 

10. ประสบการณจ์ากการใชส้นิคา้แบรนดเ์นมของทา่น ท า
ใหท้า่นเกิดความเช่ือมั่นในการซือ้สนิคา้ 

4.27 0.63 มากที่สดุ 

11. ทา่นเคยบอกตอ่ประสบการณใ์นการใชส้นิคา้แบรนด์
เนมผา่นสือ่ตา่ง ๆ 

4.10 0.64 มาก 
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ตาราง 20 (ตอ่) 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณ์
สว่นตวั X̅ S.D. แปลผล 

12. ทา่นเคยบอกตอ่ประสบการณใ์นการใชส้นิคา้แบรนด์
เนมแกเ่พื่อน ครอบครวั หรอืคนรูจ้กั 

4.14 0.78 มาก 

รวม 4.17 0.75 มาก 

 

จากตาราง 20 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่ น  วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่า
ประสบการณส์่วนตวั เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 
ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณส์่วนตวั อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั 
โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมของท่าน ท าให้
ท่านเกิดความเช่ือมั่นในการซือ้สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 ประสบการณ์จากการใชส้ินคา้แบ
รนดเ์นมของท่าน ท าใหท้่านเกิดความพอใจตอ่การใชง้าน มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.18 ท่านเคยบอกต่อ
ประสบการณ์ในการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมแก่เพ่ือน ครอบครวั หรือคนรูจ้กั  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 
และท่านเคยบอกตอ่ประสบการณใ์นการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมผ่านส่ือตา่ง ๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 
ตามล าดบั 

 
1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ใช้สินค้าแบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยแสดงคา่เฉล่ีย 
และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 

ตาราง 21 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ช้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ X̅ S.D. แปลผล 
การรบัรูปั้ญหา 4.18 0.78 มาก 
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ตาราง 21 (ตอ่) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ X̅ S.D. แปลผล 
การคน้หาขอ้มลู 4.24 0.69 มากท่ีสดุ 
การประเมินผลทางเลือก 4.17 0.77 มาก 
การตดัสินใจซือ้ 4.19 0.78 มาก 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 4.21 0.65 มากท่ีสดุ 

การตดัสินใจซือ้สินคา้โดยรวม 4.20 0.74 มาก 
 

จากตาราง 21 การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดยภาพรวมการตดัสินใจซือ้
อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า แต่ละดา้นผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้การ
ค้นหาข้อมูล  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 การ
ตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 การรบัรูปั้ญหา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และการประเมินผล
ทางเลือก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 ตามล าดบั 

ตาราง 22 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ช้
สินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรู ้
ปัญหา 

การรบัรูปั้ญหา X̅ S.D. แปลผล 

1. ทา่นตอ้งการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม เพราะเกิดจากการ
บอกตอ่ขอ้มลูจาก เพื่อน ครอบครวั หรอืคนใกลชิ้ด 

4.08 0.83 มาก 

2. ทา่นตอ้งการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม เพื่อตอ้งการสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดใีนการเขา้สงัคม 

4.22 0.74 มากที่สดุ 

3. ทา่นตอ้งการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม เพราะมคีวามจ าเป็น 
เช่น ของเดิมทีก่  าลงัใชง้านอยูเ่กิดช ารุด 

4.20 0.75 มาก 

4. ทา่นตอ้งการซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม เพราะหนา้ทีก่ารงาน
ในสงัคมเติบโตขึน้ 

4.23 0.78 มากที่สดุ 

รวม 4.18 0.78 มาก 
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จากตาราง 22 การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูปั้ญหา เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดย
ภาพรวมการตัดสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม 
เพราะหนา้ท่ีการงานในสงัคมเติบโตขึน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม 
เพ่ือตอ้งการสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีในการเขา้สงัคม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22 ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นม เพราะมีความจ าเป็น เช่น ของเดิมท่ีก าลงัใชง้านอยู่เกิดช ารุด มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 และ
ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพราะเกิดจากการบอกต่อขอ้มูลจาก เพ่ือน ครอบครวั หรือคน
ใกลช้ิด มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 ตามล าดบั 

ตาราง 23 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ช้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู 

การคน้หาขอ้มลู X̅ S.D. แปลผล 
5. ทา่นมีการคน้หาขอ้มลูสนิคา้แบรนดเ์นมจากช่องทางสือ่
ตา่ง ๆ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ เช่น สือ่โซเชียลมเีดีย 

4.38 0.66 มากที่สดุ 

6. ทา่นมีการคน้หาขอ้มลูสนิคา้แบรนดเ์นมดว้ยตนเองจาก
ประสบการณส์ว่นตวั ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

4.26 0.69 มากที่สดุ 

7. ทา่นมีการคน้หาขอ้มลูสนิคา้แบรนดเ์นมจากเพื่อน 
ครอบครวั หรอืผูเ้คยมีประสบการณ ์ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

4.19 0.68 มาก 

8. ทา่นมีการคน้หาขอ้มลูสนิคา้แบรนดเ์นมจากจดุขาย
สนิคา้ หรอืจากพนกังานขาย 

4.13 0.72 มาก 

รวม 4.24 0.69 มากที่สดุ 

 

จากตาราง 23 การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มูล เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดย
ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจ
ซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านมีการคน้หาขอ้มูลสินคา้แบ



  89 

รนดเ์นมจากช่องทางส่ือต่าง ๆ ก่อนการตดัสินใจซือ้ เช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 
ทา่นมีการคน้หาขอ้มลูสินคา้แบรนดเ์นมดว้ยตนเองจากประสบการณส์่วนตวั ก่อนการตดัสินใจซือ้  
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 ท่านมีการคน้หาขอ้มูลสินคา้แบรนดเ์นมจากเพ่ือน ครอบครวั หรือผูเ้คยมี
ประสบการณ์ ก่อนการตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 และท่านมีการคน้หาขอ้มูลสินคา้แบ
รนดเ์นมจากจดุขายสินคา้ หรือจากพนกังานขาย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 ตามล าดบั 

ตาราง 24 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ช้
สินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่ น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก 

การประเมินผลทางเลอืก X̅ S.D. แปลผล 
9. ทา่นมีการเปรยีบเทียบราคาสนิคา้แบรนดเ์นมจาก
ช่องทางตา่ง ๆ เพื่อใหไ้ดร้าคาที่ต  ่าและคุม้คา่กวา่ 

4.10 0.83 มาก 

10. ทา่นมกีารเปรยีบเทียบสนิคา้แบรนดเ์นมระหวา่งสนิคา้
ปกติกบัสนิคา้ลมิิเตด 

4.08 0.82 มาก 

11. ทา่นมกีารเปรยีบเทียบขอ้เสนอพิเศษส าหรบัสนิคา้แบ
รนดเ์นมที่ทา่นสนใจ 

4.27 0.67 มากที่สดุ 

12. ทา่นมกีารเปรยีบเทียบประสบการณก์ารซือ้สนิคา้แบ
รนดเ์นมในอดีตหรอืการบอกตอ่จากบคุคลใกลต้วั 

4.25 0.72 มากที่สดุ 

รวม 4.17 0.77 มาก 

 
จากตาราง 24 การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ

เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินผลทางเลือก เม่ือพิจารณาความคดิเห็น พบว่า 
โดยภาพรวมการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แต่ละข้อผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซือ้ ดา้นการประเมินผลทางเลือก โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี ้ท่านมีการ
เปรียบเทียบขอ้เสนอพิเศษส าหรบัสินคา้แบรนดเ์นมท่ีทา่นสนใจ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 ท่านมีการ
เปรียบเทียบประสบการณ์การซือ้สินคา้แบรนดเ์นมในอดีตหรือการบอกต่อจากบุคคลใกลต้วั  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ท่านมีการเปรียบเทียบราคาสินคา้แบรนดเ์นมจากช่องทางต่าง ๆ เพ่ือใหไ้ด้
ราคาท่ีต ่าและคุม้ค่ากว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และท่านมีการเปรียบเทียบสินคา้แบรนดเ์นม
ระหวา่งสินคา้ปกตกิบัสินคา้ลิมิเตด มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 ตามล าดบั 
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ตาราง 25 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ช้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ
ซือ้ 

การตดัสนิใจซือ้ X̅ S.D. แปลผล 
13. ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมเพื่อสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดใีหก้บัตวัทา่น 

4.24 0.83 มากที่สดุ 

14. ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมเพราะสงัคมรอบ
ขา้ง เช่น เห็นคนในท่ีท างานใช ้

4.19 0.76 มาก 

15. ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมเพราะกระแสสือ่ใน
ช่องทางตา่ง ๆ 

4.17 0.75 มาก 

16. ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมเพื่อน าไปลงทนุใน
อนาคต 

4.15 0.80 มาก 

รวม 4.19 0.78 มาก 
 

จากตาราง 25 การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซือ้ เม่ือพิจารณาความคิดเห็น พบว่า โดย
ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ ดา้นการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพื่อ
สรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีใหก้บัตวัท่าน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพราะ
สงัคมรอบขา้ง เชน่ เห็นคนในท่ีท างานใช ้มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 ทา่นตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
เพราะกระแสส่ือในช่องทางต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และท่านตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
เพ่ือน าไปลงทนุในอนาคต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 ตามล าดบั 

ตาราง 26 แสดงจ านวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ช้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ X̅ S.D. แปลผล 
17. หลงัจากซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ทา่นตอ้งการซือ้สนิคา้
แบรนดเ์นมเพิม่ขึน้อีก 

4.16 0.73 มาก 
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ตาราง 26 (ตอ่) 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ X̅ S.D. แปลผล 
18. หลงัจากซือ้สนิคา้แบรนดเ์นม ทา่นมีความพงึพอใจตอ่
สนิคา้ 

4.22 0.58 มากที่สดุ 

19. หลงัจากซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมแลว้ ท าใหท้า่นมี
ความสขุและสามารถเติมเต็มความมั่นคงทางสงัคมได ้

4.25 0.60 มากที่สดุ 

20. หลงัจากทา่นซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมแลว้ สนิคา้มคีวาม
ทนทานและทนตอ่การใชง้านในระยะยาว 

4.19 0.69 มาก 

รวม 4.21 0.65 มากที่สดุ 

 

จากตาราง 26 การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ เม่ือพิจารณาความคิดเห็น 
พบว่า โดยภาพรวมการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้
หลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นมแลว้ ท าใหท้่านมีความสขุและสามารถเติมเต็มความมั่นคงทางสงัคม
ได ้มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.25 หลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ท่านมีความพึงพอใจตอ่สินคา้ มีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 4.22 หลงัจากท่านซือ้สินคา้แบรนดเ์นมแลว้ สินคา้มีความทนทานและทนตอ่การใชง้านใน
ระยะยาว มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19  และหลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนด์
เนมเพิ่มขึน้อีก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ท่ี  1 เจ เนอเรชั่ น  วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ี มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ี
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประ เภทกระเป๋า
แตกตา่งกนั 
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H0 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าไม่
แตกตา่งกนั 

H1 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
แตกตา่งกนั 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหน์ัน้ ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าความแปรปรวนของกลุ่มเพศทั้ง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s Test ซึ่งหากผลการทดสอบ
พบวา่ คา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกตา่งกนั (คา่ P-value มีคา่มากกว่า 0.05) จะใชค้า่ 
t-test ในกรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal Variances Assumed) ส าหรับทดสอบความ
แตกตา่งของเพศกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย 
ในกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบ พบว่า ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกัน 
(ค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal 
Variances not Assumed) ส าหรบัทดสอบความแตกตา่งของเพศกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย ในกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่เพศทัง้ 2 กลุม่ ดว้ยสถิต ิLevene’s test 

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของเพศกับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย 

เพศ 
Levene’s Test for Equal of Variances 

F P-value 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท

กระเป๋าโดยรวม 
0.003 0.960 

 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย โดยแยกตามเพศโดยใช ้Levene’s Test พบว่า การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย มีคา่ P-value เท่ากับ 
0.960 ซึ่ งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 



  93 

หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึใชค้า่ t-test กรณีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั (Equal Variances Assumed) 

ส าหรบัสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความเป็นอิสระของสองกลุ่ม
ตัวอย่าง (Independent Samples t-test) ท่ี ระดับความเช่ือมั่ น ร้อยละ 95 ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิP-value มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าของกลุ่ม
ตวัอยา่งระหวา่งเพศชายและเพศหญิง 

ตวัแปรท่ีศกึษา เพศ t-test for Equality of Means 

  X̅ 𝑆. 𝐷. t df 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋าโดยรวม 

ชาย 4.18 0.37 -0.479 393 0.632 

หญิง 4.20 0.37    

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท

กระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตาม เพศ โดยใชค้่าความเป็นอิสระของสองกลุ่ม
ตัวอย่าง (Independent Samples t-test) พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0. 632 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ ท่ีแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05  

 
สมมติฐานท่ี 1.2 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
แตกตา่งกนั 

H0 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไม่
แตกตา่งกนั 
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H1 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
แตกตา่งกนั 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในขัน้ตอนแรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุ โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 
ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า คา่ความแปรปรวนของแตล่ะช่วงอายุ ไม่แตกตา่งกนั (คา่ P-value มี
คา่มากกว่า 0.05) จะใชค้า่สถิติ F-test ส าหรบัทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามช่วงอายุ และหากผลทดสอบ
พบว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุ แตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05) จะใช้
ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามช่วงอายุ ถ้าสมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน 
จะน า ไป เป รียบ เทียบ เชิ ง ซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี แบบ  Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉ ล่ียรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของอายุกับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวมของ เจเนอเรชั่น วาย โดยใช ้Levene’s Test 

อาย ุ Levene’s Test for Equal of Variances 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม 

1.630 3 391 0.182 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test พบว่า การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามอาย ุมีค่า 
P-value เท่ากับ 0.182 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านอายุ ท่ี
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ส าหรับสถิติ ท่ี ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันัน้ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ P-value มีคา่นอ้ยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมของ 
เจเนอเรชั่น วาย กบัอาย ุโดยใชส้ถิต ิF-test 

ตวัแปรท่ี
ศกึษา 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

อาย ุ
ระหวา่งกลุม่ 3 1.267 0.422 3.108 0.026* 
ภายในกลุม่ 391 53.147 0.136   

รวม 394 54.414    

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายุ  ของเจเนอเรชั่น วาย เก่ียวกับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า โดยใชส้ถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.026 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้น
อายุ ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่ีแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพ่ือใหท้ราบวา่ อาย ุของเจเนอเรชั่น วาย ช่วงอายใุดบา้งท่ีมีความ
แตกต่างกนั จึงไดท้  าการทดสอบความแตกตา่งค่าเฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใชว้ิธี LSD ปรากฎดงัตาราง 
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีต่างกันกับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม 

อาย ุ X̅ 25-28 ปี 29-32 ปี 33-36 ปี 37-40 ปี 
25-28 ปี 4.21 - - -0.139* 0.143* 

 - - (0.043) (0.043) 
29-32 ปี 4.22 - - - - 

 - - - - 
33-36 ปี 4.36 0.139* - - 0.282* 

 (0.043) - - (0.002) 
37-40 ปี 4.07 -0.143* - -0.282* - 

 (0.043) - (0.002) - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์พบว่า อายุ ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ีแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จ  านวน 3 คู่ คือ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 25-28 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าแตกตา่งจากเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ33-36 ปี กล่าวคือ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ25-28 ปี 
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่าเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 33-
36 ปี โดยมีคา่เฉล่ียผลตา่งเท่ากบั 0.043 และเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ37-40 ปี มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งจากเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ25-28 ปี และเจเนอเรชั่น 
วาย ท่ีมีอาย ุ33-36 ปี กล่าวคือ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ37-40 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่าเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 25-28 ปี และเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมี
อาย ุ33-36 ปี โดยมีคา่เฉล่ียผลตา่งเทา่กบั 0.043 และ 0.002 ตามล าดบั  

 
สมมติฐานท่ี 1.3 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ด้านสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า แตกตา่งกนั 
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H0 = เจ เนอเรชั่ น  วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ด้านสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = เจ เนอเรชั่ น  วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ด้านสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า แตกตา่งกนั 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในขัน้ตอนแรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของสถานภาพ โดยใชส้ถิติ Levene’s Test ซึ่ง
หากผลการทดสอบพบว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพ ไม่แตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่า
มากกว่า 0.05) จะใชค้่าสถิติ F-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามสถานภาพ และหากผลทดสอบ
พบว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพ แตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้
ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามสถานภาพ ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน 
จะน า ไป เป รียบ เทียบ เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี แบบ  Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน  ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของสถานภาพกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใช ้Levene’s Test 

สถานภาพ Levene’s Test for Equal of Variances 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม 

0.086 1 392 0.770 
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จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s Test พบว่า 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามอาย ุมี
ค่า P-value เท่ากับ 0.770 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพ ท่ี
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส าหรับสถิติ ท่ี ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ P-value มีคา่นอ้ยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของ
เจเนอเรชั่น วาย กบัสถานภาพ โดยใชส้ถิต ิF-test 

ตวัแปรท่ี
ศกึษา 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

สถานภาพ 
ระหวา่งกลุม่ 2 0.090 0.045 0.324 0.723 
ภายในกลุม่ 392 54.324 0.139   

รวม 394 54.414    

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบสถานภาพ ของเจเนอเรชั่น วาย เก่ียวกบัการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า โดยใชส้ถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.723 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้น
สถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าท่ี ไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 1.4 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
แตกตา่งกนั 

H0 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไม่
แตกตา่งกนั 

H1 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
แตกตา่งกนั 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในขัน้ตอนแรกจะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่ความแปรปรวนของอาชีพ โดยใชส้ถิต ิLevene’s Test ซึ่งหากผล
การทดสอบพบว่า ค่าความแปรปรวนของอาชีพ ไม่แตกต่างกัน (คา่ P-value มีค่ามากกว่า 0.05) 
จะใชค้่าสถิติ F-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามอาชีพ และหากผลทดสอบพบว่า ค่าความ
แปรปรวนของอาชีพ ต่างกัน (ค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05) จะใชค้่าสถิติ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจ
เนอเรชั่น วาย จ าแนกตามอาชีพ ถ้าสมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 
เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียรายคูใ่ดบา้งท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใช ้Levene’s Test 

อาชีพ Levene’s Test for Equal of Variances 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม 

4.642 3 391 0.003* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าจ าแนกตามอาชีพ มีค่า P-value เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะ
อาชีพแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชค้า่สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
95 ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิP-value มีคา่นอ้ยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงั
ตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของ
เจเนอเรชั่น วาย กบั อาชีพ โดยใชส้ถิต ิBrown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means 
Brown-Forsythe Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม 

5.839 3 148.879 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพ ของเจเนอเรชั่น วาย เก่ียวกับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมั่น
รอ้ยละ 95 พบวา่ มีคา่ P-value เทา่กบั 0.001 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ดา้นอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพ่ือใหท้ราบว่าอาชีพ ของเจเนอเรชั่น วาย กลุ่มอาชีพใดบา้งท่ีมี
ความแตกต่างกัน จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD ปรากฎดงั
ตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องอาชีพ ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ีแตกตา่งกนักบั
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 

อาชีพ X̅ 
ขา้ราชการ 

/ รฐัวิสาหกิจ 
พนกังาน
บรษิัท 

ธุรกิจสว่นตวั อ่ืน ๆ………… 

ขา้ราชการ 
/ รฐัวิสาหกิจ 

4.12 - - -0.146* -0.312* 
- - - (0.048) (0.001) 

พนกังานบรษัิท 4.17 - - -0.099* -0.265* 
- - - (0.025) (<0.001) 

ธุรกิจสว่นตวั 4.27 0.146* - - -0.166* 
- (0.048) - - (0.033) 

อื่น ๆ…………… 4.49 0.312* 0.265* 0.166* - 
- (0.001) (<0.001) (0.033) - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหพ์บว่า อาชีพ ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ีแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จ  านวน 5 คู ่คือ อาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
แตกตา่งจากอาชีพธุรกิจส่วนตวั และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลูเอนเซอร ์กล่าวคือ อาชีพ
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกวา่อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์โดยมีคา่เฉล่ียผลตา่งเท่ากบั 0.048 
และ 0.001 อาชีพพนกังานบริษัท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งจาก
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อาชีพธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์กล่าวคือ อาชีพพนกังานบริษัท
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตวัและอาชีพ
อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์โดยมีคา่เฉล่ียผลตา่งเท่ากบั 0.025 และ <0.001 และอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างจากอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
นกัแสดง อินฟลูเอนเซอร ์กล่าวคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่าอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลูเอนเซอร ์โดยมีค่าเฉล่ียผลต่างเท่ากับ 
0.033 ตามล าดบั 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า แตกตา่งกนั 

H0 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า แตกตา่งกนั 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในขัน้ตอนแรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างคา่ความแปรปรวนของระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 
ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศึกษา ไม่แตกต่างกัน (คา่ P-value 
มีค่ามากกว่า 0.05) จะใชค้่าสถิติ F-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามระดบัการศึกษา และหาก
ผลทดสอบพบว่า คา่ความแปรปรวนของระดบัการศกึษา แตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 
0.05) จะใชค้่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามระดบัการศกึษา ถา้สมมติฐาน
ขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ท่ี
แตกต่างกัน  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีแบบ Least 
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Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกันท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของระดบัการศกึษากบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใช ้Levene’s Test 

ระดบัการศกึษา Levene’s Test for Equal of Variances 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม 

2.805 2 392 0.062 

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตาม
อายุ มีค่า P-value เท่ากับ 0.062 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นระดบั
การศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส าหรับสถิติ ท่ี ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ P-value มีคา่นอ้ยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของ
เจเนอเรชั่น วาย กบัระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิต ิF-test 

ตวัแปรท่ี
ศกึษา 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ระดบั
การศกึษา 

ระหวา่งกลุม่ 2 0.653 0.327 2.382 0.094 
ภายในกลุม่ 392 53.761 0.137   

รวม 394 54.414    

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบสถานภาพ ของเจเนอเรชั่น วาย เก่ียวกบัการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า โดยใชส้ถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.094 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้น
ระดบัการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 

สมมติฐานท่ี 1.6 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าแตกตา่งกนั 

H0 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = เจ เน อ เรชั่ น  วาย  ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ท่ี มี ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในขัน้ตอนแรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ Levene’s 
Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า คา่ความแปรปรวนของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่แตกตา่งกนั (ค่า 
P-value มีค่ามากกว่า 0.05) จะใชค้่าสถิติ F-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจ
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ซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
และหากผลทดสอบพบวา่ คา่ความแปรปรวนของรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั (คา่ P-value มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05) จะใชค้่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่าง
น้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียรายคูใ่ดบา้งท่ีแตกตา่ง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับการตัดสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใช ้Levene’s Test 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน Levene’s Test for Equal of Variances 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวม 

1.274 4 390 0.280 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช ้Levene’s 
Test พบวา่ การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของเจเนอเรชั่น วาย จ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน มีคา่ P-value เท่ากบั 0. 280 ซึ่งมากกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เจเนอเรชั่ น  วาย ท่ี มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรด์้านรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส าหรับสถิติ ท่ี ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ P-value มีคา่นอ้ยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี ้
 



  106 

ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม ของ
เจเนอเรชั่น วาย กบัรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใชส้ถิต ิF-test 

ตวัแปรท่ี
ศกึษา 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

รายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่เดือน 

ระหวา่งกลุม่ 4 2.143 0.536 3.997 0.003* 
ภายในกลุม่ 390 52.271 0.134   

รวม 394 54.414    

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของเจเนอเรชั่น วาย 
เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า โดยใชส้ถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมั่น
รอ้ยละ 95 พบว่ามีคา่ P-value เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ดา้นรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่ี
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพ่ือใหท้ราบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของเจ
เนอเรชั่น วาย ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนใดบา้งท่ีมีความแตกต่างกัน จึงไดท้  าการทดสอบความ
แตกตา่งคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใชว้ิธี LSD ปรากฎดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ี
ตา่งกนักบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวม 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน X̅ 
นอ้ยกวา่ 
15,000 

15,001 - 
20,000 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

40,001 
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 15,000 4.38 - - 0.231* 0.307* - 
 - - (0.018) (0.004) - 

15,001 - 20,000 4.16  - - - - 
  - - - - 

20,001 – 30,000 4.12 -0.231* - -  -0.118* 
 (0.018) - -  (0.014) 
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ตาราง 41 (ตอ่) 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน X̅ 
นอ้ยกวา่ 
15,000 

15,001 - 
20,000 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

40,001 
ขึน้ไป 

30,001 – 40,000 4.04 -0.307*   - -0.194* 
 (0.004)   - (0.002) 

40,001 ขึน้ไป 4.27 - - 0.118* 0.194* - 
 - - (0.014) (0.002) - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ี
แตกตา่งกันมีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 4 คู ่คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างจากรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 และ รายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่เดือน 40,001 ขึน้ไป กล่าวคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 และ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป โดยมีค่าเฉล่ียผลต่างเท่ากับ 0.018 และ 0.014 ตามล าดับ และ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋า
แตกต่างจากรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป 
กล่าวคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 
ขึน้ไป โดยมีคา่เฉล่ียผลตา่งเทา่กบั 0.004 และ 0.002 ตามล าดบั 
 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติ ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ ท่ี
คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 = ทศันคติ ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั 
ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์ไม่มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1 = ทศันคติ ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั 
ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ  ์มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชค้า่สถิตสิมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพียร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 99 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ คา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิP-value มีคา่นอ้ยกวา่ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทศันคต ิ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ทิศทาง

ความสมัพนัธ ์
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
r P-value   

ประโยชนห์ลกั 0.262 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ต ่า 
รูปลกัษณผ์ลติภณัฑ ์ 0.410 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 
ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั 0.481 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 
ผลติภณัฑค์วบ 0.503 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 
ศกัยภาพของผลติภณัฑ ์ 0.481 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 

รวม 0.586 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคติกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใชค้า่สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ทัศนคติโดยรวมมีค่า P-
value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติโดยรวมมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า r เท่ากับ 
0.586 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นในเรื่องทศันคติในภาพรวมดี
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ขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง สามารถ
วิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

1. ประโยชนห์ลกั มีคา่ P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประโยชนห์ลกั มีความสมัพันธ์
กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
ค่า r เท่ากับ 0.262 มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพันธ์ต  ่า ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าทศันคติ ดา้นประโยชน์
หลกัดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

2. รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ  ์มี
ความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่ r เท่ากบั 0.410 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ปาน
กลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่า
ทศันคติ ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑดี์ขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

3. ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั มี
ความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่ r เท่ากบั 0.481 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธป์าน
กลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่า
ทศันคติ ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ  มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ควบ มี
ความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่ r เท่ากบั 0.503 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธป์าน
กลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่า
ทศันคติ ดา้นผลิตภณัฑค์วบ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 
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5. ศกัยภาพของผลิตภัณฑ  ์มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ศักยภาพของ
ผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่า r เท่ากับ 0.481 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสมัพนัธป์านกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มี
ความคิดเห็นว่าทศันคติ ดา้นศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์ ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลักษณ์  มี

ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H0 = ภาพลักษณ์ ได้แก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลักษณ์  ไม่มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 = ภาพลักษณ์ ได้แก่  จุดแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลักษณ์  มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชค้า่สถิตสิมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพียร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 99 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ คา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิP-value มีคา่นอ้ยกวา่ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

ตาราง 43 แสดงความสัมพันธร์ะหว่างภาพลกัษณ์กับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภาพลกัษณ ์
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนด์

เนมประเภทกระเป๋า 
ทิศทาง

ความสมัพนัธ ์
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
R P-value   

จดุแขง็ 0.440 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 
ความนิยม 0.546 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 
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ตาราง 43 (ตอ่) 

ภาพลกัษณ ์
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนด์

เนมประเภทกระเป๋า 
ทิศทาง

ความสมัพนัธ ์
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
R P-value   

ความเป็นเอกลกัษณ ์ 0.645 <0.001** ทิศทางเดียวกนั สงู 
รวม 0.680 <0.001** ทิศทางเดียวกนั สงู 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใชค้า่สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ภาพลกัษณ์โดยรวมมี
ค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณโ์ดยรวมมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า 
r เท่ากับ 0.680 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์สูง ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ์ใน
ภาพรวมดีขึน้ จะท าให้การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดับสูง 
สามารถวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

1. จุดแข็ง มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า จุดแข็งมีความสัมพันธก์ับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า r 
เท่ากบั 0.440 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความวา่ เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคดิเห็นว่าภาพลกัษณ ์ดา้นจดุแข็งดี
ขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

2. ความนิยม มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความนิยมมีความสัมพันธก์ับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่ 
r เท่ากบั 0.546 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธป์านกลาง ซึ่งสอดคลอ้ง
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กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความวา่ เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นวา่ภาพลกัษณ ์ดา้นความ
นิยมดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

3. ความเป็นเอกลกัษณ์ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความเป็นเอกลักษณ์มี
ความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีค่า r เท่ากับ 0.645 มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพนัธ์สูง
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ หมายความว่า เม่ือ  เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่า
ภาพลักษณ์ ดา้นความเป็นเอกลักษณ์ดีขึน้ จะท าให้การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

 
สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารแบบปากต่อปาก ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น

แหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า และการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 = การส่ือสารแบบปากต่อปาก ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น
แหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า  และการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั ไม่มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = การส่ือสารแบบปากต่อปาก ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น
แหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า  และการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชค้า่สถิตสิมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพียร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 99 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ คา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิP-value มีคา่นอ้ยกวา่ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากกับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก 
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนด์

เนมประเภทกระเป๋า 
ทิศทาง

ความสมัพนัธ ์
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
R P-value   

การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก
เป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบั
ผลติภณัฑ ์

0.631 <0.001** ทิศทางเดียวกนั สงู 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก
แบบใหค้ าแนะน า 

0.486 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 

การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก
แบบบอกเลา่ประสบการณ์
สว่นตวั 

0.594 <0.001** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 

รวม 0.711 <0.001** ทิศทางเดียวกนั สงู 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากกบัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากโดยรวมมีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากโดยรวมมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 
วาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า r เท่ากับ 0.711 มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดบัความสมัพันธ์สูง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอ
เรชั่น วาย มีความคิดเห็นในเรื่องการส่ือสารแบบปากต่อปากในภาพรวมดีขึน้ จะท าให้การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัสงู สามารถวเิคราะหไ์ด ้ดงันี ้

1. การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  มีค่า P-value 
เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
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ค่า r เท่ากับ 0.631 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ดีขึน้ จะท าให้
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

2. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า มีคา่ P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมี
คา่นอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน ามีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่ r เท่ากบั 0.486 มีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธป์านกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้หมายความ
วา่ เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคดิเห็นวา่การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่
ปากแบบใหค้  าแนะน าดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว  มีค่า P-value 
เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณส์่วนตวัมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
ค่า r เท่ากับ 0.594 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าการส่ือสาร
แบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์ว่นตวัดีขึน้ จะท าให้
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 45 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งกนั 
เพศ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Independent Samples t-test 
อาย ุ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ One-way ANOVA 
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ตารางท่ี 45 (ตอ่) 

สมมติฐานที่ 1 เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งกนั 
สถานภาพ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ One-way ANOVA 
อาชีพ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Brown-Forsythe 
ระดบัการศกึษา ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ One-way ANOVA 
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ One-way ANOVA 
สมมติฐานที่ 2 ทศันคติตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ ประโยชน์
หลกั รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มี
ความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานการวิจยั 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋า 
สถิตท่ีิใช ้

ประโยชนห์ลกั สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
ผลิตภณัฑค์วบ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
สมมติฐานที่ 3 ภาพลกัษณต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ จดุแข็ง 
ความนิยม และความเป็นเอกลักษณ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานการวิจยั 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋า 
สถิตท่ีิใช ้

จดุแข็ง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
ความนิยม สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
ความเป็นเอกลกัษณ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 
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ตารางท่ี 45 (ตอ่) 

สมมติฐานที่ 4 การส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากแบบให้ค  าแนะน า และการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์
ส่วนตวั มีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานการวิจยั 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม

ประเภทกระเป๋า 
สถิตท่ีิใช ้

การส่ือสารแบบปากต่อ
ป า ก เป็ น แ ห ล่ ง ข่ า ว
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 

การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากแบบใหค้  าแนะน า 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 

การส่ือสารแบบปากต่อ
ป า ก แ บ บ บ อ ก เล่ า
ประสบการณส์ว่นตวั 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ Pearson Correlation 



 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ  ภาพลักษณ์  และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ี มี

ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัน าผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยมีประเดน็ส าคญัท่ีจะน ามาสรุป อภิปรายผล 
และน าเสนอขอ้เสนอแนะผลการวิจยั ดงันี ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้จดุมุง่หมายไว ้ดงันี ้ 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ อาชีพ 

การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากและการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนและพัฒนาสินคา้หรือ
บริการ เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการส่ือสาร
แบบปากตอ่ปาก ตอ่ตราสินคา้ของธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสมและทนัสมยั 

2. ผลการวิจยัครัง้นีท้  าใหท้ราบถึงทศันคติ ภาพลกัษณ ์และการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ท่ี
มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ว่ามีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและบริการไปในทิศทางใด เม่ือเทียบกับ
สถานการณใ์นอดีตถึงปัจจบุนั 

3. ผลการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีประโยชนส์  าหรบัผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกับทศันคติ 
ภาพลักษณ  ์และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ีมีความสมัพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
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เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปประยกุตใ์ชห้รือตอ่
ยอดในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไปได ้

 
สมมตฐิานของการวิจัย 

1. เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั 

2. ทัศนคติต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ  และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ภาพลกัษณต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความ
นิยม และความเป็นเอกลักษณ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ไดแ้ก่ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบให้
ค  าแนะน า และการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั  มีความสมัพนัธต์่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัย เรื่อง ทัศนคติ  ภาพลักษณ์  และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ี มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได ้ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของเจเนอเรชั่น วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยสถิตเิชิงพรรณนา ไดแ้ก่ จ  านวน รอ้ยละ ดงันี ้

เพศ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 326 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.53 และ 
เพศชาย จ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.47 

อายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25-28 ปี จ  านวน 242 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.27 
รองลงมาคืออาย ุ29-32 ปี จ  านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.53 อายุ 33-36 ปี จ  านวน 33 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8.35 และอาย ุ37-40 ปี จ  านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.85 ตามล าดบั 
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สถานภาพ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นสถานภาพโสด จ านวน 367 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
92.91 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.84 และสถานภาพหย่ารา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 

อาชีพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
60.25 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.05 อาชีพขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.86 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นักแสดง อินฟลูเอนเซอร ์
จ  านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.84 ตามล าดบั 

ระดบัการศกึษา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
จ  านวน 274 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.37 รองลงมาคือ ศึกษาอยู่ในระดบัสงูกว่าปริญญาตรี จ  านวน 
101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.57 และศึกษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 5.06 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.14 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป 
จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.10 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน15,001 - 20,000 บาท จ านวน 94 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 23.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.67 และรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.29 
ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัทศันคตขิองผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 

ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ประโยชนห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ  ์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ คา่เฉล่ีย และ
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเก่ียวกบัทศันคติโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.18 ซึ่งสามารถจ าแนกเป็นรายดา้น ดงันี ้

1. ประโยชนห์ลกั โดยรวมมีระดบัทศันคติยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ ดา้น
ประโยชนห์ลัก จ านวน 4 ข้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี ้ผู้ใช้สินค้าแบรนดเ์นมมี
ความรูส้ึกคุม้คา่กบัสิ่งท่ีตดัสินใจซือ้ไป มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.28 สินคา้แบรนดเ์นมสามารถบง่บอกถึง
ฐานะทางสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 สินคา้แบรนดเ์นมมีประสิทธิภาพในการใชง้านมากกว่า
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สินคา้ทั่วไป มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.23 และสินคา้แบรนดเ์นมใชง้านง่ายและดแูลรกัษาง่าย มีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.01 ตามล าดบั 

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีระดับทัศนคติยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ 
ดา้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ จ  านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดงันี ้ตราสินคา้ของ
สินคา้แบรนดเ์นมเป็นท่ีนิยมและรูจ้กักนัมากในสงัคม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 สินคา้แบรนดเ์นมมี
ลกัษณะท่ีโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 บรรจุภัณฑข์องสินคา้แบรนดเ์นมมี
ความแปลกใหม่ แข็งแรง และน่าสะสม  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และรูปลักษณ์ของสินคา้แบรนด์
เนมมีความแปลกใหมแ่ละทนัสมยักวา่สินคา้ทั่วไป มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.06 ตามล าดบั 

3. ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั โดยรวมมีระดบัทัศนคติอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ 
ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั จ  านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้มีการแนะน าสินคา้
แบรนดเ์นมตรงตามท่ีผู้ซือ้ตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 มีบริการหลังการขายท่ีเหมาะสม  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 มีการใหบ้ริการท่ีเหมาะสมและเป็นกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และมีการ
สง่เสรมิการขายท่ีเหมาะสม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 ตามล าดบั 

4. ผลิตภัณฑค์วบ โดยรวมมีระดบัทัศนคติอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ ดา้น
ผลิตภณัฑค์วบ จ านวน 5 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้มีบริการจดัส่งสินคา้แบรนด์
เนมตามสถานท่ีท่ีผูซื้อ้ตอ้งการ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 มีของสมนาคณุเฉพาะตราสินคา้หรือเฉพาะ
ช่วงเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ผู้ซือ้สามารถสอบถามสินคา้หรือซือ้สินคา้แบรนดเ์นมผ่านส่ือ
ออนไลนโ์ดยไม่ตอ้งไปหนา้รา้นได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 สินคา้แบรนดเ์นมมีประกันการใชง้าน
ตลอดอายุการใช้งาน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และสินคา้แบรนดส์ามารถผ่อนช าระผ่านสถาบัน
การเงินได ้มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.09 ตามล าดบั 

5. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์โดยรวมมีระดบัทศันคติอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ 
ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้มีการออกแบบ
สินคา้แบรนดเ์นมใหมี้ความทนัสมยัและตอบโจทยก์บัไลฟ์สไตลท่ี์มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 มีการพฒันาสินคา้แบรนดเ์นมใหท้นทานต่อการใชง้านในชีวิตประจ าวนั มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 มีนวตักรรมการผลิตท่ีแปลกใหม่และทนัสมยัมาประยกุตใ์ชก้บัสินคา้แบรนด์
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เนม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 และน าปัญหาท่ีพบในการใชง้านสินคา้แบรนดเ์นมไปแกไ้ขหรือปรบัใช้
กบัสินคา้เดมิหรือสินคา้ใหม่ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็น
เอกลกัษณ ์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ คา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า กลุม่ตวัอย่างมี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.20 ซึ่งสามารถ
จ าแนกเป็นรายดา้น ดงันี ้

1. จุดแข็ง โดยรวมมีระดบัภาพลักษณ์อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ดา้น
จดุแข็ง จ  านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้เม่ือพูดถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าท่านจะนึกถึงรูปลกัษณท่ี์มีความหรูหรา แปลกใหม่ไม่เหมือนใคร  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 
เม่ือพดูถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์มีช่ือเสียง เป็นท่ีนิยม หรือเป็นท่ี
รูจ้กักันดีในสงัคม มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.26 เม่ือพูดถึงสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ท่านจะนึก
ถึงคณุภาพหรือประสิทธิภาพของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 และเม่ือพูดถึงสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ท่านจะนึกถึงรูปแบบของสินค้าแบรนดเ์นมท่ีมีการออกแบบท่ีทันสมัย และ
สามารถใชง้านไดจ้รงิ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 ตามล าดบั 

2. ความนิยม โดยรวมระดบัภาพลกัษณอ์ยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ดา้น
ความนิยม จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อ
รูปแบบของสินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีการออกแบบท่ีทันสมัย และสามารถใชง้านไดจ้ริง  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.23 ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบตอ่สินคา้แบรนดเ์นมท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมหรือรูจ้กักันดีใน
สงัคม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.21 ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบตอ่คณุภาพหรือประสิทธิภาพของสินคา้
แบรนดเ์นม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และ ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อรูปลกัษณข์องสินคา้แบ
รนดเ์นมท่ีมีความหรูหรา แปลกใหมไ่มเ่หมือนใคร มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 ตามล าดบั 

3. ความเป็นเอกลกัษณ์ โดยรวมระดบัภาพลักษณอ์ยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ ์ดา้นความเป็นเอกลกัษณ  ์จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่าน
คิดว่าสินคา้แบรนดเ์นมมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีท าให้คนในสังคมสามารถจดจ าได้ มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากับ 4.39 ท่านคิดว่าสินคา้แบรนดเ์นมสามารถบ่งบอกถึงตวัตนของท่านไดเ้ม่ือไดใ้ชส้ินคา้  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 ท่านคิดว่าสินคา้แบรนดเ์นมท าให้น่าเช่ือถือ หรือเป็นท่ียอมรบัของคนใน
สังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 และท่านคิดว่าสินค้าแบรนดเ์นมสามารถตอบสนองถึงอารมณ ์
ความรูส้กึ และเหตผุลของทา่นได ้มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 และ ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปากของผูใ้ชส้ินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบให้ค  าแนะน า  และการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ คา่เฉล่ีย 
และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 ซึ่งสามารถจ าแนกเป็นรายดา้น ดงันี ้

1. การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยรวมระดบัการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แต่
ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้
ข้อมูลข่าวสารท่ีท่านได้รับจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เป็นประโยชน์ต่อการต่อการตัดสินใจซือ้  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 ท่านมักหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้แบรนดเ์นมผ่านช่องทางต่าง  ๆ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 ท่านได้รบัข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้แบรนดเ์นมจากการบอกต่อผ่าน
ชอ่งทางตา่ง ๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 และท่านบอกตอ่ขอ้มลูขา่วสารเก่ียวกบัสินคา้แบรนดเ์นมกบั
บคุคลอ่ืน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 ตามล าดบั 

2. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า โดยรวมระดบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แต่ละขอ้ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก
แบบใหค้  าแนะน า จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่านมกัคน้หาค าแนะน า
เก่ียวกบัสินคา้แบรนดเ์นมก่อนการตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.34 ท่านมกัคน้หาค าแนะน าจาก
ผูท่ี้รูจ้กัหรือมีความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้แบรนดเ์นมก่อนการตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 ท่านมกั
แนะน าสินคา้แบรนดเ์นมใหก้บับคุคลใกลช้ิดหรือบคุคลท่ีท่านรูจ้กั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 และท่าน
มกัใหค้  าแนะน าเก่ียวกับสินคา้แบรนดเ์นมกับผูท่ี้ก าลงัสนใจหรือผูท่ี้ไม่เคยใชส้ินคา้แบรนดเ์นม มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 ตามล าดบั 
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3. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั โดยรวมระดบัการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แต่
ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั จ  านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย 
ดงันี ้ประสบการณ์จากการใช้สินคา้แบรนดเ์นมของท่าน ท าให้ท่านเกิดความเช่ื อมั่นในการซือ้
สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 ประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมของท่าน ท าใหท้่านเกิด
ความพอใจตอ่การใชง้าน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 ท่านเคยบอกตอ่ประสบการณใ์นการใชส้ินคา้แบ
รนดเ์นมแก่เพ่ือน ครอบครวั หรือคนรูจ้กั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 และทา่นเคยบอกตอ่ประสบการณ์
ในการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมผา่นส่ือตา่ง ๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ดว้ยสถิติเชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การตดัสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 ซึ่งสามารถจ าแนกเป็นราย
ดา้น ดงันี ้

1. การรบัรูปั้ญหา โดยรวมระดบัการตัดสินใจซือ้สินคา้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่าน
ตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพราะหนา้ท่ีการงานในสงัคมเติบโตขึน้  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ท่าน
ตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพ่ือตอ้งการสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีในการเขา้สงัคม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.22 ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพราะมีความจ าเป็น เช่น ของเดิมท่ีก าลงัใชง้านอยู่เกิด
ช ารุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 และท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพราะเกิดจากการบอกต่อ
ขอ้มลูจาก เพ่ือน ครอบครวั หรือคนใกลช้ิด มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 ตามล าดบั 

2. การค้นหาข้อมูล โดยรวมระดับการตัดสินใจซือ้สินค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.24 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มูล จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ย 
ดงันี ้ท่านมีการคน้หาขอ้มูลสินคา้แบรนดเ์นมจากช่องทางส่ือต่าง ๆ ก่อนการตดัสินใจซือ้ เช่น ส่ือ
โซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 ท่านมีการคน้หาข้อมูลสินคา้แบรนดเ์นมดว้ยตนเองจาก
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ประสบการณส์่วนตวั ก่อนการตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.26 ท่านมีการคน้หาขอ้มลูสินคา้แบ
รนดเ์นมจากเพ่ือน ครอบครวั หรือผูเ้คยมีประสบการณ์ ก่อนการตดัสินใจซือ้  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.19 และท่านมีการคน้หาข้อมูลสินคา้แบรนดเ์นมจากจุดขายสินคา้ หรือจากพนักงานขาย  มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 ตามล าดบั 

3. การประเมินผลทางเลือก โดยรวมระดบัการตดัสินใจซือ้สินคา้อยู่ในระดบัมาก มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินผลทางเลือก จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงันี ้ท่านมีการเปรียบเทียบขอ้เสนอพิเศษส าหรบัสินคา้แบรนดเ์นมท่ีท่านสนใจ  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.27 ท่านมีการเปรียบเทียบประสบการณก์ารซือ้สินคา้แบรนดเ์นมในอดีตหรือการบอกต่อ
จากบุคคลใกล้ตัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ท่านมีการเปรียบเทียบราคาสินค้าแบรนดเ์นมจาก
ช่องทางต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ราคาท่ีต ่ าและคุ้มค่ากว่า  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และท่านมีการ
เปรียบเทียบสินค้าแบรนด์เนมระหว่างสินค้าปกติกับสินค้าลิมิ เตด  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 
ตามล าดบั 

4. การตดัสินใจซือ้ โดยรวมระดบัการตดัสินใจซือ้สินคา้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แตล่ะขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การตดัสินใจซือ้ ดา้นการตดัสินใจซือ้ จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี ้ท่าน
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพ่ือสรา้งภาพลักษณ์ท่ีดีใหก้ับตวัท่าน  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 ท่าน
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพราะสังคมรอบขา้ง เช่น เห็นคนในท่ีท างานใช้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.19 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพราะกระแสส่ือในช่องทางต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 
และท่านตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์เนมเพ่ือน าไปลงทุนในอนาคต  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 
ตามล าดบั 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ โดยรวมระดบัการตดัสินใจซือ้สินคา้อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า แต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ จ านวน 4 ขอ้ โดยเรียงล าดบัจาก
มากไปหานอ้ย ดงันี ้หลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นมแลว้ ท าใหท้่านมีความสุขและสามารถเติมเต็ม
ความมั่นคงทางสังคมได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 หลังจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ท่านมีความพึง
พอใจต่อสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 หลังจากท่านซือ้สินค้าแบรนดเ์นมแล้ว สินค้ามีความ
ทนทานและทนต่อการใชง้านในระยะยาว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19  และหลังจากซือ้สินคา้แบรนด์
เนม ทา่นตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพิ่มขึน้อีก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐาน ท่ี  1 เจ เนอเรชั่ น  วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ี มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ี
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งกนั 

เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ค่าเฉล่ียการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายตุา่งกนั มีจ  านวน 3 คู ่คือ เจเนอเรชั่น วาย ท่ี
มีอาย ุ25-28 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างจาก เจเนอเรชั่น วาย 
ท่ีมีอายุ 33-36 ปี กล่าวคือ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ25-28 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ33-36 ปี และ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ
37-40 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งจากเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ
25-28 ปี และ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ33-36 ปี กล่าวคือ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ37-40 ปี มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ25-28 ปี 
และ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ33-36 ปี  

เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า คา่เฉล่ียการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนด์เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีจ  านวน 5 คู่ คือ อาชีพ
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างจากอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักแสดง อินฟลูเอนเซอร  ์กล่าวคือ อาชีพข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าโดยรวมน้อยกว่าอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลูเอนเซอร ์อาชีพพนกังานบริษัท มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกตา่งจากอาชีพธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง 
อินฟลเูอนเซอร ์กล่าวคือ อาชีพพนกังานบรษิัทมีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
โดยรวมนอ้ยกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นักแสดง อินฟลูเอนเซอร ์และอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างจากอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
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นกัแสดง อินฟลูเอนเซอร ์กล่าวคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวมนอ้ยกวา่อาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์

เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ค่าเฉล่ียการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีจ  านวน 4 คู ่
คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
แตกต่างจากรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป 
กล่าวคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 มีการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 
ขึน้ไป และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าแตกต่างจากรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนนอ้ยกว่า 15,000 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้
ไป กล่าวคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋าโดยรวมนอ้ยกว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 
ขึน้ไป 

 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติ ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ี

คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.586 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัความสมัพนัธป์านกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ  เจเนอเรชั่น 
วาย มีความคิดเห็นในเรื่องทัศนคติในภาพรวมดีขึน้ จะท าให้การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง สามารถวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

1. ประโยชนห์ลกั มีความสมัพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.262 
แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธต์  ่า ซึ่งสอดคลอ้งกบั
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สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าทศันคติ ดา้นประโยชน์
หลกัดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์เท่ากับ 
0.410 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพันธป์านกลาง 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าทศันคต ิ
ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑดี์ขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์เท่ากับ 
0.481 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพันธป์านกลาง 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าทศันคต ิ
ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

4. ผลิตภัณฑค์วบ มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.503 
แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าทัศนคต ิ
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปาน
กลาง 

5. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์เท่ากับ 
0.481 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพันธป์านกลาง 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าทศันคต ิ
ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ  ์จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์ ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลักษณ์  มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณโ์ดยรวมมีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.680 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัความสมัพนัธส์ูง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ  เจเนอเรชั่น วาย มี
ความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ์ในภาพรวมดีขึน้ จะท าให้การตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัสงู สามารถวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

1. จุดแข็ง มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.440 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมีความสัมพันธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสัมพันธป์านกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความวา่ เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคดิเห็นว่าภาพลกัษณ ์ดา้นจดุแข็งดี
ขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

2. ความนิยม มีคา่ P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความนิยมมีความสัมพันธก์ับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.546 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัความสมัพนัธป์านกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ  เจเนอเรชั่น 
วาย มีความคิดเห็นว่าภาพลกัษณ ์ดา้นความนิยมดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

3. ความเป็นเอกลกัษณ ์มีคา่ P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความเป็นเอกลกัษณ์
มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากับ 0.645 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธส์งูซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ 
เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าภาพลักษณ์ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ดีขึน้ จะท าให้การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
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สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารแบบปากต่อปาก ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น
แหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า และการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากโดยรวมมีความสัมพันธก์ับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากับ 0.711 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธส์งู ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ 
เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นในเรื่องการส่ือสารแบบปากต่อปากในภาพรวมดีขึน้ จะท าให้การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัสงู สามารถวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

1. การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.631 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั
ในระดบัความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ  เจเนอ
เรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น
แหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ดีขึน้ จะท าให้การตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 
ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน ามีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ์
เท่ากบั 0.486 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธป์าน
กลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ เจเนอเรชั่น วาย มีความคิดเห็นว่า
การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน าดีขึน้ จะท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั มีค่า P-value 
เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเลา่ประสบการณส์่วนตวัมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
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คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.594 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั
ในระดบัความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้หมายความว่า เม่ือ  เจเนอ
เรชั่น วาย มีความคิดเห็นวา่การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอก
เลา่ประสบการณส์่วนตวัดีขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

 
การอภปิรายผล 

จากผลการวิจัยเรื่อง ทัศนคติ  ภาพลักษณ์  และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท่ี มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร อภิปรายผล ไดด้งันี ้

สมมติฐาน ท่ี  1 เจ เนอเรชั่ น  วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ี มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ี
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า แตกตา่งกนั 

เพศ พบว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 อาจเน่ืองจาก เจเนอเรชั่น วาย 
ในปัจจบุนัไม่ว่าจะเพศชายหรือเพศหญิงก็มีการใชชี้วิต มีความชอบ ท่ีเท่าเทียมกัน ท าใหช้่องว่าง
ระหว่างเพศลดนอ้ยลง ซึ่งในอดีตคนส่วนใหญ่จะจ ากดัความชอบหรือความสนใจของเพศชายว่า 
เพศชายมีความชอบหรือความสนใจทางดา้นเทคโนโลยี ท่องเท่ียว หรือ ความบนัเทิง อย่างเดียว 
แต่ในปัจจุบันไม่ว่าเพศไหนก็หันมาดูแลหรือกังวลในเรื่องภาพลักษณ์ของตนเอง ซึ่ง Erkan 
Ozdemira และ Gamze Akcay (2019) ไดก้ล่าวว่าปัจจุบนัสินคา้หรือบริการตา่ง ๆ ก็ออกแบบให้
ใชไ้ดท้ัง้เพศชาย เพศหญิง และเพศสภาพอ่ืน ๆ ดงันั้นเพศจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ 
เพราะแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคมกัได้ผลกระทบมาจากหลายปัจจยั เช่น 
การออกแบบของตวัสินคา้ การส่งเสริมการขาย หรือ พฤติกรรมของพนกังานขาย จึงส่งผลใหก้าร
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมของเพศชายและเพศหญิงไมต่า่งกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พร
ไพลิน เสียงล า้เลิศ (2563) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อกระเป๋า
เดินทางแซมโซไนท ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้กระเป๋าเดนิทางแซมโซไนทไ์มแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

อาย ุพบวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ25-28 
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ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋านอ้ยกว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ33-36 ปี 
อาจเน่ืองจาก เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 25-28 ปี ก าลงัเป็นวยัท่ีเริ่มใชห้รือสนใจสินคา้แบรนดเ์นม 
ท าใหเ้ป็นชว่งวยัท่ีมีประสบการณก์ารใชส้ินคา้แบรนดเ์นมนอ้ย และในปัจจบุนัมีสินคา้ทางเลือกท่ีมี
ราคาถูกกว่าสินคา้แบรนดเ์นมใหเ้ลือกสรรมากมาย ท าใหมี้การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดน์อ้ยกว่า  
เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 33-36 ปี เพราะในช่วงวยันีมี้ประสบการณก์ารซือ้มาก มีการลองผิดลอง
ถกู หรือมีการเปรียบเทียบสินคา้จากประสบการณท่ี์ตนเองพบเจอมา และ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ
37-40 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋านอ้ยกวา่ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาย ุ25-
28 ปี และ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 33-36 ปี อาจเน่ืองจาก เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 37-40 ปี มี
การเปล่ียนเปา้หมายในการซือ้สินคา้ เชน่ เปล่ียนไปซือ้สินคา้ส าหรบัครอบครวั เพราะเป็นช่วงวยัท่ี
กา้วเขา้สูก่ารมีครอบครวัและตอ้งการตัง้หลกัปักฐาน อีกทัง้อาจเกิดจากการอ่ิมตวัจากการใชส้ินคา้
แบรนดเ์นมมาจากช่วงวัยรุ่นท าใหมี้การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดน์อ้ยกว่า  เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมี
อายุ 25-28 ปี และ เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอายุ 33-36 ปี ท่ีตอ้งเขา้สงัคมและ ตอ้งการหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด
และเหมาะท่ีสดุใหก้บัตนเอง จึงซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ผกามาศ ไชยวิสทุธิกลุ และ ณกัษ ์กุ
สิสร ์(2557) ศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้กระเป๋าเลียนแบบแบรนด์
เนมของวยัรุน่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุท่ีแตกตา่งกนั มีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้กระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

สถานภาพ พบว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 อาจเน่ืองจากใน
ปัจจบุนัส่ือสงัคมออนไลนแ์ละออฟไลนเ์ป็นปัจจยัหลกัในการด าเนินชีวิตของมนษุย ์ท าใหส้ามารถ
แลกเปล่ียนความรูห้รือความคิดเห็นไดง้่าย และยงัค านงึถึงสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นท่ี
เท่าเทียมกนัเป็นส าคญั โดยไม่มีการแบ่งแยกสถานภาพของคนในสงัคมในการตดัสินใจซือ้สินคา้
หรือบริการต่าง ๆ ท าให้บุคคลในสังคมกลา้ท่ีจะแสดงความเห็นต่างหรือแสดงการตดัสินใจซือ้
สินคา้หรือบริการไดอ้ย่างเท่าเทียมกันและไม่แตกตา่งกัน จึงซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศราวุธ 
ลาภยืนยง และ วชัระ ย่ีสุน่เทศ (2563) ศกึษาวิจยัเรื่อง การตลาดเนือ้หาบนส่ือสงัคมท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้รองเท้าไนกี ้(NIKE) พบว่า ผูซื้อ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) ท่ีมีสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มี
ความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้รองเทา้ไนกี ้(NIKE) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
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อาชีพ พบว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยอาชีพข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋านอ้ยกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตวั และ
อาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นักแสดง อินฟลูเอนเซอร  ์อาจเน่ืองจากเป้าหมายหรือสภาพสังคมของแต่ละ
อาชีพไม่เหมือนกัน ซึ่งอาชีพขา้ราชการส่วนใหญ่จะมองว่าการซือ้สินคา้คงทน เช่น ยานพาหนะ
หรืออสงัหารมิทรพัยจ์ะท าใหมี้ภาพลกัษณ์ท่ีดีกวา่ เพราะมีสวสัดิการท่ีรองรบัและลกัษณะอาชีพมี
ความมั่ นคงกว่า (ตวงทิพย์รัตน์ เถ่ือนศิริ, 2549) อาชีพธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ 
นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์ท่ีมีลกัษณะการด าเนินชีวิตท่ีตอ้งการสรา้งแรงบนัดาลใจหรือใหร้างวลักบั
ตนเองอยู่สม ่าเสมอ อาชีพพนกังานบริษัทมีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋านอ้ย
กว่าอาชีพธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลูเอนเซอร ์เน่ืองจากอาชีพพนกังาน
บริษัทมีการท างานท่ีระบุชั่วโมงการท างานและลักษณะงานท่ีไดร้บัมอบหมายในแต่ละวันหรือ
หน้าท่ีท่ีชัดเจน อาจมีการท างานล่วงเวลาบา้ง แต่ก็ตอ้งแลกมาดว้ยความเหน่ือยล้าในช่วงวัน
ท างาน เช่น ดา้นการคมนาคม เพราะตอ้งอาศยัรถโดยสารประจ าทางในการเดินทาง ซึ่งลกัษณะ
งานส่วนใหญ่ของพนกังานบรษิัทอาจไมต่อ้งพบเจอบคุคลมากเทา่อาชีพธุรกิจสว่นตวัและอาชีพอ่ืน 
ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์เพราะ ลกัษณะการท างานส่วนใหญ่ของ 2 กลุ่มอาชีพนีต้อ้งพบ
เจอคนในสังคมตลอดเวลา เนือ้งานท่ีท ามีความแตกต่างกันไปในแต่ละวัน จึงตอ้งสรา้งความ
น่าเช่ือถือใหก้ับตนเองอยู่ตลอดเวลา และอาชีพธุรกิจส่วนตวั การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋านอ้ยกว่าอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัแสดง อินฟลเูอนเซอร ์อาจเพราะอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
ลกัษณะการท างานไมไ่ดเ้ป็นรูปแบบบริษัทท่ีใหญ่มากนกั สถานท่ีท างานสว่นใหญ่อาจท าท่ีบา้น โฮ
มออฟฟิศ หรือบริษัทขนาดเล็กท่ีไม่ได้มีการพบปะคนในสังคมมากเหมือนอาชีพ อ่ืน ๆ ได้แก่ 
นักแสดง อินฟลูเอนเซอร  ์ท่ีมีลักษณะการท างานแตกต่างจากอาชีพอ่ืน เน่ืองจากมีการเปล่ียน
สถานท่ีหรือลกัษณะงานท่ีไดร้บัมอบหมายในแตล่ะวนัท่ีแตกตา่งกัน จึงท าใหมี้การพบเจอผูค้นใน
สังคมมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ จึงต้องสรา้งภาพลักษณ์ภายนอกของตนเองให้มีความน่าเช่ือถือ
ตลอดเวลา จึงซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศึกษา กงัสนานนท ์และ บญุญรตัน ์สมัพนัธว์ฒันชยั 
(2560) ศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
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ระดบัการศึกษา พบว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน ไม่มี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เพราะ
ไม่ว่าจะอยู่ในระดบัการศกึษาใด การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการมกัเกิดจากไลฟ์สไตลห์รือความ
คิดเห็นของแต่ละบุคคล ณ เวลานั้นหรือสังคมท่ีอยู่ในขณะนั้น ซึ่งแต่ละบุคคลก็มีลักษณะ
ความชอบท่ีแตกตา่งกนัไป อาจเป็นความชอบเชิงบวกหรือเชิงลบกบัสินคา้หรือบรกิาร สง่ผลใหก้าร
ตดัสินใจซือ้สินคา้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าของแต่ละระดบัการศึกษาไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ กรผกา ถนอมไทย (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นแบรนดเ์นมแบบพรีออเดอรบ์นช่องทางออนไลน์ ท่ีมีระดบัการศกึษา 
ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นแบรนดเ์นมแบบพรีออเดอรบ์นช่องทางออนไลน์ 
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน พบว่า เจเนอเรชั่น วาย ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกตา่ง
กัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยกลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 
40,000 มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋านอ้ยกว่ารายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนนอ้ยกว่า 
15,000 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป เพราะกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 
40,000 เริ่มมีเปล่ียนเป้าหมายใหม่ในการซือ้สินคา้หรือบริการ มีการลดการใชส้ินคา้แบรนดเ์นม
หรือสินคา้ฟุ่ มเฟือยลง เช่น ลดการซือ้สินคา้ฟุ่ มเฟือยและเนน้ไปท่ีการท่องเท่ียวหรือกิจกรรมคลาย
เครียด เน่ืองจากรายไดเ้ริ่มมากขึน้ความรบัผิดชอบในงานก็มากขึน้ อยากหาสถานท่ีผ่อนคลาย
จากความเครียดในเรื่องต่าง ๆ จึงท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมนอ้ยลงกว่ารายได้
เฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 ท่ีเป็นช่วงรายไดเ้ริ่มตน้จากการท างาน เป็นช่วงวยัท่ีเริ่มเขา้สงัคม 
จึงอยากได้สินค้าหรือบริการท่ีมาจากน ้าพักน ้าแรงเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีใหก้ับตนเอง และกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป เป็นกลุ่มท่ีเริ่มประสบ
ความส าเร็จในชีวิตดา้นการงานหรือครอบครวั และบางคนในกลุม่นีมี้การวางแผนชีวิตมาตัง้แตเ่ริ่ม
ท างาน เช่นการลงทุนหรือการเก็บออม จึงท าให้มีรายไดม้ากพอท่ีจะซือ้สินคา้แบรนดเ์นมหรือ
สินคา้ฟุ่ มเฟือยตามท่ีตนเองตอ้งการ ท าใหร้ายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมท่ีแตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ เพ็ชรรชั ศลัยสิริ (2562) ศึกษาวิจยั
เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัเพชรผ่านช่องทางออนไลน์ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
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เพชรผา่นช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติ ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ี

คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 โดยมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งลกัษณะทศันคติแต่ละดา้นกับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋ามีความสมัพนัธก์นั ดงันี ้

ประโยชน์หลัก พบว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสมัพนัธต์  ่า เน่ืองจากผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมองวา่ท่ีเลือกตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพราะ 
เม่ือมีการเปรียบเทียบกับสินคา้ทั่วไป สินคา้แบรนดเ์นมมีความคงทน มีการออกแบบท่ีทันสมัย
คุม้คา่กบัเงินท่ีเสียไป และยงัสามารถบง่บอกถึงฐานะทางสงัคมได ้เพราะลกัษณะนิสยั  ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในปัจจบุนัมกัค านึงถึงภาพลกัษณข์องตนเองเป็นส าคญั อีกทัง้ ฐิติวรดา ดา่นพิทกัษก์ุล 
และ ทรงพร หาญสนัติ (2563) ยังกล่าวไวอี้กว่าผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมไม่ไดค้  านึงถึงประโยชนใ์ช้
สอยในตวัสินคา้มากนกั แต่จะค านึงถึงความสขุเม่ือตนเองไดเ้กิดการครอบครองสิ่งนัน้ เพราะใน
ชีวิตประจ าวนัตอ้งพบเจอคนในสังคมเป็นจ านวนมาก มีการสังสรรเม่ือมีเวลาว่าง จึงตอ้งท าให้
ตนเองดูดี สมกับอายุ หน้าท่ีการงานและฐานะทางสังคม ส่งผลให้ประโยชน์หลักมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ สบุรรพต รกัชอบสนัติ (2555) ศึกษาเรื่อง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ขายเฟอรน์ิเจอรมื์อสองในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติ ดา้นผลิตภัณฑเ์ฟอรน์ิเจอรมื์อ
สองอยูใ่นระดบัดี มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ขายเฟอรน์ิเจอรมื์อสองโดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยผูท่ี้นิยมซือ้เฟอรน์ิเจอรมื์อสองมองว่าเม่ือมีการเปรียบเทียบความ
คงทนหรือความละเอียดในการออกแบบระหว่างในอดีตกบัปัจจบุนั การออกแบบในอดีตจะมีความ
สวยงามและคงทนกว่า แม้จะไม่ได้มีเครื่องจักรท่ีทันสมัยเท่าในปัจจุบัน แต่สินคา้ทุกชิน้ผ่าน
กระบวนการท ามือเกือบทัง้หมดท าใหมี้ความละเอียด คงทน กว่าสินคา้ในปัจจบุนั และสินคา้มือ
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สองบางรุ่นเป็นสินคา้ท่ีผูผ้ลิตไม่มีการผลิตซ า้ ท าสไตลส์ินคา้ยุคเก่ากลบัเป็นท่ีนิยมอย่างมากใน
ปัจจบุนั  

รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์พบวา่ มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสมัพนัธป์านกลาง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมในปัจจบุนั
มกัค านงึถึงรูปลกัษณท่ี์ทนัสมยัและตอบโจทยเ์ฉพาะบคุคล โดยค านึงถึงความคุม้คา่และความรูส้ึก
เม่ือไดเ้กิดการตัดสินใจซือ้ไปแลว้ เพราะผู้ใชส้ินคา้แบรนดเ์นมส่วนใหญ่มีทัศนคติท่ีว่าสินคา้แบ
รนดเ์นมจะสามารถบง่บอกถึงภาพลกัษณแ์ละฐานะทางสงัคมได ้ซึ่งดีไซนเ์นอรใ์นแตล่ะตราสินคา้
มีการออกแบบสินคา้ใหมี้ความทนัสมยั มีการเลือกวสัด ุกระบวนการผลิตท่ีแตกต่างไปจากคูแ่ข่ง
อยู่เสมอ เพ่ือใหผู้ใ้ชเ้กิดความมั่นใจ เช่ือมั่นในตราสินคา้ขณะใชง้าน ส่งผลใหค้วามคิดเห็นดา้น
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋า 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภารดี ผิวขาว (2558) ศกึษาเรื่อง คณุคา่ตราสินคา้ ทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนัในเรื่องแฟชั่น ท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นตราสินคา้
เกรฮาวดข์องผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินคา้เกรฮาวด์มี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นตราสินคา้เกรฮาวดใ์นระดบัมาก อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 โดยทัศนคติท่ีดีท่ีมีต่อตราสินคา้เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ เน่ืองจาก
เป็นแรงจงูใจอยา่งหนึ่งท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการทางดา้นจิตใจของผูบ้รโิภคได ้

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั พบว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสมัพันธป์านกลาง สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีความ
คาดหวังว่าจะได้รับการให้บริการ การส่งเสริมการขาย  ข้อมูลหรือค าแนะน า ท่ีถูกต้องและ
เหมาะสม เพราะสินคา้แบรนดเ์นมเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสงูและมีช่ือเสียงระดบัโลก จึงท าใหมี้ความ
คาดหวังสูงกับสินคา้และบริการ เพราะหากมีการบริการหรือการขายท่ีตรงตามท่ีคาดหวังก็จะ
น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ ทั้งนีย้ังรวมถึงเม่ือเกิดการตดัสินใจซือ้ไปแล้วยังคงไดร้บัการบริการท่ีดี
เหมือนก่อนการตดัสินใจซือ้อีกดว้ย จึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ คณิศา สุดสงค ์(2563) ศึกษา
เรื่ อ ง  ทัศนคติต่อการตัดสิ น ใจ ซื ้อ ไอศกรีม โฮม เมด  ของผู้บ ริ โภค  Gen Y ใน เขต พื ้น ท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ ทศันคติ ดา้นความรูส้กึ/คา่นิยม มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบั
การตดัสินใจซือ้ไอศกรีมโฮมเมดโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งเป็นเพราะผูบ้ริโภคมี
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ความรูส้ึกเช่ือมั่นในดา้นการผลิต ความสะอาด มีรสชาติหรือสรรพคณุตรงตามท่ีผูข้ายแนะน า จึง
ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ไอศกรีมโฮมเมด  

ผลิตภัณฑ์ควบ พบว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสมัพนัธป์านกลาง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อาจเน่ืองจากผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีการ
คน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซือ้ โดยเปรียบเทียบกบัตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบว่าตราสินคา้ไหนมีความ
คุม้คา่ท่ีสดุเม่ือเกิดการตดัสินใจซือ้ไปแลว้ และตราสินคา้ไหนมีการรบัประกนัสินคา้อย่างไรบา้งกบั
สินคา้ท่ีมีราคาสูง รวมถึงขัน้ตอนการช าระเงินท่ีปลอดภัย เพราะพฤติกรรมการจบัจ่ายของคน เจ
เนอเรชั่น วาย มกัใชบ้ตัรเครดติในการจบัจ่ายมากกวา่ใชเ้งินสด ซึ่งในปัจจุบนัสถาบนัการเงินมีการ
รว่มมือกบัตราสินคา้ในการท าโปรโมชั่นและเสนอขายผลิตภณัทใ์หต้รงตามพฤติกรรมผูบ้รโิภค อีก
ทัง้ผูบ้ริโภคยงัค านึงถึงช่องทางติดต่อส่ือสารหรือการบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว และประหยัดเวลา 
เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการจบัจ่ายตลอด 24 ชั่วโมง จึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
มารสิา กนัจินะ (2561) ศกึษาเรื่อง การรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ ความสวยความงาม แบรนด ์บีซีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ทศันคติ ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามสวย
ความงาม แบรนด ์บีซีเคร็ท โดยรวมอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งเป็น
เพราะตราสินคา้มีการใหข้อ้มูลกับผูบ้ริโภคท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้ไป
แลว้มีบริการหลงัการขายท่ีดี หรือมีรางวลัตอบแทนใหก้บัผูท่ี้ขายท่ีมียอดขายสงูสดุอยา่งเหมาะสม 
เชน่ การทอ่งเท่ียวตา่งประเทศ 

ศกัยภาพของผลิตภณัฑ  ์พบว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบั
ความสัมพันธป์านกลาง สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อาจเน่ืองจากผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้แบรนด์
เนมมีการติดตามข่าวสารของแต่ละตราสินคา้เป็นประจ า เพราะความนิยมหรือความช่ืนชอบของ
มนุษยมี์การเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท าใหผู้ใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีทศันคติท่ีว่า สินคา้แบรนด์
เนมท่ีก าลงัตดัสินใจซือ้จะมีนวตักรรมการออกแบบท่ีแปลกใหม่และทนัสมยั เขา้กบัไลฟ์สไตลข์อง
ผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา อีกทัง้สินคา้แบรนดเ์นมเป็นสินคา้ท่ีมีราคาแพง มีการ
จ ากัดการผลิต จึงต้องมีความทนทานกว่าสินค้าทั่ วไปในท้องตลาด จึงท าให้ศักยภาพของ
ผลิตภัณฑมี์ความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ พชัชรินทร ์อดออม (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซือ้ การซือ้จากแรง
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กระตุน้ และรูปแบบของแฟชั่น ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้เครื่องประดบัผ่านช่องทางออนไลน ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ทศันคต ิดา้นนวตักรรมของแฟชั่น มีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เครื่องประดบัผ่านช่องทางออนไลน ์ในระดบัมากท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซือ้สินคา้เครื่องประดบัคอลเลกชนัใหม่ และมีนวตักรรมการผลิตท่ี
ทันสมัย เพราะผูใ้ชเ้ครื่องประดบัมีการติดตามนวตักรรมหรือการออกแบบท่ีมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา จงึท าใหท้ศันคติ ดา้นนวตักรรมของแฟชั่น มีความสมัพนัธต์อ่การซือ้เครื่องประดบั 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์ ไดแ้ก่ จุดแข็ง ความนิยม และความเป็นเอกลักษณ์  มี

ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลกัษณโ์ดยรวมมีความสมัพนัธต์อ่การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัสูง ซึ่งลกัษณะภาพลกัษณ์แต่ละดา้นกบัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋ามีความสมัพนัธก์นั ดงันี ้

จุดแข็ง พบว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เพราะสินคา้แบรนดเ์นมเป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและรูจ้กั
กันดีในสังคม และเม่ือพูดถึงสินคา้แบรนดเ์นมผูค้นส่วนมากจะรบัรูไ้ดว้่าสินคา้แบรนดเ์นมเป็น
สินคา้ท่ีมีเอกลกัษณเ์ฉพาะ มีความหรูหรา มีการออกแบบท่ีทนัสมยั แปลกใหม่ จะเห็นไดจ้ากตรา
สินค้าส่วนใหญ่จะน าโลโก้มาท าเป็นลายกระเป๋าเพ่ือให้เกิดการจดจ า เป็นตน้ อีกทั้งในแต่ละ
ลักษณะกระเป๋ายังสามารถใชไ้ดจ้ริงตามการใชส้อยของแต่ละบุคคล และสินคา้ท่ีไดร้บัจะเป็น
สินคา้ท่ีมีคณุภาพและมีประสิทธิภาพมากกว่าสินคา้ทั่วไปในตลาด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
ภัทราวดี มีลกัษณ ์(2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจยั
ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ย่ีหอ้คลอเส็ท พบวา่ ภาพลกัษณ ์ดา้น
คณุลักษณะ มีความสมัพันธเ์ชิงบวกกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ย่ีหอ้คลอเส็ทในระดบัสูง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 อาจเพราะแบรนดมี์การออกแบบลวดลายท่ีเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ เนน้
การใชสี้สนัท่ีสวยงาม สะดดุตาและใชง้านไดจ้ริงเป็นจุดขายส าคญั รวมถึงเนือ้ผา้ การตดัเย็นท่ีมี
ความประณีตและคงทน 
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ความนิยม พบว่า มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภท
กระเป๋า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากในปัจจุบนัสินคา้แบรนดเ์นมเป็นสินคา้ท่ีมี
ความนิยมสูงและเป็นท่ีรูจ้กักันทั่วโลก จึงท าใหผู้ท่ี้สนใจหรือผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีความรูส้ึกว่า
สินคา้แบรนดเ์นมท าใหภ้าพลกัษณท์างสงัคมของตนเองดีขึน้ และสินคา้แบรนดเ์นมยงัเป็นสินคา้ท่ี
มีคณุภาพไดร้บัการยอมรบัจากทั่วโลก เม่ือไดส้มัผสัหรือเกิดการใชง้านท าใหเ้กิดความรูส้ึกช่ืนชอบ
ในดา้นคณุภาพ การออกแบบท่ีทนัสมยัและความเป็นเอกลกัษณท่ี์ไม่เหมือนใคร เป็นท่ีจดจ าแก่ผู้
พบเห็น อีกทัง้ยงัสามารถตอบสนองตอ่ความรูส้กึและความพึงพอใจของตนเองได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ วรชัญา ธนูศิลป์ และ สุมาลี สว่าง (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการและภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางยเูซอริน
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ ์ดา้นความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตรา
สินคา้ มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรินของผูบ้ริโภค อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากผูใ้ชส้ินคา้มีความช่ืนชอบในรูปลกัษณภ์ายในภายนอกของ
ตัวผลิตภัณฑ์และแบรนดย์ูเซอรินก็เป็นท่ีรูจ้ักอย่างกว้างขวาง เม่ือไดท้ดลองใช้ผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางยูเซอรินจึงเกิดความพึงพอใจกับสินค้า เพราะสามารถตอบสนองความคาดหวังต่อ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑแ์ละความพงึพอใจได ้จงึสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อยา่งสม ่าเสมอ 

ความเป็นเอกลกัษณ ์พบว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพันธส์ูง สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อาจเพราะผูท่ี้ใชส้ินคา้แบรนดเ์นมมองว่าการ
ออกแบบสินคา้รวมถึงวัสดุท่ีเลือกใชใ้นการผลิตมีความแตกต่างกัน ท่ีสามารถมองเห็นชดัเจนได้
ดว้ยตาเปล่า สามารถบ่งบอกไดว้่าสินคา้ประเภทนีเ้ป็นของตราสินคา้ใด เพราะมีการออกแบบท่ีมี
ความเฉพาะ มีลิขสิทธ์ิดา้นลวดลายในแต่ละตราสินคา้ อีกทัง้ยังตรงตามกับบุคคลิกของตนเอง 
สามารถตอบสนองความตอ้งการทางดา้นอารมณ ์ความรูส้ึกของตนเองได ้ส่งผลใหภ้าพลักษณ ์
ดา้นความเป็นเอกลกัษณ ์มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรทิพย ์โอวาท และ สมุาลี สว่าง (2564) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑส์มุนไพรในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ภาพลักษณ ์
ดา้นเอกลกัษณข์องการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
สมุนไพร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากผู้บริโภคเลือกซือ้สินคา้ท่ีมีความโดดเด่น 
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มองเห็นไดง้่าย เพราะ สินคา้ท่ีมองเห็นไดง้่ายจะมีความน่าดงึดดู ย่อมท าใหผู้บ้ริโภคเลือกหาหรือ
เลือกซือ้ เพราะเป็นท่ีจดจ าไดง้่าย สง่ผลใหเ้กิดความพงึพอใจจากการซือ้และการใชง้าน 

 
สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารแบบปากต่อปาก ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น

แหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบใหค้  าแนะน า และการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์
เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากโดยรวมมี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู ซึ่งลกัษณะการส่ือสาร
แบบปากต่อปากแต่ละดา้นกับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋ามีความสมัพนัธ์
กนั ดงันี ้

การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  พบว่า มี
ความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธส์ูง สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
อาจเพราะก่อนตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการมกัมีการหาขอ้มูลเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้ ไม่ว่า
จะเป็นการหาขอ้มูลผ่านส่ือออนไลน์ ออฟไลน ์หรือการเป็นสมาชิกของแตล่ะตราสินคา้ก็จะไดร้บั
ข่าวสารอยู่เป็นประจ า ซึ่งขอ้มูลข่าวสารท่ีไดไ้ม่ว่าช่องทางใดช่องทางหนึ่งผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูล ท่ี
ไดม้าพิจารณาก่อนการตัดสินใจซือ้อยู่เสมอเพ่ือให้ไดป้ระโยชนจ์ากสินคา้หรือบริการสูงสุด จึง
ส่งผลให้การส่ือสารแบบปากต่อปาก ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ์มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ธัญญารตัน ์เนือ้นิ่มวัฒนา (2559) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ปากต่อปากท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธเ์ชิงบวกกับการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑส์มุนไพร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เพราะการท่ีผูบ้ริโภคหาขอ้มูล
ข่าวสารจากหลากหลายช่องทางมาเปรียบเทียบ ท าให้ไดร้บัข้อมูลท่ีครบถ้วนในเรื่องส่วนผสม 
ราคา การรบัรองจากหน่วยงานต่าง ๆ จึงเกิดความเข้าใจในตัวของผลิตภัณฑ์และได้ทราบถึง
รายละเอียดของผลิตภณัฑจ์นท าใหเ้กิดความเช่ือมั่น และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมน าเขา้
จากตา่งประเทศ 
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การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบให้ค  าแนะน า  พบว่า มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 มีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพันธ์ปานกลาง สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือเกิดความ
สนใจสินค้าหรือบริการจะมีการค้นหาค าแนะน าจากช่องทางต่าง  ๆ หรือบุคคลใกล้ตัว เพ่ือ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย แลกเปล่ียนความคิดเห็นสินค้าหรือบริการ หากผู้ท่ีเคยใช้สินค้ามี
ประสบการณ์เชิงบวกหรือเชิงลบจะยิ่งท าใหมี้ความน่าเช่ือถือและเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือ
บริการไดง้่ายขึน้ เพราะขอ้มลูดงักล่าวเป็นค าแนะน าท่ีเกิดจากประสบการณข์องผูใ้ชส้ินคา้จริง  จึง
ส่งผลให้การส่ือสารแบบปากต่อปาก ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบให้ค  าแนะน า  มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Xinmei Liang (2561) ศกึษาเรื่อง คณุภาพของสินคา้ คา่นิยม และการส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมี
อิทธิผลตอ่การตดัสินใจซือ้หมอนยางพาราไทยของนกัท่องเท่ียวจีน พบว่า การส่ือสารแบบปากตอ่
ปาก ดา้นค าแนะน า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้หมอนยางพาราไทย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เพราะผูบ้ริโภคเช่ือว่าผูท่ี้เคยใชห้มอนยางพาราจะให้ค  าแนะน าไดต้รง
ตามความตอ้ง หากยิ่งเป็นคนรูจ้กัหรือคนใกลต้วัท าใหต้ดัสินใจซือ้หมอนยางพาราไดร้วดเร็วขึน้ 
และเกิดความมั่นใจในคณุภาพตามค าบอกเล่าของคนรูจ้กัหรือคนใกลต้วั  

การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว  พบว่า มี
ความสัมพันธก์ับการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพนัธป์านกลาง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้อาจเพราะผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีประสบการณจ์ากการใช้ไดส้ินคา้หรือบริการ ท าใหเ้กิด
ความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบทางดา้นจิตใจ คือ มีความรูส้ึกพึงพอใจ เช่ือมั่นในตราสินคา้ หรือ
ความรูส้ึกผิดหวงักับสินคา้หรือบริการ จนเกิดการบอกต่อผ่านส่ือหรือบุคคลใกลต้วัใหไ้ดท้ราบถึง
สิ่งท่ีตนเองไดส้ัมผัสและพบเจอมาโดยตรง เพ่ือใหป้ระสบการณ์ของตนเองเป็นแนวทางในการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ จึงส่งผลใหก้ารส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่
ปากแบบบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวรรณ สุทธิพงศส์กุล และ สมชาย เล็กเจริญ 
(2563) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประสบการณ์และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีและการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสใ์นการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดา้น ประสบการณข์องลกูคา้ 
มีความสมัพันธเ์ชิงบวกกับการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถอธิบายไดว้่า 
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ประสบการณ์การซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคเป็นสิ่งท่ีไดร้บัจากการมีปฏิสัมพันธก์ับบริษัท
หรือตราสินคา้ ซึ่งการมีปฏิสัมพันธก์ับผูบ้ริโภคในแต่ละครัง้ จะสามารถสรา้งประสบการณ์ใหม่
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้ซึ่งหากไม่ไดร้บัประสบการณท่ี์ดีจากบริษัทหรือตราสินคา้ ผูบ้ริโภคมีทางเลือกใน
การเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนได ้

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ภาพลักษณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของเจเนอเรชั่น วาย พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าแตกต่างกัน ไดแ้ก่ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงันั้น ในแต่ละตราสินคา้อาจตอ้งค านึงถึงการออกแบบท่ีทันสมัย 
ตอบโจทยก์บัภาพลกัษณบ์คุคลและตอบสนองตอ่การใชง้านของผูบ้ริโภค เจเนอเรชั่น วาย ส าหรบั
ในช่วงอายุ 25-28 ปี ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท
เท่านัน้ เพราะเป็นช่วงท่ีมีการตดัสินใจซือ้สูง เริ่มมีการเขา้สงัคมมากขึน้ และมีการลองผิดลองถูก 
รวมถึง เจเนอเรชั่น วาย ในกลุ่มดงักล่าว มกัมีการคน้หาขอ้มลูก่อนการตดัสินใจซือ้เพ่ือใหไ้ดส้ินคา้
ท่ีตรงกับความตอ้งการของตนเองและคุม้ค่าท่ีสุด ดังนั้นควรเปิดช่องทางรบัฟังข้อคิดเห็นทั้งดี
หรือไม่ดีของผูใ้ชม้าปรบัปรุงในการขัน้ตอนการผลิต เช่น อาจน านวตักรรมการผลิตสมยัใหม่มาท า
ใหส้ินคา้มีความคงทนต่อการใชง้านและสภาพแวดลอ้มท่ีหลากหลายมากขึน้  เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความภกัดีตอ่ตราสินคา้และอยากใชส้ินคา้ของตนเองตอ่ไปในระยะยาว 

2. จากการศกึษาทศันคติ ทัง้ 5 ดา้น พบว่า ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงั ดา้นผลิตภณัฑค์วบ และดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อยู่ในระดบัความสมัพนัธป์านกลาง เพราะ
สิ่งท่ีผูใ้ชต้อ้งการไดร้บัจากแบรนดต์่าง ๆ มากท่ีสุด คือ รูปลักษณ์ท่ีมีความหลากหลายหรือการ
ให้บริการท่ีเข้าถึงไดง้่าย เช่น หากผู้ใช้หรือผู้ท่ีสนใจซือ้สินค้าแบรนดน์เนม แต่ไม่สะดวกท่ีจะ
เดินทางไปร้าน อาจเพิ่มช่องทางการติดต่อในรูปแบบออนไลน์ เช่น Chatbot เพ่ือติดต่อกับ
เจ้าหน้าท่ีผู้เช่ียวชาญโดยตรง โดยไม่ผ่านตัวแทนขาย หรือ หากพบเจอปัญหาขณะใช้งานก็
สามารถด าเนินการติดตอ่ทางช่องทางออนไลนห์รือสาขาท่ีผูใ้ช้สะดวก โดยท่ีผูใ้ชไ้ม่ตอ้งด าเนินการ
ติดต่อไปยงัประเทศผูผ้ลิตเอง อีกทัง้ยงัสามารถลดประสบการณเ์ชิงลบท่ีผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมได้
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พบเจอจากตวัแทนขาย จากการไดร้บัขอ้มลูหรือการไดร้บัค าแนะน าท่ีไมเ่หมือนกนั จงึสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมในระดบัสงู ส าหรบัดา้นท่ีระดบัความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า คือ ดา้น
ประโยชนห์ลกั เน่ืองจากผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีความเขา้ใจเก่ียวกบัตวัสินคา้อยู่แลว้ ว่าสินคา้แบ
รนดเ์นมเป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง มีฐานลูกคา้อยู่ทั่วทุกมุมโลก และเป็นสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐานระดบั
สากล ดงันัน้ในแต่ละตราสินคา้ควรใหค้วามส าคญัประสบการณ์ท่ีผูใ้ชจ้ะไดร้บัจากการใชส้ินคา้ 
เช่น อาจใช้นวัตกรรมปัญญาประดิษฐ์หรือท่ีเรียกว่า AI (Artificial-intelligence) เข้ามามีส่วน
รว่มกบัผูใ้ชห้รือผูท่ี้สนใจกระเป๋าแบรนดเ์นม โดยการใส่ภาพถ่ายหรือเปิดวิดีโอตนเองผ่านเว็บไซต์
หรือแอปพลิเคชนั เพ่ือใหท้ราบวา่สไตลก์ารแตง่ตวัตนเองเหมาะกบักระเป๋ารูปแบบไหน หรือ อาจมี
การขายประกันสินค้าเพิ่ม ในกรณีท่ีสินค้าเกิดการช ารุด เพ่ือให้ผู้ใช้เกิดความสบายใจ  และ
ปลอดภยัในการซอ่มหากสินคา้ช ารุด ซึ่งอาจจะไมต่อ้งจา่ยแพงกวา่ตอนไมท่ าประกนั หรือไม่ไปเขา้
ใชบ้รกิารรา้นซอ่มกระเป๋าอ่ืน เพ่ือปอ้งกนัการท าสินคา้เสียหายเพิ่ม  

3.จากการศึกษาภาพลักษณ์  ทั้ง 3 ด้าน พบว่า ด้านความเป็นเอกลักษณ์  มี
ความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อยู่ใน
ระดบัความสมัพนัธ ์สงู ในแตล่ะตราสินคา้มีความนา่เช่ือถือ และความเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวัอยู่
แลว้ เช่น การออกแบบสินคา้หรือลวดลายบนสินคา้ เม่ือมีผูพ้บเห็นสามารถจดจ าตราสินคา้นัน้ได้
ว่าเป็นสินคา้ของตราสินคา้ไหน อีกทัง้ในปัจจบุนัในแต่ละตราสินคา้เริ่มมีการรว่มมือกนัระหว่าง 2 
ตราสินคา้ อาทิเช่น Gucci รว่มมือกบั Birkenstock ในการออกแบบสินคา้ใหเ้ป็นรุน่ลิมิเต็ด เอาใจ
นักสะสมหรือผู้ท่ีช่ืนชอบผลงานในแต่ละตราสินคา้ อีกทั้งยังสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ทางดา้นจิตใจหรือความรูส้กึของผูใ้ชไ้ด ้ส าหรบัดา้นท่ีระดบัความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง คือ 
ดา้นจุดแข็ง และดา้นความนิยม ในแต่ละตราสินคา้ไม่เพียงแต่ค  านึงถึงการการออกแบบสินคา้ 
หรือความแปลกใหม ่แตค่วรค านึงถึงนวตักรรมการผลิตท่ีทนัสมยัมาใชใ้นการผลิตสินคา้ เพราะใน
ปัจจบุนัผูใ้ชส้ินคา้มีความคิดเห็นท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอ้มโลก ซึ่งมีความคิดท่ีอยากจะ
อนุรักษ์โลก และไม่ใช่แค่ผู้ใช้อย่างเดียว รวมถึงองค์กรระดับโลกก็ให้ความส าคัญเก่ียวกับ
สิ่งแวดลอ้มดว้ย และยิ่งองคก์รนัน้ลดกระบวนการผลิตท่ีท าลายสิ่งแวดลอ้มไดม้ากเท่าไหรก็่ยิ่งเป็น
ผลดีตอ่องคก์รทัง้ในดา้นตน้ทนุและการขาย เชน่ ในแตล่ะตราสินคา้อาจน าการออกแบบในรูปแบบ 
Eco Design ท่ีเป็นการออกแบบโดยยึดกบัทรพัยากรธรรมชาติ ดว้ยการลดทอนสิ่งท่ีไม่จ  าเป็นท่ีท า
ให้เกิดมลภาวะทางสิ่งแวดล้อมออกไป หรืออาจเป็นการให้ผู้ใช้น  าสินค้าท่ีช  ารุดท่ีไม่สามารถ
น ามาใชป้ระโยชนไ์ดน้  ามารีไซเคลิเพ่ือน าไปเขา้สู่กระบวนการการผลิตใหม่และออกสูก่ารจ าหน่าย
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เป็นคอลเลกชนัสินคา้รีไซเคิล เพ่ือเพิ่มมูลค่าใหก้ับสินคา้ และลดการเกิดคารบ์อนในขัน้ตอนการ
ผลิต อีกทัง้ยงัสรา้งความยั่งยืนใหก้บัโลกและองคก์รอีกดว้ย 

4.จากการศกึษาการส่ือสารแบบปากต่อปาก ทัง้ 3 ดา้น พบว่า ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากเป็นแหลง่ข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย อยู่ในระดบัความสมัพนัธ ์สูง จะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัแต่ละ
ตราสินคา้ก็มีการใช้พรีเซนเตอรห์รืออินฟลูเอนเซอรเ์ข้ามามีบทบาทกับตราสินคา้ เช่น การจัด
แฟชั่นโชว ์เพ่ือเปิดตวัคอลเลกชนัใหม่ในแตล่ะฤดกูาล ซึ่งเป็นวิธีท่ีมีอิทธิพลและไดร้บัการตอบรบัท่ี
ดีอย่างมาก เพราะเป็นตวัช่วยในการเพิ่มการตดัสินใจซือ้อย่างหนึ่ง อีกทัง้การใช้พรีเซนเตอรห์รือ
อินฟลเูอนเซอรท่ี์แตล่ะตราสินคา้เลือก ยงัตอบโจทยก์บัผูใ้ชท่ี้หลากหลายทัง้ดา้นไลฟ์สไตลห์รือเจ
เนอเรชั่น ส าหรบัดา้นท่ีระดบัความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง คือ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากแบบใหค้  าแนะน า และดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั ใน
แต่ละตราสินคา้อาจมีการสรา้งแรงจูงใจและความเช่ือมั่นใหก้ับผู้ใชส้ินคา้ ซึ่งอาจใชเ้ทคโนโลยี
สมยัใหมอ่ยา่งบล็อกเชนเขา้มาใหผู้ใ้ชห้รือผูท่ี้สนใจเขา้มามีอารมณร์ว่มกบัตราสินคา้ อยา่งเชน่การ
ใช้เมตาเวิรส์ หรือ NFT (Non-Fungible Token) ในการท าการตลาด เพ่ือให้ผู้ใช้รูส้ึกสนุก และ
สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลู และไดร้บัประสบการณท่ี์แตกตา่งจะท าใหผู้ใ้ช้
เกิดความสนใจ และท าใหต้ราสินคา้มีความน่าเช่ือถือมากขึน้ จึงส่งผลต่อความคิดเชิงบวกท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ และชว่ยในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ม เจเนอเรชั่น วาย ดงันัน้การศกึษาใน
ครัง้ต่อไป ควรจะศึกษาในกลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืนดว้ย เพ่ือใหท้ราบถึงทัศนคติ ภาพลักษณ์ และการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก การในตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ซึ่งอาจมีความ
ตอ้งการซือ้แตกตา่งจากกลุม่ เจเนอเรชั่น วาย 

2. การศึกษาในครัง้นีเ้ป็นการใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน ์เป็นเครื่องมือใน
การศึกษา ดังนั้นการศึกษาในครัง้ต่อไป ควรท าการศึกษาด้วยวิธีการอ่ืน  ๆ เช่น การสังเกต
พฤติกรรม การสมัภาษณจ์ากผูมี้ประสบการณห์รือผูท่ี้สนใจในสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกนอกเหนือข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม และสามารถน า
ผลการวิจยัมาปรบัปรุงใหค้รอบคลมุกบักลุม่ผูบ้รโิภคท่ีหลากหลายมากย่ิงขึน้ 
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3. ควรศึกษาตวัแปรดา้นอ่ืน ๆ เช่น แรงจูงใจ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีอาจจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืน เพ่ือเป็น
แนวทางในการเพิ่มการตดัสินใจซือ้ นอกเหนือจากทศันคติ ภาพลกัษณ  ์และการส่ือสารแบบปาก
ตอ่ปาก 

4. ควรศึกษาการตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทอ่ืน ๆ เช่น รองเท้า เสือ้ผ้า 
เพ่ือใหท้ราบถึงความแตกตา่งในการตดัสินใจระหว่างสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋าและสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทอ่ืน ๆ วา่ผูบ้รโิภคในแตล่ะกลุ่มเจเนอเรชั่น มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทอ่ืน ๆ ในระดบัใด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
 

เรื่อง ทัศนคติ ภาพลักษณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลในการท าสารนิพนธ์ของนิสิต

ปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพ่ือ
สงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยจดัท าขึน้เพ่ือการวิจยัเก่ียวกบัทศันคต ิภาพลกัษณ ์และ
การส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ยค าถาม 5 ส่วน 
ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 ทศันคตท่ีิมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ส่วนท่ี 3 ภาพลักษณ์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมประเภท

กระเป๋า 
ส่วนท่ี 4 การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนด์

เนมประเภทกระเป๋า 
สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย 

 

ดงันั้น จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้ใหต้รงกับความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ทัง้นีจ้ะไม่มีการระบุช่ือของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งผูว้ิจยัจะเก็บค าตอบ
จากแบบสอบถามของทา่นไวเ้ป็นความลบั และน าไปใชใ้หเ้กิดประโยชนใ์นการศกึษาเทา่นัน้ ผูว้ิจยั
ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูท่ีท่านกรุณาใหส้ละเวลาและใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม
ในการวิจยัครัง้นี ้
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ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในชอ่ง  ใหต้รงกบัขอ้มลูสว่นตวัของทา่น 
1. เพศ 

 ชาย      หญิง 
2. อาย ุ

 25-28 ปี     29-32 ปี 
 33-36 ปี     37-40 ปี 

3. สถานภาพ 
 โสด      สมรส 
 หยา่ / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

4. อาชีพ 
 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ   พนกังานบรษิัท 
 ธุรกิจสว่นตวั     อ่ืน ๆ……………… 

5. ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี    ปรญิญาตรี หรือ เทียบเทา่ 
 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

6. รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
 นอ้ยกวา่ 15,000    15,001 - 20,000 
 20,001 – 30,000    30,001 – 40,000 
 40,001 ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ทศันคตท่ีิมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอ
เรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ทศันคตท่ีิมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้ 
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 

วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

ประโยชนห์ลกั 
1. สินคา้แบรนดเ์นมมีประสิทธิภาพในการใชง้าน
มากกวา่สินคา้ทั่วไป 

     

2. สินคา้แบรนดเ์นมสามารถบ่งบอกถึงฐานะทาง
สงัคม 

     

3. ผูใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์นมมีความรูส้ึกคุม้คา่กับสิ่งท่ี
ตดัสินใจซือ้ไป 

     

4. สินคา้แบรนดเ์นมใชง้านง่ายและดแูลรกัษาง่าย      
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
5. สินคา้แบรนดเ์นมมีลกัษณะท่ีโดดเด่นและเป็น
เอกลกัษณ ์

     

6. ตราสินคา้ของสินคา้แบรนดเ์นมเป็นท่ีนิยมและ
รูจ้กักนัมากในสงัคม 

     

7. รูปลักษณ์ของสินคา้แบรนดเ์นมมีความแปลก
ใหมแ่ละทนัสมยักวา่สินคา้ทั่วไป 

     

8. บรรจภุัณฑข์องสินคา้แบรนดเ์นมมีความแปลก
ใหม ่แข็งแรง และนา่สะสม 

     

 
 

  



  158 

(ตอ่) ส่วนที่ 2 ทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ทศันคตท่ีิมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้ 
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 

วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
9. มีการใหบ้รกิารท่ีเหมาะสมและเป็นกลาง      
10. มีการสง่เสรมิการขายท่ีเหมาะสม      
11. มีการแนะน าสินคา้แบรนดเ์นมตรงตามท่ีผูซื้อ้
ตอ้งการ 

     

12. มีบรกิารหลงัการขายท่ีเหมาะสม      
ผลิตภณัฑค์วบ 
13. สินค้าแบรนดเ์นมมีประกันการใช้งานตลอด
อายกุารใชง้าน 

     

14. สินคา้แบรนดส์ามารถผ่อนช าระผ่านสถาบัน
การเงินได ้

     

15. มีบริการจดัส่งสินคา้แบรนดเ์นมตามสถานท่ีท่ี
ผูซื้อ้ตอ้งการ 

     

16. ผูซื้อ้สามารถสอบถามสินคา้หรือซือ้สินคา้แบ
รนดเ์นมผา่นส่ือออนไลนโ์ดยไมต่อ้งไปหนา้รา้นได ้

     

17. มีของสมนาคุณเฉพาะตราสินคา้หรือเฉพาะ
ชว่งเวลา 
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(ตอ่) ส่วนที่ 2 ทศันคติท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของ
เจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ทศันคตท่ีิมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้ 
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 

วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
18. มีการพฒันาสินคา้แบรนดเ์นมใหท้นทานตอ่
การใชง้านในชีวิตประจ าวนั 

     

19. มีนวตักรรมการผลิตท่ีแปลกใหมแ่ละทนัสมยั
มาประยกุตใ์ชก้บัสินคา้แบรนดเ์นม 

     

20. มีการออกแบบสินคา้แบรนดเ์นมใหมี้ความ
ทนัสมยัและตอบโจทยก์บัไลฟ์สไตลท่ี์มีการ
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

     

21. น าปัญหาท่ีพบในการใชง้านสินคา้แบรนดเ์นม
ไปแกไ้ขหรือปรบัใชก้บัสินคา้เดมิหรือสินคา้ใหม่ 

     

 
  



  160 

ส่วนที ่3 ภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจ
เนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใสเ่ครื่องหมาย ✓ ลงในชอ่งระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคิดเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้ 
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 

วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

จดุแข็ง 
1. เม่ือพูดถึงสินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า
ทา่นจะนึกถึงรูปลกัษณท่ี์มีความหรูหรา แปลกใหม่
ไมเ่หมือนใคร 

     

2. เม่ือพูดถึงสินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ทา่นจะนกึถึงคณุภาพหรือประสิทธิภาพของสินคา้ 

     

3. เม่ือพูดถึงสินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ท่านจะนึกถึงรูปแบบของสินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีการ
ออกแบบท่ีทนัสมยั และสามารถใชง้านไดจ้รงิ 

     

4. เม่ือพูดถึงสินค้าแบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์มีช่ือเสียง เป็นท่ีนิยม หรือ
เป็นท่ีรูจ้กักนัดีในสงัคม 

     

ความนิยม 
5. ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อรูปลกัษณข์อง
สินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีความหรูหรา แปลกใหม่ไม่
เหมือนใคร 

     

6. ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อคุณภาพหรือ
ประสิทธิภาพของสินคา้แบรนดเ์นม 
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(ตอ่) ส่วนที่ 3 ภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ภาพลกัษณท่ี์มีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้ 
สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น 

วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

ความนิยม (ตอ่) 
7. ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อรูปแบบของ
สินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีการออกแบบท่ีทนัสมัย และ
สามารถใชง้านไดจ้รงิ 

     

8. ท่านมีความนิยมหรือช่ืนชอบต่อสินคา้แบรนด์
เนมท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมหรือรูจ้กักนัดีในสงัคม 

     

ความเป็นเอกลกัษณ ์
9. ท่ านคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมมี เอกลักษณ์
เฉพาะตวัท่ีท าใหค้นในสงัคมสามารถจดจ าได ้

     

10. ท่ า น คิ ด ว่ า สิ น ค้ า แบ รนด์ เน ม ส าม า รถ
ตอบสนองถึงอารมณ์ ความรูส้ึก และเหตุผลของ
ทา่นได ้

     

11. ท่านคิดว่าสินค้าแบรนดเ์นมท าให้น่าเช่ือถือ 
หรือเป็นท่ียอมรบัของคนในสงัคม 

     

12. ท่านคิดว่าสินคา้แบรนดเ์นมสามารถบ่งบอก
ถึงตวัตนของทา่นไดเ้ม่ือไดใ้ชส้ินคา้ 
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ส่วนที่ 4 การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

การส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหลง่ขา่วเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
1. ท่านบอกต่อข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าแบ
รนดเ์นมกบับคุคลอ่ืน 

     

2. ท่านไดร้บัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้แบรนด์
เนมจากการบอกตอ่ผา่นชอ่งทางตา่ง ๆ  

     

3. ท่านมกัหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้แบรนด์
เนมผา่นชอ่งทางตา่ง ๆ  

     

4. ขอ้มูลข่าวสารท่ีท่านไดร้บัจากแหล่งขอ้มูลต่าง 
ๆ เป็นประโยชนต์อ่การตดัสินใจซือ้ 

     

การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า 
5. ท่านมกัคน้หาค าแนะน าเก่ียวกับสินคา้แบรนด์
เนมก่อนการตดัสินใจซือ้ 

     

6. ท่านมักค้นหาค าแนะน าจากผู้ท่ี รู ้จักหรือมี
ความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้แบรนดเ์นมก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ 

     

7. ท่านมกัใหค้  าแนะน าเก่ียวกับสินคา้แบรนดเ์นม
กับผู้ท่ีก าลังสนใจหรือผู้ท่ีไม่เคยใช้สินคา้แบรนด์
เนม 
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(ตอ่) ส่วนที ่4 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใสเ่ครื่องหมาย ✓ ลงในชอ่งระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคิดเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

การส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีมีความสมัพนัธต์อ่
การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบใหค้  าแนะน า (ตอ่) 
8. ท่านมักแนะน าสินคา้แบรนดเ์นมให้กับบุคคล
ใกลช้ิดหรือบคุคลท่ีทา่นรูจ้กั 

     

การส่ือสารแบบปากตอ่ปากแบบบอกเล่าประสบการณส์่วนตวั 
9. ประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมของ
ทา่น ท าใหท้า่นเกิดความพอใจตอ่การใชง้าน 

     

10. ประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้แบรนดเ์นมของ
ทา่น ท าใหท้า่นเกิดความเช่ือมั่นในการซือ้สินคา้ 

     

11. ท่านเคยบอกต่อประสบการณใ์นการใชส้ินคา้
แบรนดเ์นมผา่นส่ือตา่ง ๆ 

     

12. ท่านเคยบอกต่อประสบการณใ์นการใชส้ินคา้
แบรนดเ์นมแก่เพื่อน ครอบครวั หรือคนรูจ้กั 
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ส่วนที่  5 การตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่ น  วาย  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

การรบัรูปั้ญหา 
1. ท่านต้องการซือ้สินค้าแบรนดเ์นม เพราะเกิด
จากการบอกต่อขอ้มูลจาก เพ่ือน ครอบครวั หรือ
คนใกลช้ิด 

     

2. ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพ่ือตอ้งการ
สรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีในการเขา้สงัคม 

     

3. ท่านต้องการซื ้อสินค้าแบรนด์เนม เพราะมี
ความจ าเป็น เช่น ของเดิมท่ีก าลังใช้งานอยู่เกิด
ช ารุด 

     

4. ท่านตอ้งการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม เพราะหนา้ท่ี
การงานในสงัคมเตบิโตขึน้ 

     

การคน้หาขอ้มลู 
5. ท่านมีการค้นหาข้อมูลสินค้าแบรนดเ์นมจาก
ช่องทางส่ือต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซือ้ เช่น ส่ือ
โซเชียลมีเดีย 

     

6. ท่านมีการค้นหาข้อมูลสินคา้แบรนดเ์นมด้วย
ตนเองจากประสบการณส์่วนตวั ก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ 
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(ต่อ) ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

การคน้หาขอ้มลู (ตอ่) 
7. ท่านมีการค้นหาข้อมูลสินค้าแบรนดเ์นมจาก
เพ่ือน ครอบครวั หรือผู้เคยมีประสบการณ์ ก่อน
การตดัสินใจซือ้ 

     

8. ท่านมีการคน้หาขอ้มลูสินคา้แบรนดเ์นมจากจดุ
ขายสินคา้ หรือจากพนกังานขาย 

     

การประเมินผลทางเลือก 
9. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาสินคา้แบรนดเ์นม
จากช่องทางต่าง ๆ เพ่ือใหไ้ดร้าคาท่ีต ่าและคุม้ค่า
กวา่ 

     

10. ท่านมีการเปรียบเทียบสินค้าแบรนด์เนม
ระหวา่งสินคา้ปกตกิบัสินคา้ลิมิเตด  

     

11. ท่านมีการเปรียบเทียบขอ้เสนอพิเศษส าหรบั
สินคา้แบรนดเ์นมท่ีทา่นสนใจ 

     

12. ท่านมีการเปรียบเทียบประสบการณ์การซือ้
สินค้าแบรนด์เนมในอดีตหรือการบอกต่อจาก
บคุคลใกลต้วั 

     

การตดัสินใจซือ้ 
13. ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนดเ์นมเพ่ือสรา้ง
ภาพลกัษณท่ี์ดีใหก้บัตวัทา่น 
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(ต่อ) ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาแบบสอบถามในแตล่ะขอ้และใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดบัท่ีตรงกบั
ความรูส้กึ และความคดิเห็นท่ีแทจ้รงิของทา่นมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า 
ของเจเนอเรชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

มา
กที่
สดุ

 
(5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก
ลา
ง 

(3
) 

นอ้
ย 

(2
) 

นอ้
ยที่
สดุ

 
(1

) 

การตดัสินใจซือ้ 
14. ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพราะสงัคม
รอบขา้ง เชน่ เห็นคนในท่ีท างานใช ้

     

15. ท่านตัดสินใจซื ้อสินค้าแบรนด์เนมเพราะ
กระแสส่ือในชอ่งทางตา่ง ๆ 

     

16. ท่านตัดสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมเพ่ือน าไป
ลงทนุในอนาคต 

     

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
17. หลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ท่านตอ้งการซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมเพิ่มขึน้อีก 

     

18. หลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นม ท่านมีความพึง
พอใจตอ่สินคา้ 

     

19. หลงัจากซือ้สินคา้แบรนดเ์นมแลว้ ท าใหท้่านมี
ความสุขและสามารถเติมเต็มความมั่นคงทาง
สงัคมได ้

     

20. หลงัจากท่านซือ้สินคา้แบรนดเ์นมแลว้ สินคา้มี
ความทนทานและทนตอ่การใชง้านในระยะยาว 

     



 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวธีรศิรา เล็กเครือสวุรรณ 
วัน เดอืน ปี เกิด 27 มีนาคม 2538 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2560 ระดบัปรญิญาตรี สาขาเทคโนโลยีการศกึษาและ

ส่ือสารมวลชน คณะครุศาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีพระจอมเกลา้ธนบรุี  
พ.ศ. 2555 ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย สายศลิป์-ค านวณ โรงเรียนสตรี
วดัระฆงั 
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